Ei' ESCUELA DE POSTGRADO

UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Comunicacion efectiva de los trabajadores y la calidad de
atencidn a los clientes en los cafetines de la universidad

TESIS PARA OBTENER EL GRADO ACADEMICO DE:

Maestra en Administracion de Negocios - MBA

AUTOR

Br. Rosa Haydee LLique Mondragén

ASESOR

Dr. Oscar Lopez Regalado

LINEA DE INVESTIGACION

Gerencia de Marketing

PERU - 2018



PAGINA DEL JURADO

- "\\

—

f _-.i‘{‘l LAy lj
{ P
Luis'Manuel Suc:fe Quevedo
PRESIDENTE

——

Dr. Juan de la Cruz Delgado Alvarado
SECRETARIO

A
Dri-Fernando Martin Vergara Abanto
VOCAL



~\\|| UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO
DECLARACION DE AUTENTICIDAD

Yo, Rosa Haydee Llique Mondragén, egresada del Programa de Maestria en Administracion de Negocios de
la Universidad César Vallejo SAC. Chiclayo, identificado con DNI N° 26621287

DECLARO BAJO JURAMENTO QUE:

1. Soy autora de la tesis titulada: COMUNICACION EFECTIVA DE LOS TRABAJADORES Y LA
CALIDAD DE ATENCION A LOS CLIENTES EN LOS CAFETINES DE LA UNIVESIDAD. La misma
que presento para optar el grado de: Master of Bussines Administration.

2. Latesis presentada es auténtica, siguiendo un adecuado proceso de investigacion, para la cual se han
respetado las normas internacionales de citas y referencias para las fuentes consultadas.

3. Latesis presentada no atenta contra derechos de terceros.

4. Latesis no ha sido publicada ni presentada anteriormente para obtener algun grado académico
previo o titulo profesional.

5. Losdatos presentados en los resultados son reales, no han sido falsificados, ni duplicados,ni copiados.

Por lo expuesto, mediante la presente asumo frente a LA UNIVERSIDAD cualquier responsabilidad que
pudiera derivarse por la autoria, originalidad y veracidad del contenido de la tesisasi como por los derechos
sobre la obra y/o invencion presentada. En consecuencia, me hago responsable frente a LA UNIVERSIDAD
y frente a terceros, de cualquier dafio que pudiera ocasionar a LA UNIVERSIDAD o a terceros, por el
incumplimiento de lo declarado o que pudiera encontrar causa en la tesis presentada, asumiendo todas
las cargas pecuniarias que pudieran derivarse de ello. Asi mismo, por la presente me comprometo a asumir
ademas todas las cargas pecuniarias que pudieran derivarse para LA UNIVERSIDAD en favor de terceros
con motivo de acciones, reclamaciones o conflictos derivados del incumplimiento de lo declarado o las que
encontraren causa en el contenido de la tesis.

De identificarse algin tipo de falsificacion o que el trabajo de investigacién haya sido publicado
anteriormente; asumo las consecuencias y sanciones que de mi accién se deriven, sometiéndome ala
normatividad vigente de la Universidad César Vallejo S.A.C. Chiclayo; por lo que, LA UNIVERSIDAD podra
suspender el grado y denunciar tal hecho ante las autoridades competentes, ello conforme a la Ley 27444 del
Procedimiento Administrativo General.

Chiclayo, 21 de Mayo de 2018

Firma
Nombres y apellidos: Rosa Haydee LLique Mondragon
DNI: 26621287



DEDICATORIA

A Dios, quien me protege con su infinito

amor y bendice mi vida.

A mi madre Hilda, quien es la motivacion

para superarme y no rendirme.

A mi esposo Luis, quien es el pilar de mi

vida para seguir adelante.

A la memoria de mi padre Nicanor, quien

es la luz que guia mi vida.
A la memoria de mi amigo Humberto
Amoroés, quién me brindé su amistad

sincera e incondicional.

Rosa



AGRADECIMIENTO

A la Universidad Cesar Vallejo, por brindarme la oportunidad para realizar los
estudios de maestria.

A mi asesor Dr. Oscar Regalado Lopez, por el apoyo incondicional para

culminar con el trabajo de investigacion.

A todos los docentes que desarrollaron las asignaturas del plan de estudios,

por su excelencia profesional, por todo el conocimiento que adquiri de ellos.

La autora



PRESENTACION

Sefiores miembros del jurado:

Dando cumplimiento con lo dispuesto en el Reglamento de elaboracion y
sustentacion de tesis de la Escuela de Postgrado de la Universidad César Vallejo,
someto a vuestra consideracion la tesis: “Comunicacion efectiva de los
trabajadores y la calidad de atencion a los clientes en los cafetines de la

Universidad”, para optar el grado de Maestro en Administracion de Negocios MBA.

La presente investigacion tuvo como finalidad determinar la influencia de las
estrategias de comunicacion efectiva de los trabajadores en la calidad de atencion
a los clientes en los cafetines de la Universidad Nacional de Cajamarca, para este
propasito se realizé el pretest y el postest a los clientes, y se concluy6 que con la
aplicacion de las estrategias de comunicacion, la calidad de atencibn mejord

sustancialmente en la mayoria de sus dimensiones.

Chiclayo, mayo del 2018
La autora

Vi



INDICE DE CONTENIDO

Pag.

PAGINADE JURADOS. . . . .ttt e e i
DECLARACION DE AUTENTICIDAD. . . ..ottt e iii
DEDICATORIA. . .o iV
AGRADECIMIENTO. . . .t e e e e Vv
PRESENTACION. . . ittt ettt Vi
INDICE DE CONTENIDO . . . oottt ettt e e e vii
INDICE DE TABLAS. . . ottt iX
RESUMEN. . ... e e Xii
ABST RACT . . . Xili
INTRODUCCION. . . . .ottt Xiv
. PROBLEMA DE INVESTIGACION. . . ...t 16
1.1. Planteamientodelproblema. ............... .. ... ... ....... 17
1.2. Formulaciondelproblema. .. ........... .. . ... i 19
1.3. Justificacion. . ... . . 19
1.4, ANteCeUENES. . . . .t e 20
1.5. Objetivos. . ... 25
MARCO TEORICO. . ..\ttt 27
2.1. Comunicacionefectiva. . .......... ... ... . 28
2.2. Calidad de atencion alcliente. .. ............. ... ... . ...... 38
2.3. Definicion de términos basicos. . . ... oo L 42
. MARCO METODOLOGICO. . . ...ttt e 44
3.1. Hipdtesis de lainvestigacion. . . ............. . ... ... ...... 45
3.2, Variables. . ... ... 45
3.2.1. Variable independiente. . .. ......... ... . . . . 45
3.2.2. Variable dependiente. . . ........ ... . . 45
3.2.3. Operacionalizacion de variables. . ......................... 46
3.3, Metodologia. . . ... 49
3.4. Poblacibnymuestra. . ........ ... . 50
3.5. Métododeinvestigacion. . ............ .. i 51

vii



3.6. Técnicas e instrumentos de recoleccibn dedatos. . .. ..........

3.7. Métodosde andlisisdedatos. . ............ . . ...

3.8, ASPECIOS BLICOS. . . . v ittt

IV. RESULTADOS. . ...

4.1. Descripcion del proceso de validacion y confiabilidad . . .. ... ...

4.1.1. Validacién de contenidos. . .. ... ...

4.1.2. Confiabilidad del instrumento. . .. ....................

4.2. Descripcion de

los resultados de pretest. . . ..................

4.3. Programa de aplicacion de estrategias de comunicacion. . .. .. ..

4.4. Descripcion de

los resultados de postest. . . ..................

4.5. Comparacion entre pretesty postest. . . .....................

4.6. Contrastacionde lahipétesis. .. ............. ... ... .......

CONCLUSIONES. . . ...
SUGERENCIAS. ... ...

REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS. . ... ... i,

ANEXOS. ............

Anexol: Encuesta. . .. ..

Anexo 2: Constancias de validacion. . .. .......... .. . . . .

Anexo 3: Programa de aplicacion de estrategias de comunicacion. . .. ... ..

Anexo 4: Fotografias. . . .

Anexo 5. Acta de original

idad detesis. . ...

Anexo 6. Autorizacion de publicacion de tesis en el repositorio institucional

103
105
106
107
112
113
119
122
141
144

145
146

viii



INDICE DE TABLAS

Contenido Pag.
Tabla 1: Dimensiones de la comunicacion y procesos comunicacionales. ... 34
Tabla 2: Indicadores de la dimensién informativa. . .................... 35
Tabla 3: Indicadores de la dimensién ideologica. . .. ................... 37
Tabla 4: Operacionalizacibn de variables. . . .......................... 46
Tabla 5. Poblacién de la investigacion. . . .............. ... ... ....... 51
Tabla 6. Muestra de lainvestigacion. . .............. ... ..o, . 51
Tabla 7: Validacion de contenidos de dimension informativa. . . ........... 60
Tabla 8: Validacion de contenidos de dimension interaccional. .. ......... 61
Tabla 9: Validacion de contenidos de dimension ideologica. .. ........... 62
Tabla 10: Validacion de contenidos de dimension elementos tangibles. . . . . 63
Tabla 11: Validacion de contenidos de dimension fiabilidad. . . ........... 64
Tabla 12: Validacion de contenidos de dimension seguridad. . .. ......... 65

Tabla 13a: Validacion de contenidos de dimension de capacidad de
respuesta empatica. . . ... .. 66
Tabla 13b: Validacién de contenidos de dimension de capacidad de

respuestaempatica. . . ... ... 67
Tabla 14: Estadisticos de fiabilidad de las dimensiones. . ............... 68
Tabla 15: Estadisticos de fiabilidad de variables. . .. ................... 69
Tabla 16: Estadisticos de fiabilidad de todo el instrumento. . ... .......... 69
Tabla 17: Estadisticos de dimensién informacion de pretest. . . ........... 70
Tabla 18: Datos de dimension informacién de pretest. . . ............... 70
Tabla 19 Estadisticos de dimension interaccional de pretest. . ........... 71
Tabla 20: Datos de dimension interaccional de pretest. . ................ 72
Tabla 21: Estadisticos de dimension ideolégica de pretest. . . ............ 73
Tabla 22: Datos de dimension ideolégica de pretest. . .. ................ 73
Tabla 23: Estadisticos de dimension elementos tangibles de pretest. . . .. .. 74
Tabla 24: Datos de dimension elementos tangibles de pretest. . . ......... 75
Tabla 25: Estadisticos de dimension fiabilidad de pretest. . .. ............ 76
Tabla 26: Datos de dimension fiabilidad de pretest. . .. ................. 76
Tabla 27Estadisticos de dimension seguridad de pretest. . .. ........... 77



Tabla 28: Datos de dimensién seguridad de pretest. . . ................. 78
Tabla 29: Estadisticos de dimensién capacidad de respuesta empatica. . . . . 78
Tabla 30: Datos de dimension capacidad de respuesta empatica pretest. ... 79
Tabla 31: Capacidad, tematica y producto final actividad aprendizaje N°01.. 80
Tabla 32: Secuencia metodoldgica de las actividades de aprendizaje N°01.. 81
Tabla 33: Indicadores de logro e instrumento de capacidades y actitudes de

actividad de aprendizaje N°01. . . ... .......... ... . 82
Tabla 34: Estadisticos de dimension informacién de postest. . ............ 83
Tabla 35: Datos de dimension informacion de postest. . . ................ 84
Tabla 36: Estadisticos de dimension interaccional de postest. .. .......... 85
Tabla 37: Datos de dimension interaccional de postest. . . ............... 86
Tabla 38: Estadisticos de dimension ideolégica de postest. . . ............ 87
Tabla 39: Datos de dimension ideoldgica de postest. . . ................. 88
Tabla 40: Estadisticos de dimensién elementos tangibles de postest. . . . . .. 89
Tabla 41: Datos de dimension elementos tangibles de postest. .. ......... 90
Tabla 42: Estadisticos de dimension fiabilidad de postest. . . ............. 91
Tabla 43: Datos de dimension fiabilidad de postest. . . .................. 92
Tabla 44: Estadisticos de dimensién seguridad de postest. ... ........... 93
Tabla 45: Datos de dimension seguridad de postest. . .................. 94
Tabla 46: Estadisticos de dimensién capacidad de respuesta empética. . . . . 95
Tabla 47: Datos de dimensién capacidad de respuesta empatica. . .. ...... 96
Tabla 48: Comparacion de la dimension informacion. . ................. 97
Tabla 49 Comparacién de la dimension interaccional. .. ................ 98
Tabla 50: Comparacién de la dimension ideologica. . . .................. 99
Tabla 51: Comparacién de la dimension elementos tangibles. . . .......... 100
Tabla 52: Comparacion de la dimension fiabilidad. . . ................... 101
Tabla 53: Comparacion de la dimension seguridad. . . .................. 102
Tabla 54: Comparacién de la dimension capacidad respuesta empética. ... 102
Tabla 55: Pruebade normalidad. . ............. ... ... .. ... ..... 103
Tabla 56: Prueba estadistica no paramétrica de Wilcoxon. . ............. 104
Tabla 57: Cuestionariode laencuesta. .. ......... ... .. . i .. 113

Tabla 58: Cronograma de temas del programa de aplicacion de estrategias. 123

Tabla 59: Capacidades, teméatica y producto final actividad aprendizaje N°02 125



Tabla 60:
Tabla 61:

Tabla 62:
Tabla 63:
Tabla 64:

Tabla 65:
Tabla 66:
Tabla 67:

Tabla 68:
Tabla 69:
Tabla 70:

Tabla 71:
Tabla 72:
Tabla 73:

Tabla 74:
Tabla 75:
Tabla 76:

Tabla 77:
Tabla 78:
Tabla 79:

Secuencia metodologica de las actividades aprendizaje N°02. . . .
Indicadores de logro e instrumento de capacidades y actitudes de
actividad de aprendizaje N°02. . . . ...t
Capacidades, tematica y producto final actividad aprendizaje N°03
Secuencia metodoldgica de las actividades aprendizaje N°03. . . .
Indicadores de logro e instrumento de capacidades y actitudes de
actividad de aprendizaje N°03. . . . . ... ... i
Capacidades, teméatica y producto final actividad aprendizaje N°04
Secuencia metodoldgica de las actividades aprendizaje N°04. . . .
Indicadores de logro e instrumento de capacidades y actitudes de
actividad de aprendizaje N°04. . . . ........ ...
Capacidades, teméatica y producto final actividad aprendizaje N°05
Secuencia metodoldgica de las actividades aprendizaje N°05. . . .
Indicadores de logro e instrumento de capacidades y actitudes de
actividad de aprendizaje N°05. . . . ........... ... . . i
Capacidades, teméatica y producto final actividad aprendizaje N°06
Secuencia metodoldgica de las actividades aprendizaje N°06. . . .
Indicadores de logro e instrumento de capacidades y actitudes de
actividad de aprendizaje N°06. . . . ............... ..
Capacidades, teméatica y producto final actividad aprendizaje N°07
Secuencia metodoldgica de las actividades aprendizaje N°07. . . .
Indicadores de logro e instrumento de capacidades y actitudes de
actividad de aprendizaje N°O7. . . . ... ...t
Capacidades, teméatica y producto final actividad aprendizaje N°08
Secuencia metodoldgica de las actividades aprendizaje N°08. . . .
Indicadores de logro e instrumento de capacidades y actitudes de
actividad de aprendizaje N°08. . . . .. ... .. i

126

127
128
128

129
130
130

131
132
132

133
134
134

135

136

136

137

138

138

139

Xi



RESUMEN

La presente investigacion se realiz6 en la Universidad Nacional de Cajamarca,
el objetivo fue determinar el efecto que produce las estrategias de comunicacion
efectiva de los trabajadores en la calidad de atencion a los clientes en los cafetines,
para lo cual se disefio la encuesta de evaluacion de la comunicacion y la calidad de
atencion al cliente, la validez de contenidos se realizO con tres expertos y la
confiabilidad con la encuesta piloto que consistid en aplicar esta encuesta a 26
clientes de cafetines de la Universidad Privada del Norte, la encuesta validada se
utilizé en el pretest y en el postest aplicada a 130 clientes de los cafetines de la
Universidad Nacional de Cajamarca, se analiz6 los datos con la estadistica
descriptiva utilizando la media aritmética simple, la desviacion estandar y el
coeficiente de variacion, asi mismo se disefid el programa de aplicacion de
estrategias de comunicacion en el que se consider6 la capacitaciéon a los
trabajadores de los cafetines sobre comunicacion efectiva para la calidad de
atencion, obteniéndose resultados de mejora en las categorias casi siempre y
siempre en las dimensiones de las dos variables, se contrasto la hipétesis utilizando
la inferencia estadistica con lo cual se acepta la hip6tesis de la investigacion, por
consiguiente se logra fortalecer la calidad de atencién con la aplicacion de las

estrategias de comunicacion efectiva.

Palabras Claves: comunicacion efectiva, calidad de atencion, validez de

contenidos, confiabilidad, dimensiones de las variables.
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ABSTRAC

The present research was carried out in the National University of Cajamarca,
the objective was to determine the effect of effective communication strategies of
workers in the quality of customer attention in coffee houses, for which the survey
was designed to evaluate the communication and quality of service to customer, the
content validity was done by three experts and the reliability was done with the pilot
survey that consisted in applying this survey to 26 clients of coffee houses of the
Private University of the North, the validated survey was used and in the pretest and
posttest, applied to 130 clients of coffee houses of the of the National University of
Cajamarca, with the descriptive statistics the data were analyzed using the simple
arithmetic mean, the standard deviation and the variation coefficient, the
communication strategy application program was also designed, in which the
training of the workers of the coffee-houses was considered, in effective
communication for quality of attention, obtaining results of improvement in the
categories almost always and always in the dimensions of the two variables, the
hypothesis was contrasted using the statistical inference, with which the research
hypothesis is accepted, therefore, it is possible to strengthen the quality of attention

with application of effective communication strategies.

Key Words: effective communication, quality of attention, content validity, reliability,
dimensions of the variables.
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INTRODUCCION

Toda empresa que brinda servicios debe considerar que el cliente es su
prioridad identificando sus necesidades y resolviendo sus problemas. En este
contexto los cafetines de la Universidad Nacional de Cajamarca deben ofrecer a los
clientes un servicio adecuado, para lo cual es necesario que el capital humano
tenga conocimiento sobre la comunicacion efectiva, asi mismo entender que el
cliente es la persona mas importante, y el servicio al cliente es uno de los factores
mas principales para determinar el éxito del cafetin, porque un cliente satisfecho es
leal y regresa, asi mismo refiere a otras personas. El personal de los cafetines para
ofrecer un servicio de calidad debe considerar su vestimenta, vocabulario y postura
correctos, asi mismo tener conocimiento de los productos que ofrece y considerar

en primer lugar la satisfaccion del cliente.

En el trabajo de investigacion se determind el conocimiento del personal de
los cafetines sobre comunicacion efectiva, con la informacion se formuld y ejecutd
el programa de estrategias de comunicaciéon para la calidad de atencion al cliente
y asi poder ofrecer un servicio de excelencia, obteniendo una ventaja competitiva

respecto a los cafetines ubicados en el exterior de la Universidad.

La estructura de la investigacion es la siguiente:

Capitulo I. Problema de la Investigacién, hace referencia a las deficiencias que
muestran los trabajadores de los cafetines al brindar el servicio a los clientes, se
menciona antecedentes internacionales y nacionales indicando cémo influye la

comunicacién efectiva en la prestacion de un servicio.
Capitulo Il. Marco Tedrico, se expone teorias y conceptos relacionados con las
variables de estudio: comunicacién efectiva y calidad de servicio a los clientes, para

sustentar el marco metodoldgico y los resultados obtenidos.

Capitulo Ill. Marco Metodoldgico, se describe el procedimiento utilizado en la

investigacién, se explica la técnica e instrumento de recoleccion de datos sobre la
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comunicacioén y calidad de atencion al cliente asi como la validez y confiabilidad del
instrumento y la descripcion de los resultados.

Capitulo 1IV. Resultados, se presenta el analisis estadistico sistematizado en
cuadros de acuerdo a los objetivos especificos, ademas se realiza la contrastacion
de la hipo6tesis con la inferencia estadistica.

Conclusiones, con los resultados obtenidos y segun los objetivos se elabor6 las

conclusiones de la investigacion.

Bibliografia, se considera los autores consultados para el desarrollo del trabajo de

investigacion.
Anexos, se presenta el cuestionario de la encuesta, los documentos de validacion

de los expertos, el desarrollo del programa de aplicacion de estrategias de

comunicacién con las actividades de aprendizaje y las fotografias.
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PROBLEMA DE INVESTIGACION



CAPITULO |: PROBLEMA DE LA INVESTIGACION

1. Problema de la investigacion
1.1. Planteamiento del problema

Drucker afirmé que el 60% de los problemas empresariales son
consecuencia de una mala comunicacion, el analista de comunicacion
Alejandro Formanchuk, especializado en Comunicacion Organizacional
rescata la frase y es la que concibe que una estructura nace a partir de una
comunicacion e indica que cualquier tipo de organizacion se inicia a partir
de una conversacion, todo tiene una raiz comunicacional. (Formanchuk,
2010)

La mayoria de los problemas internos de las organizaciones estan
relacionados en forma directa con la mala gestion de la comunicacion
interna, si no se resuelve oportunamente afecta a otras areas de la
organizacion y termina debilitando las relaciones entre los empleados. Los
problemas que mas se repiten son: desorientacion, cultura basada en la
desconfianza, desmotivacion y pérdida de productividad, y deterioro del
clima laboral. (Asuero, 2013)

La comunicacién en las empresas es un aspecto muy importante y
critico, la ejecucion de las actividades y proyectos depende de esta, si no
es efectiva y no tiene métodos correctos y eficientes se puede llegar a
puntos criticos como: malos entendidos, notificacién incorrecta de las
prioridades, érdenes imprecisas o aplicacion de criterios personales mal
interpretados, lo que crea un clima organizacional tenso y poco productivo.
(EOI, s.f)

Segun un estudio realizado por SIS International Research, el 70% de

las PYMES identifican que el problema primordial es la falta de

comunicacion efectiva, Como ejemplo se asevera que una empresa de 100
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empleados 0 menos pierde 17 horas a la semana esclareciendo temas ya
discutidos. (SOCIALetic, 2015).

Hoy en dia el sector de los restaurantes en el mundo ha adquirido un
poderio considerable, ir a comer o a almorzar es cotidiano, no so6lo para
celebrar algun evento importante, en muchas oportunidades las personas
encuentran en el restaurante un espacio para socializar o hacer negocios.
La comunicacion efectiva con los clientes es un punto critico pues de esta
depende, en la mayoria de los casos, la calidad de atencion, la satisfaccion
y por ende la fidelizacién, para alcanzar las metas y obtener los beneficios
deseados.

En Per0 la atencion al cliente y su satisfaccidn son temas que en la
mayoria de restaurantes lo consideran en segundo lugar. Varias personas
invierten en el negocio de los restaurantes por considerarlo sencillo y
rentable; pero muchos fracasan, y pierden su capital. Ello acontece porque
no se considera la verdadera magnitud del servicio, la cual implica calidad,
confiabilidad, buena atencion, limpieza, seguridad, precios acordes con el
servicio. Las empresas deben concentrar sus esfuerzos en lograr no solo
la satisfaccién del cliente sino superar sus expectativas y concebir a los
clientes como una unidad dandole a cada uno la importancia y el lugar que

les corresponde. (Moreno, 2012)

Actualmente en las ciudades del Peru existe gran variedad de
restaurantes, debido a la gran demanda de las personas que trabajan lejos
de sus hogares, pero en varios de ellos no existe una comunicacion efectiva
con los clientes, siendo uno de los factores el estado de animo de los
empleados debido a problemas personales o familiares o a la falta de
capacitacién, lo que afecta a los clientes y a la empresa porgue no se logra

la fidelizacion.
El problema que se presenta en los cafetines de la universidad

Nacional de Cajamarca es la falta de comunicacién efectiva externa, el no

saber comunicar el mensaje, los empleados no estan capacitados para

18



brindar atencién adecuada al cliente y poder fortalecer la relacién cafetin-
cliente, no existe preocupacion por alcanzar un mayor contacto con el

cliente.

1.2. Formulacién del problema

¢, Qué efecto produce las estrategias de comunicacion efectiva de los
trabajadores en la calidad de atencion a los clientes en los cafetines de la

Universidad Nacional de Cajamarca, 20167

1.3. Justificacién

a) Cientifica.-

El trabajo de investigacion se sustenta en la teoria de la
comunicaciéon humana. La comunicacion es una necesidad basica y vital
de las personas, a través de la comunicacion eficaz se construye,
transmite y preserva la vision, la mision, los valores y los objetivos de
una organizacion. También se sustenta en la Teoria de la calidad del
servicio de Karl Albretch y Jan Carlzon. El cliente es el factor principal
para una empresa, y cada instante en que se le brinda un servicio se

debe tener presente que es una oportunidad para mejorar la percepcion,

b) Practica.-
En la investigacion se determina los problemas que origina la
comunicacién externa deficiente con los clientes, para formular

estrategias que mejoren la calidad del servicio.

c) Metodoldgica.-
Se aplica un programa de capacitacion a los trabajadores, sobre

comunicacion efectiva con los clientes, para poder lograr la fidelizacion.
d) Legal.-

En la Ley N° 29571, en el articulo 1° se refiere a los derechos de

los consumidores, en la parte b. sefiala que tiene:
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Derecho a acceder a informacion oportuna, suficiente, veraz y
facilmente accesible, relevante para tomar una decision o realizar una
eleccion de consumo que se ajuste a sus intereses, asi como para

efectuar un uso o consumo adecuado de los productos o servicios.

En el decreto supremo N° 025-2004-MINCETUR, en el articulo 25
se refiere a las condiciones de servicio de todo restaurante, menciona

gue se debe ofrecer al cliente los servicios en ¢ptimas condiciones.

1.4. Antecedentes

A nivel internacional

En la investigacion realizada en la Universidad Autbnoma de Ciudad
Juarez, denominada Comunicacion efectiva para el logro de una vision
compartida, se concluye que la comunicacion efectiva constituye un
elemento fundamental que es imprescindible para la integracion y la
interaccién del capital humano en torno al marco conceptual de las
organizaciones permitiendo una vinculacion necesaria con la ejecucion de

las estrategias. (Moreno, 2009)

La comunicacién efectiva interna es la base para construir relaciones
interpersonales duraderas generando un entorno de trabajo fluido y

dinamico logrando que la organizacién funcione y sea eficaz.

En el trabajo desarrollado en Bogot4, denominado Guia metodoldgica
para la comunicacién eficiente de la responsabilidad social empresarial en
medianas empresas del sector eléctrico colombiano, concluye que la
comunicacion es la que permite el funcionamiento de las sociedades
humanas, la cual consiste en el intercambio de mensajes e informacion
entre los distintos individuos, para lograr emitir y producir acciones y
respuestas en los demas. Si dentro de las organizaciones se entiende cual
es la funcion de la comunicacion, hara que las diversas problematicas y
temas de interés dentro de ellas, sean comunicados y recibidos de la mejor

manera. ( Guevara, 2011)

20



Con la comunicacion eficiente entre las personas que pertenecen a
una empresa se logra solucionar los diversos problemas y el desarrollo y
éxito de la empresa, asi mismo la comunicacion es decisiva en el
funcionamiento de la sociedad humana ayudando a determinar sus
necesidades para planificar los diferentes programas de desarrollo en

forma eficaz.

En el trabajo Importancia de la comunicacion efectiva en las
organizaciones, se concluye que conocer la estructura principal del proceso
de las comunicaciones es fundamental para mejorar las relaciones
laborales de cualquier organizacion; por ello, el comunicador (emisor) debe
tener presente de que existen varias etapas en las que se puede
distorsionar el significado de un mensaje emitido; entonces debe recordar
gue al conversar debe establecer contacto directo con la persona, expresar
ideas, explorar su pensamiento, familiarizarse, intercambiar experiencias,
crear realidades. Por tanto, un comunicador efectivo debe saber los
procesos de comunicacion y aplicarlos para alcanzar su objetivo y
conseguir que se realice lo que se desea 0 al menos que se realice mejor,

segun el criterio e intencién de quien emite el mensaje. (Rosas, 2005)

La comunicacion efectiva considera la estructura del proceso de
comunicacion para evitar la distorsion del significado del mensaje y por
ende los problemas en las relaciones laborales, y poder alcanzar los
objetivos institucionales para ser competitivas en relaciéon a las demas

organizaciones.

En la investigacion desarrollada en la Universidad de Antioquia,
denominada La comunicacion como elemento de fortalecimiento
organizacional, concluye que desde la administracion se indican técnicas
de informacion que crean respuestas acordes con los intereses internos y
externos para el cumplimiento de metas u objetivos determinados, en este

caso lo que verdaderamente sucede es que el receptor no participa, no
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opina, no se genera en él ningun tipo de interés para plantearse una actitud
o respuesta frente a lo que se le presenta. Ademas con la informacion se
establece nexos comunicacionales entre los distintos estamentos que
participan de la dinamica social, politica, econdmica y cultural, por lo que la
opinidn publica resulta ser el agente receptor y transformador de esta
informacion, como elemento de primer orden, vinculando a la persona con

cada una de sus conductas. (Mejia & Rodriguez, 2005)

En las organizaciones es importante establecer una correcta
comunicacion interna y externa para crear y mantener buenas relaciones
entre trabajadores y clientes a quienes se brinda los servicios, cumpliendo

los objetivos o las metas planteadas.

En el trabajo de investigacion realizado en Huajuapan de Leodn,
denominada La calidad en el servicio al cliente, una ventaja competitiva
para las empresas, se concluye que no hay cultura empresarial razén por
la cual se presenta baja calidad en el servicio, deficiencias por falta de
conocimiento de ser de la empresa, seguido de la falta de filosofia que guie
las actividades de la empresa. Cada persona que ejerce una venta debe
saber las funciones y requerimientos que implica el producto, las
caracteristicas fisicas y técnicas, este conocimiento es parte del servicio de
brindar informacién al cliente en relacién a lo comprado, por esta razén el
personal de ventas de una empresa debe saber exactamente qué es lo que
esta vendiendo y estar convencido que lo beneficia al cliente. Por otra parte
los clientes consideran que los empresarios deben mejorar la calidad en el
servicio, con personal que tenga actitudes para atender adecuadamente el
cliente y ademas capacitarlos sobre aspectos generales de la empresa,
esto debe ser parte de sus obligaciones para la empresa y los clientes.
(Sandoval, 2002)

Las empresas deben considerar que el servicio que brindan al cliente

debe ser excelente y de calidad, en el momento y lugar adecuado, para que

desarrollen una ventaja competitiva y aseguren el éxito.
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En la investigacion realizada en Barquisimeto, denominada La calidad
de atencion al cliente del centro de negocios norte del banco Casa Propia
E.A.P. en Barquisimeto, mediante cuestionario aplicado a un grupo de
empleados y clientes se concluye que hay multiples factores que influyen
en la prestacion de un buen servicio, estos son las variables relacionadas
al producto, ventas, servicios post-venta y las vinculadas a la cultura de la
empresa, estos factores influirdn en el servicio de acuerdo a lo que ofrecen,
esto sucede cuando los empleados estan comprometidos con la calidad en
su trabajo y estan dispuestos a hacer lo que sea para brindar ese mismo
nivel de calidad a sus clientes. Esto lo hace porque les interesan sus
clientes como personas individuales o porque les interesa la empresa y lo

gue otros piensan de ella. (Perdomo & Stifano, 2007)

El servicio de postventa de un producto es un factor influyente en la
prestacion de un buen servicio al cliente, incrementa la fidelizacion y

garantiza la satisfaccion del cliente.

A nivel nacional

En el Manual de buenas préacticas para la atenciéon al cliente,
elaborado en Lima, indica que el capital humano es importante en la
consecucion de la calidad. El capital humano es practicamente lo Unico que
la competencia no puede copiar, por lo que es un bien invalorable. En
empresas de servicios, esto adquiere mayor relevancia porque el personal

interactda con el cliente. (Universidad San Ignacio de Loyola, 2010)

El capital humano es la ventaja competitiva mas importante que le
permite a una empresa ofrecer mejores productos y servicios, es un

aspecto que no se puede copiar facilmente.

En la investigacion denominada la calidad del servicio al cliente y su
influencia en los resultados econdmicos y financieros de la empresa
restaurante campestre SAC -Chiclayo periodo enero a setiembre 2011 y

2012 se concluye que la empresa considera que los clientes de hoy son
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mas exigentes, y se necesita de una mayor preparacion para la atencién
personalizada al cliente, a una excelente atencion al publico, esto repercute
en los ingresos de la empresa y la empresa pueda lograr la fidelizacién de
los clientes por el servicio que presta. Ademas la infraestructura es
importante porque interviene visualmente en las decisiones de los clientes,
la percepcion de un ambiente limpio y seguro, genera un vinculo favorable

entre la empresa y sus clientes. (Pérez, 2014)

Con la atencion personalizada se satisface las necesidades del cliente
y €l se siente valorado, Unico, importante y especial, ademas con
infraestructura adecuada que presenta ambientes limpios y seguros, se
logra la fidelizacion del cliente lo que repercute en mayores ingresos para

la empresa.

En el trabajo de investigacibn denominado Mejora en el nivel de
atenciéon a los clientes de una entidad bancaria usando simulacion,
realizado en Lima, se concluye que es posible mejorar el desempefio de
una oficina bancaria en relacién al nivel de servicio ofrecido al cliente sélo
con cambios en los esquemas y prioridades de atencién, sin incurrir en

gastos adicionales de personal o cambios de horario. (Clemente, 2008)

El personal comprometido con la empresa ofrece un servicio de
calidad al cliente, que es un factor diferenciador que permite desarrollarse

y crecer en mercados competitivos.

La investigacion Influencia de la calidad del servicio al cliente en el
nivel de ventas de tiendas de cadenas Claro Tottus-Mall, de la ciudad de
Trujillo 2014, concluye que la evaluacion de las dimensiones de calidad de
servicio: infraestructura moderna, confiabilidad, empatia, respuesta, genera
un impacto positivo en los clientes, debido a la confianza que tienen en los
productos ofertados y son escuchados por los promotores de ventas ante

cualquier duda que tengan de los productos (Vela & Zavaleta, 2014)
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La calidad del servicio que brinda una empresa es una estrategia para
conseguir el mayor nivel de satisfaccion del cliente, y tendrd mas

posibilidades de ser rentable y mas competitiva.

En la investigacion Calidad de servicio y lealtad de compra del
consumidor en supermercados limefios se concluyé que la calidad de
servicio tiene mayor asociacion con la lealtad como intencion de
comportamiento, frente a la lealtad como comportamiento efectivo y los
consumidores tienen una percepcion favorable por la calidad de servicio
recibida, y altos niveles de lealtad, la existencia de una amplia oferta y
revelando la intencién de volver a su supermercado. (Roldan, Balbuena, &
Mufioz, 2010)

La calidad de servicio es un mecanismo clave para potenciar la lealtad

de los clientes, lo que ayuda a mejorar la competitividad de la empresa.

1.5. Objetivos
1.5.1. Objetivo general
Determinar el efecto que produce las estrategias de comunicacion
efectiva de los trabajadores en la calidad de atencién a los clientes en
los cafetines de la Universidad Nacional de Cajamarca, 2016.

1.5.2. Objetivos especificos.
1. Identificar el nivel de uso y conocimiento de las estrategias de
comunicacién efectiva de los trabajadores en la calidad de
atencion a los clientes en los cafetines de la Universidad Nacional

de Cajamarca, 2016.
2. Aplicar el programa de las estrategias de comunicacion efectiva

de los trabajadores en la calidad de atencion a los clientes en los

cafetines de la Universidad Nacional de Cajamarca, 2016.
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3. Evaluar la influencia de las estrategias de comunicacion efectiva
de los trabajadores en la calidad de atencion a los clientes en los

cafetines de la Universidad Nacional de Cajamarca, 2016.

4. Contrastar los resultados de las dimensiones de las variables
comunicacion efectiva y calidad de atencion, obtenidos en el
pretest y en el postest aplicados a los clientes de los cafetines de
la Universidad Nacional de Cajamarca, 2016.
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CAPITULO Ill: MARCO TEORICO

2. Marco tedrico
2.1. Comunicacion Efectiva
2.1.1Teorias
La teoria de la accion comunicativa de Habermas
Habermas desarrollo los fundamentos racionales de una teoria
de la accion capaz de superponerse al subjetivismo e
individualismo propios de la filosofia moderna de la época.
Ademas, de eso, en esta obra logré construir una teoria
comprehensiva de la sociedad y de la comunicacién social a
partir de los conceptos de sistemas y mundo de la vida.
Finalmente, Habermas logré construir una teoria critica de la
modernidad a partir del proyecto original de la modernidad

sugiriendo nuevas vias para reconstruirlo. (Garrido, 2011, p.3)

Teoria de la comunicacién humana de Paul Watzlawick

La comunicacion se considera un sistema abierto de
interacciones, inscritas en un contexto determinado. La
comunicacién obedece a ciertos principios: el principio de totalidad,
significa que un sistema no es la suma de sus elementos sino que
tiene caracteristicas propias, diferentes de los elementos que lo
componen; el principio de causalidad circular, indica que el
comportamiento de cada una de las partes del sistema forman parte
de implicaciones mutuas, de acciones y retroacciones; y el principio
de regulacién, segun el cual la comunicacién obedece a un cierto

namero minimo de reglas, normas, conveniencias. (Rizo, 2011)

2.1.2Conceptos
Comunicacion
Proceso compuesto por varios elementos que se
interrelacionan, y se establece una dindmica entre emisor y receptor

mediante la retroalimentacion. Se clasifica en comunicacion externa
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e interna, la externa se da desde la organizacion hacia el exterior, lo
puede realizar cualquier miembro de la organizacion con clientes,
proveedores, intermediarios, medios de  comunicacion,
competencia; la interna se desarrolla dentro de la organizacion
convirtiéendose en el pilar de interaccion del capital humano, ademas
es un elemento de integracion y a traves de ella la informacion fluye

de forma interna. (Moreno, 2009)

La comunicacion es un comportamiento a través del cual el
emisor provoca una reaccion mediante un mensaje dirigido al
receptor, con este proceso de intercambio de informacion se
comparte ideas y opiniones para mejorar la realizacion de una
actividad. ( Guevara, 2011)

Las comunicaciones consisten en una cadena que comienza
en la intencidén de decir o expresar algo (emisor) y finaliza en una
conducta (receptor), en la conexién hay una sucesién de eslabones
abstractos y concretos, que consideran de manera tacita la fase de
accion (direccion y control del comunicador) y la fase de reaccion
(efecto de la accion comunicativa sobre el receptor). La intencion de
informar o comunicar algo es el primer eslab6n de la cadena de
comunicaciones organizacionales, el segundo es la traduccién de la
intencién en palabras orales o escritas; o en simbolos con significado
comprensible, pero esto no asegura la comprension del receptor,
porque los diferentes factores individuales influyen en el logro

efectivo del mensaje planteado por el emisor. (Rosas, 2005)

La comunicacién es el proceso por el cual se transmite
informacion de una entidad a otra mediante cédigos orales, escritos
y otro tipo de sefiales, las herramientas que se utilizan en el proceso
son teléfono, fax y medios electronico. Cualquier forma de
comunicacién requiere un emisor, un mensaje y un receptor.

(Ramirez, Ocampo, Pérez, Velazquez, & Yarza, 2011)
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Por lo general comunicamos evidencia, informacion vy
conocimiento para poder inspirar e informar politicas y
practicas orientadas al desarrollo. Para poder mejorar nuestra
comunicacién, hay varios pasos que pueden ser adoptados
para hacerla més inspiradora e informativa. El primer paso
consiste simplemente en pensar en profundidad por qué nos

comunicamos. (Hovland, 2005, p.2)

Actualmente la comunicacion es un aspecto fundamental para
lograr el éxito en cualquier tipo de organizacién, por lo tanto la
gestion de la comunicacion debe estar enfocada en el
posicionamiento de los productos y servicios que una empresa
brinda en el mercado y en que se diferencie de la competencia. La
comunicacion, entonces cumple una funcién importante por ser el
mecanismo mediante el cual se ofrece informacion y se interactia
con el publico objetivo, cuando hay comunicacion con alguien no
solo se emite un mensaje, también se recibe una respuesta, todo ello
se realiza con palabras, gestos, pensamientos y sentimientos. La
atencion al cliente depende entonces de las politicas de
comunicaciéon que la empresa establezca. (Universidad San Ignacio
de Loyola, 2010)

La comunicacion es un proceso complejo marcado por varios
factores, cultura, estados de animo, cercania de los interlocutores,
gue aungue exista diferencias entre las personas, hay elementos
comunes que permiten que se produzca el proceso comunicativo. La
comunicacion requiere que el emisor represente de manera
simbdlica lo que quiere expresar, y el receptor codifique e interprete
el mensaje; ademas para que el proceso comunicativo se ocasione,
el emisor y el receptor deben compartir tanto el vocabulario como la
sintaxis. (De La Cruz, 2014)
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Tipos de comunicacion
- Comunicacion externa

Es la transmision y recepcion de datos, imagenes, relacionadas
a la empresa y a su contexto. Si la atencion esta centrada en sus
clientes, es primordial mantener un doble flujo de comunicacion:
recibir informacion de las variaciones en la dindmica del contexto
socio-politico y econdmico en que se desarrolla su trabajo, para
poder precisar sus estrategias y sus politicas; y proyectar en el
ambito social una imagen de empresa fundada en informacion de su
dindmica interna y su accion objetiva sobre el medio social. Los
participantes privilegiados de esa comunicacion son los clientes, los

proveedores. (Arnoletto, 2007)

Comunicaciones externas estan dirigidas a sus publicos
externos, con la finalidad de conservar o perfeccionar las relaciones
publicas para proyectar la imagen corporativa de la organizacion.
(Mejia & Rodriguez, 2005)

- Comunicacion interna

Es un fendbmeno que acontece en todas las organizaciones de
forma natural o intencionada. Es un conjunto de pautas que
establecen la relacion entre todas las personas y grupos que
componen las organizaciones. Las pautas pueden seguir o no reglas
establecidas, y cuando estan disefiadas hacia la mejora de la
organizacién, tienden a buscar la cooperacion, la implicacion y la
coordinacion de todos los miembros de la entidad. Los procesos de
esta comunicacibn son esenciales, permiten  mantener
interrelacionada e integradas a la organizacién. (Arizcuren, y otros,
s.f)

Comunicacion efectiva

Esta comunicaciébn proporciona a las personas, las

herramientas necesarias para que puedan comunicar e informar de
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manera clara y simple, de tal manera que en su interaccién se

genere mayor productividad y satisfaccion. ( Guevara, 2011)

Se requiere conocer el proceso de la comunicacion de forma
integral y ademas establecer mecanismos que asegure que el
mensaje que se va a transmitir legue de manera correcta al receptor
y con la retroalimentacion se garantice que el mensaje se recibié con
éxito. (Moreno, 2009)

La comunicacién efectiva beneficia al receptor y al emisor. Este
aspecto de la comunicacion casi siempre es obviado. Generalmente
se considera que la comunicacion es un proceso para ensefiar a
otros o de contarles todo lo que sabemos. Sin embargo, la
comunicacién también es un proceso mediante la cual los emisores
también pueden aprender bastante. Si se piensa estratégicamente
en el proceso de comunicacion, se puede maximizar también los
beneficios. (Hovland, 2005)

El procedimiento de la comunicacion efectiva consiste en:
saludar con calidez al cliente, para que se sienta bienvenido; brindar
precision en lo que se ofrece, informando de lo que se esta en
capacidad de cumplir; no omitir ningtn detalle, si hay cargo adicional
en el precio se debe comunicar para evitar molestias posteriores;
conocer al interlocutor, saber quién es y como llegar a él,
entendiéndose que el mensaje que se transmite es importante.

(Universidad San Ignacio de Loyola, 2010)

Los principales requisitos de la comunicacion efectiva son los

siguientes:
Claridad: el lenguaje en que se exprese y la forma de

transmitirla, deben ser accesibles para quien va dirigida. (NTP 685,
2000)
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Integridad: la comunicacién debe ser un lazo integrador entre
los miembros de la empresa, para lograr la cooperacién necesaria y
realizar los objetivos. (NTP 685, 2000)

Aprovechamiento de la organizacién informal: la comunicacién
es mas efectiva si la administracion utiliza la organizacion informal

para reemplazar canales de informacion formal. (NTP 685, 2000)

Equilibrio: todo plan de accion administrativo debe estar
acompafiado del plan de comunicacién para los que resulten
afectados. (NTP 685, 2000)

Moderacién: la comunicacion debe ser necesaria y concisa, ya
que el exceso de informacion puede causar burocracia e ineficiencia.
(NTP 685, 2000)

Difusién: toda la comunicacion formal de la empresa debe
efectuarse de preferencia por escrito y pasar solo a través de los

canales necesarios, evitando papeleo innecesario. (NTP 685, 2000)

Evaluacion: los sistemas y canales de comunicacion deben ser

revisados y perfeccionados periédicamente. (NTP 685, 2000)

Estrategia de comunicacion

Elaborar una estrategia de comunicacién es un arte, no una
ciencia, y existen varias formas diferentes de abordar esta tarea. Si
la estrategia de comunicacion ha sido disefiada para un proyecto
especifico o por el mismo periodo que su estrategia organizacional,
ésta debe considerar lo siguiente: objetivos, audiencia, mensajes,
herramientas y actividades, recursos, escalas de tiempo, evaluacion

y enmienda. (Hovland, 2005)
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Dimensiones de la comunicacion
En

la comunicacibn se considera cuatro dimensiones:

informativa, interaccional, ideolégica y sociocultural.

Tabla 1. Dimensiones de

comunicacionales

la comunicacion y procesos

Proceso comunicacional

Dimension

Proceso comunicacional centrado en el registro

de como opera el dato. Aporta a la transferencia

DIMENSION
INFORMATIVA

Informacion

de

otros. Aporta al empoderamiento

Proceso comunicacional interaccidbn con

DIMENSION
INTERACCIONAL

Participacion

Proceso comunicacional que aporta a la | DIMENSION
motivacion. Darse cuenta IDEOLOGICA
Sensibilizacion
Acciones y sentidos compartidos con otros. | DIMENSION
Pone en marcha transformaciones en torno a | SOCIOCULTUTAL
problemas situados. Incluye a la | Encuentro

sensibilizacion, a la informacion, a la
participacion y a otros procesos compartidos

con otros

sociocultural

Fuente: (Massoni, Mascotti, & Margherit, 2014)

Dimensidon informativa
“Esta dimensi6bn da cuenta de

proceso de transmision de

la comunicacién como un

informacion con una finalidad

predeterminada” (Massoni, Mascotti, & Margherit, 2014, p.10)
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Tabla 2. Indicadores de la dimension informativa agrupados en

6 categorias de productos

Indicador

Descripcion

1. Seguimiento

de medios

Producciones relativas a la relacibn con los
medios masivos de comunicacion, tanto los
productos generados institucionalmente para
establecer contactos y vinculaciones con dichos
medios, como también lo difundido (sobre un tema
especifico o sobre la organizacion) que se haya
registrado en el proceso de seguimiento del
material publicado/emitido por el medio

2. Produccion

audiovisual

Materiales audiovisuales realizados, combinando
imagenes, textos y sonidos. Producciones de
audio y participaciones de integrantes de los

proyectos involucrados en espacios mediaticos

3. Materiales
graficos e

Impresos

Documentos e impresos en soporte papel, cuyo
contenido incorpora textos e imagenes de
cualquier tipo: figuras, ilustraciones o fotografias.
El material pude haber sido producido por la
institucion o encargado su produccion a terceros,
pero a partir de los objetivos comunicacionales
fijados por los integrantes del proyecto
correspondiente. Los productos graficos pueden
tener distintos formatos: folletos, afiches, carteles,

entre otros.

4. Revistas y
libros

editados

Publicaciones de revistas y otras publicaciones
editadas a intervalos regulares y libros de

produccién propia

Van...
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... viene

Indicador Descripcién

Productos que utilizan contenidos interactivos
5. Materiales incorporando en forma conjunta y
multimediay | simultaneamente varios recursos, tales como
digitales textos, animaciones, hipertextos, videos, sonidos
e imagenes fijas

Productos  especificos del proyecto vy
6. Otras producciones que no han podido incluir en otras
producciones | categorias (0 porque no se ajustaban a los datos

solicitados)

Fuente: (Massoni, Mascotti, & Margherit, 2014)

Dimensién interaccional

Considera la comunicacion interpersonal, es decir la participacion de
la persona y su comportamiento al interior de un grupo, permitiendo
la superacion de dificultades que es la forma de conducta defensiva
y colaboradora en el desarrollo personal

Las relaciones interpersonales estan constituidas inicialmente por
elementos como  necesidades, motivaciones,  actitudes,

comunicacioén, valores, convivencia, y autoestima. (Gaitan, 2014)

Dimension ideoldgica

La dimension ideoldgica de la comunicacion implica tener en cuenta
los discursos que semantizan lo social alrededor del problema que
investiga la estrategia comunicacional en cada contexto. (Massoni,

Sandra; Mascotti, Mariana; Piola, Mariana, 2016)
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Tabla 3. Indicadores de la dimensidon ideoldgica

Indicador

Descripcién

Conceptualizaciéon

Definicion de un aspecto del problema
comunicacional desde la perspectiva de una
matriz sociocultural. Registra el paso de la
experiencia al significado en el concepto
dominante en esa matriz. En comparacion/
contraste con el concepto definido en la Version
Técnica Comunicacional (VTC), permite captar
la direccionalidad del cambio en la definicion,
sus limites y potencias en relacion con la
transformacién buscada desde la estrategia

comunicacional

Estructura mitica

Frase que se afirma como verdad absoluta
desde una matriz sociocultural en particular y
que implica simultineamente una explicacién a
histérica de la realidad (como es el mundo, una
organizacién o un objeto), una incitacion a la
accion ( una interpelacion que opera) y una
tergiversacion del relato mancomunado de una
determinada configuracion (un dispositivo
intencionalmente falso o fluidamente incompleto

gue naturaliza)

Estereotipo

sociocultural

Concepto simplificado y generalizador acerca de
un grupo social aceptado comUnmente con

caracter dominante por una matriz sociocultural

Fuente: (Massoni, Sandra; Mascotti, Mariana; Piola, Mariana, 2016)

Dimensién sociocultural

Esta dimension considera la habilidad para relacionarse con otras

personas y ser eficaz.
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2.2.Calidad de atencioén al cliente
2.2.1. Teorias

2.2.2.

Teoria de la calidad del servicio. (Karl Albretch y Jan Carlzon)

Estos autores centran su teoria en vender al cliente lo que
realmente desea comprar. Karl Albretch fundamenta la teoria del
servicio aportando el modelo de los triangulos internos y externos,
en la parte superior del triangulo ubica la estrategia del servicio
determinada por los enunciados de estandares de servicio y la
descripcion de funciones del personal del servicio, al lado derecho
del triangulo ubica la gente que da los servicios incluyendo los
empleados que brindan el servicio, el personal que puede o no tener
contacto con el cliente y el gerente que supervisa la entera operacién
del servicio, al lado izquierdo del triangulo ubica el sistema que
permite al personal dar el servicio al cliente, en el centro del triAngulo
ubica al cliente que es el factor mas importante en este modelo.
Carlzon aporta a la teoria los momentos de verdad, estos
representan cada instante en que un cliente esta en contacto con la
persona que le brinda el servicio, cada uno de estos
instantes ofrecen una oportunidad para mejorar o destruir la
percepcion que tiene el cliente del servicio ofrecido. (Vargas &
Aldana, 2010)

Conceptos
Cliente

Persona que tiene una necesidad o deseo por satisfacer por lo
qgue solicita y/o utiliza los servicios de un profesional o empresa.
Para determinar las caracteristicas de los clientes, las empresas
deben realizar una investigacion, que en muchos casos necesita una
fuerte inversién de recursos econdmicos, personal y tiempo; sin
embargo, existen maneras practicas y sencillas con las cuales se
puede conocer a los clientes, esto depende de los recursos que
tenga la empresa. Los recepcionistas, vendedores, cobradores y

cualquier personal de la empresa que tiene comunicacion continua
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con los clientes pueden obtener informacion a través de la
interaccion con ellos. Escuchando y haciendo algunas preguntas se
tendra informacién util para que la empresa pueda tener una base

de datos. (Universidad San Ignacio de Loyola, 2010)

El cliente es el activo de cualquier empresa, aunque los clientes
son diferentes se los agrupan por caracteristicas mediante las cuales
el empresario puede satisfacer sus requerimientos. Conocer quienes
son los clientes ayuda a brindar mejor servicio porque se conocen
los gustos y preferencias, se debe entender lo que el cliente quiere
aquirir, no lo que la empresa quiere vender, la funcion de la empresa
es brindar informacion adecuada y atencidén personalizada para que
el cliente se sienta importante y regrese a realizar sus compras.
(Sandoval, 2002)

Es la persona que compra con cierta frecuencia los productos
0 servicios a una empresa, lo que hace que esta siga existiendo,
debe ser atendida con cordialidad para que siga realizando sus
compras. Cuando la persona asiste por primera vez a la empresa
para adquirir un producto, es un posible cliente, si el producto
satisface la necesidad, si el precio, las instalaciones y el servicio son
agradables, generan un impacto positivo, entonces es posible que

vuelva a comprar en la empresa. (Sandoval, 2002)

Clasificacion de clientes
- Cliente externo

“No pertenece a la empresa, es el cliente final que compra los
productos o adquiere los servicios” (Perdomo & Stifano, 2007, pp.
63-64).

- Cliente interno

“‘Pertenece a la empresa, recibe de otros algun producto o

servicio que utiliza para alguna de sus labores ya sea como
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operativo, administrativo o ejecutivo” (Perdomo & Stifano, 2007, pp.
63-64).

- Clientes finales

“Son los usuarios finales o beneficiarios, que utilizan el
producto o servicio adquirido a la empresa y que se espera se
sientan satisfechos” (Perdomo & Stifano, 2007, pp. 63-64).

- Clientes intermedios

“Son los distribuidores de los productos o servicios que provee
la empresa a los usuarios finales” (Perdomo & Stifano, 2007, pp. 63-
64).

Atencion al cliente
“Es el contacto directo entre la empresa y el cliente, en el cual
se determinan las necesidades del usuario para ofrecer los diversos

servicios que se prestan” (Perdomo & Stifano, 2007, p.71).

Caracteristicas de la atencién al cliente

Desatnick 1990, p.99, considera que las caracteristicas mas
importantes que debe poseer la atencion al cliente son:

La labor debe ser empresarial con espiritu de servicio eficiente,

con confianza y cortesia.

El empleado debe ser accesible, no ser indiferente al publico

gue lo necesita.

El empleado debe hablar con claridad y no utilizar vocabulario

técnico para explicar las cosas.

Se debe procurar adecuar el tiempo de servir al tiempo que

dispone el cliente.

Concentrarse en lo que pide el cliente, si hay algo imperfecto,

pedir rectificacion sin reserva.
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La empresa debe proponer estrategias que le permitan lograr
sus objetivos, ganar dinero y distinguirse de los competidores.

La empresa debe gestionar las expectativas de sus clientes,
disminuyendo la diferencia entre la realidad del servicio y las

expectativas del cliente. Citado por (Perdomo & Stifano, 2007)

Calidad

Nivel de excelencia que la empresa ha logrado alcanzar para
satisfacer a sus clientes. Caracteristica de todas aquellas cosas que
representan excelencia, eficacia y efectividad. (Perdomo & Stifano,
2007)

Calidad de atencion

La tarea para lograr la calidad de servicio nunca termina, en el
camino por recorrer hay diversos obstaculos, las exigencias de los
clientes son numerosas, y en algunos casos los clientes no saben lo
gue desean hasta que usan el producto o servicio. (Perdomo &
Stifano, 2007)

Dimensiones de la calidad de atencion
Drucker 1990, p.41, citado por Perdomo & Stifano, indica que
la mayoria de los clientes utilizan cinco dimensiones para evaluar la

calidad:

Elementos tangibles

Aspecto de las instalaciones fisicas, equipo, personal y
materiales de comunicacion de la empresa. (Perdomo & Stifano,
2007)

Fiabilidad
Capacidad que debe poseer la empresa para brindar el servicio
de manera confiable, segura, y de forma correcta_desde el primer

momento. Dentro de la fiabilidad esta incluida la puntualidad y todos
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los elementos que permiten al cliente detectar la capacidad y
conocimiento profesionales de la empresa. (Perdomo & Stifano,
2007)

Seguridad

Sentimiento que tiene el cliente cuando confia que sus
problemas seran resueltos por la organizacion de la mejor manera.
Seguriad implica credibildiad e incluye integridad, confiabilidad y
honestidad, brindando asi mayor satisfaccion al cliente (Perdomo &
Stifano, 2007)

Capacidad de respuesta

Actitud para ayudar a los clientes y sumistrar un servicio rapido,

tambien esta considerado lo accesible que pueda ser la organizacion

para el cliente. (Perdomo & Stifano, 2007)

Empatia

Disposicion de la empresa en brindar a los clientes cuidado y
atencion personalizada, requiere cortesia, y un fuerte compromiso
e implicacion con el cliente, conociendo sus caracteristicas y
necesidades personales de sus requerimientos especificos.
(Perdomo & Stifano, 2007)

2.3. Definicion de términos
Comunicacion efectiva
Es establecer mecanismos que garanticen que el mensaje que se
transmite llegue en forma correcta al receptor y que a través de la
retroalimentacion se pueda asegurar que el mensaje se ha recibido con
éxito. (Moreno, 2009)

Calidad de atencion
Es la atencion, la calidez que se brinda, la confianza, y los ambientes

adecuados. (Ramirez, Ocampo, Pérez, Velazquez, & Yarza, 2011)
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Servicio al cliente

Es una accion de ventas, servicio es vender porque estimula a los
clientes a regresar a la empresa con mayor frecuencia y a comprar mas.
(Tschohl, 2008)
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CAPITULO Illl. MARCO METODOLOGICO

3. Marco metodoldgico
3.1. Hipotesis de investigacion
Si se aplica la capacitacion de estrategias de comunicacion efectiva a
los trabajadores entonces se logra fortalecer la calidad de atencién a los
clientes de los cafetines de la Universidad Nacional de Cajamarca.

Hipotesis nula
Si se aplica la capacitacion de estrategias de comunicacién efectiva a
los trabajadores entonces no se logra fortalecer la calidad de atencién a los

clientes de los cafetines de la Universidad Nacional de Cajamarca

3.2. Variables
3.2.1. Variable independiente

Comunicacion efectiva

3.2.1.1. Definicion conceptual
La comunicacion es efectiva si hay coherencia entre el lenguaje
corporal y el verbal eligiendo el momento, las palabras y la actitud
adecuada. El mensaje que se desea comunicar debe llegar a la
persona 0 grupos de personas consideradas apropiadas para
recibirlos e inmediatamente se ocasione el cambio de conducta
esperado en el receptor. (NTP 685, 2000)

3.2.1.2. Definicion operacional
En la comunicacion efectiva el trasmisor y el receptor codifican

de forma exitosa el mensaje que se intercambia.

3.2.2. Variable dependiente
Calidad de atencién
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3.2.2.1. Definicion conceptual
Servicio que brinda una empresa al cliente logrando no solo la
satisfaccion de las necesidades, sino que sobrepasa sus expectativas

ofreciendo un servicio inmejorable y agradable. (Sandoval, 2002)

3.2.2.2. Definicién operacional
Es el servicio adecuado que la empresa ofrece al cliente y logra

la fidelizacion.

3.2.3. Operacionalizacion de las variables

Tabla 4. Operacionalizaciéon de variables

Variables

Dimensiones

indicador

categoria de
indicador

Comunicacién

Informativa

Produccion
audiovisual

Siempre
Casi siempre
A veces
Nunca

Materiales
graficos e
impresos

Siempre
Casi siempre
A veces
Nunca

Materiales
multimedia y
digitales

Siempre
Casi siempre
A veces
Nunca

Revistas

Siempre
Casi siempre
A veces
Nunca

Interaccional

Motivaciones

Siempre
Casi siempre
A veces
Nunca

Actitudes

Siempre
Casi siempre
A veces
Nunca

Valores

Siempre
Casi siempre
A veces
Nunca

Van...




... viene

Variables

Dimensiones

indicador

categoria de
indicador

Comunicacion

Interaccional

Autoestima

Siempre
Casi siempre
A veces
Nunca

Necesidades

Siempre
Casi siempre
A veces
Nunca

Ideoldgica

Conceptualiza
cion

Siempre
Casi siempre
A veces
Nunca

Estructura
mitica

Siempre
Casi siempre
A veces
Nunca

Estereotipo
sociocultural

Siempre
Casi siempre
A veces
Nunca

Sociocultural

Habilidad para
relacionarse
con las
personas

Siempre
Casi siempre
A veces
Nunca

Eficaz

Siempre
Casi siempre
A veces
Nunca

Calidad

Elementos
tangibles

Instalaciones
fisicas

Siempre
Casi siempre
A veces
Nunca

Equipo

Siempre
Casi siempre
A veces
Nunca

Personal

Siempre
Casi siempre
A veces
Nunca

Van...
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... viene

Variables

Dimensiones

indicador

categoria de
indicador

Calidad

Elementos
tangibles

Materiales de
comunicacion

Siempre
Casi siempre
A veces
Nunca

Fiabilidad

Manera
confiable

Siempre
Casi siempre
A veces
Nunca

Manera segura

Siempre
Casi siempre
A veces
Nunca

Forma
correcta

Siempre
Casi siempre
A veces
Nunca

Puntualidad

Siempre
Casi siempre
A veces
Nunca

Seguridad

Credibilidad

Siempre
Casi siempre
A veces
Nunca

Integridad

Siempre
Casi siempre
A veces
Nunca

Confiabilidad

Siempre
Casi siempre
A veces
Nunca

Honestidad

Siempre
Casi siempre
A veces
Nunca

Capacidad de
respuesta
empatica

Actitud para
ayudar

Siempre
Casi siempre
A veces
Nunca

Van...
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... viene

Variables Dimensiones indicador categoria de
indicador

Siempre
Casi siempre
A veces
Nunca

Servicio rapido

Siempre
Accesible al Casi siempre
cliente A veces

Nunca

Siempre
Cuidado al Casi siempre
cliente A veces

Nunca

Capacidad de
Calidad respuesta
empatica

Siempre
Atencion Casi siempre

personalizada A veces

Nunca

Siempre
Casi siempre
A veces
Nunca

Cortesia

Fuente: Elaboracién propia

3.3. Metodologia
3.3.1. Tipo de estudio

Se empled la investigacion aplicada y explicativa.

Investigacion aplicada, se busco la utilidad de la comunicacion
efectiva en la calidad del servicio, la manera como en la investigacion
se obtuvo resultados practicos fue utilizando la encuesta a los
clientes de los cafetines como técnica de recoleccion de datos, para
lo cual se determiné su validez y confiabilidad, también se utilizé el
programa de aplicacion a los empleados de los cafetines como

técnica de capacitacion para mejorar la calidad de servicio.

Investigacion explicativa, se busco la explicacion de la calidad
del servicio en los cafetines, estableciendo la relacion entre la
comunicacién efectiva de los empleados y la calidad del servicio al

cliente.
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3.3.2. Disefio de estudio

Se utilizé el disefio pre experimental.

El disefio especifico utilizado es el pretest postest con un grupo,
para lo cual se realiz6 dos mediciones en un grupo de unidades de
prueba, aplicando un pretest a un grupo de clientes de los cafetines,
luego se brindd el programa de aplicacion de estrategias de
comunicacién efectiva a los empleados de los cafetines, finalmente
se aplicé el postest al grupo de clientes, el resultado fue la valoracion

del cambio ocurrido desde el pretest hasta el postest.

01 X O

X = programa de aplicacion de estrategias de comunicacion

efectiva a los empleados de los cafetines.
O1 = Pretest a un grupo de clientes de los cafetines

O2 = Postest al mismo grupo de clientes de los cafetines

3.4. Poblacion y muestra
3.4.1. Poblacion.
En el presente trabajo se ha considerado como poblacién a los
clientes de los cafetines dentro de la ciudad universitaria de la

Universidad Nacional de Cajamarca.

Caracteristicas de la poblacién
- Homogeneidad
Los miembros de la poblacién son clientes de los cafetines de

la Universidad Nacional de Cajamarca

- Tiempo

El estudio se realiz6 en noviembre del 2016

- Espacio
La poblacion esta ubicada en la ciudad universitaria de la
Universidad Nacional de Cajamarca
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- Cantidad:
Los cafetines dan servicio a 600 clientes

Tabla 5. Poblacion de la investigacion

N° Cafetin | Clientes | Total
1 Cafetin 01 200
2 | Cafetin02| 200 600
3 | Cafetin03| 200

3.4.2. Muestra
Se considerd 130 clientes de los cafetines de la Universidad

Nacional de Cajamarca, mediante muestreo aleatorio simple.

Tabla 6. Muestra de la investigacion

N° Cafetin | Clientes

1 Cafetin 01 43

2 Cafetin 02 43

3 | Cafetin 03 44
Total 130

3.5. Método de investigacién
Se utiliz6 el método hipotético deductivo, para este propdsito se ha

considerado hipétesis de la investigacion e hipotesis nula.

3.6. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

3.6.1. Técnicas
Se utilizé la encuesta de evaluacion de la comunicacion y calidad

de atencion al cliente, que permitié conocer como percibe el cliente el
servicio que se le brinda.

3.6.2. Instrumento
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Se utilizé cuestionario compuesto de 59 preguntas escritas
aplicadas a los clientes de los cafetines y se obtuvo informacién

empirica que dio respuesta a las variables en estudio.

3.6.3. Recoleccion de datos

4. Resultados

1. Encuesta 3. Encuesta
Pretest Postest

2. Programa. Capacitacion.
Los temas se obtienen
del pretest

Fig. 1. Recoleccion de datos

3.6.4. Validez y confiabilidad
3.6.4.1. Validez

Para la validez de contenido se buscoé tres expertos: un
docente Administrador de Empresas experto en el tema, un
docente Estadistico, un docente investigador Ingeniero Civil, a
cada uno de ellos se proporcioné la siguiente informacion: titulo
de latesis, problema, objetivos, variables, dimensiones de cada
variable subrayada, tabla de operacionalizacién, cuestionario
(instrumento) y ficha técnica de juicio de experto para evaluar
cada pregunta de la encuesta en las siguientes categorias:
claridad en la redaccion, coherencia interna, induccion a la
respuesta, lenguaje adecuado con el nivel del informante, mide
lo que pretende, para indicar si la pregunta es esencial, o Util
pero no esencial, o no importante. Con los ultimos datos se

determind el coeficiente de validez de contenidos CVR, con el
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valor del coeficiente mayor a 0,58 la pregunta se validd, de lo

contrario se eliminé.

3.6.4.2. Confiabilidad

Para la confiabilidad se procesd la encuesta piloto
aplicada a 26 clientes de los cafetines de la Universidad
Privada del Norte, determinandose el Alfa de Cronbach basada
en elementos estandarizados utilizando el programa SPSS
Estatistics 23, con el valor mayor a 70% la dimensién se valido,
teniendo en consideracion el criterio de (Campo Arias &
Oviedo, 2008)

3.7. Métodos de analisis de datos

3.7.1 Estadistica Descriptiva
Se proceso los datos de 130 encuestas aplicada a los clientes
de los cafetines de la Universidad Nacional de Cajamarca que
corresponde al pretest, y 130 encuestas que corresponden al
postest, se utilizo medidas de tenencia central y medidas de

dispersion.

3.7.1.1 Medidas de tendencia central
Los datos tienden a agruparse alrededor de un punto central
y se elige un valor que describa todo el conjunto de datos. Un valor
tipico descriptivo es decir una medida de tendencia central. Entre

ellas tenemos la media aritmética, moda y mediana. (L6pez, 2014).

Media aritmética simple

Medida de tendencia central que es utilizada con mayor
frecuencia, se determina sumando todas las observaciones de un
conjunto de datos, y el resultado se divide entre el total de
elementos. La media aritmética de un conjunto de valores xi1, X,

Xs,....se define como el cociente entre la suma de los valores y el
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namero de ellos, su simbolo es X. Se utiliza para calcular los valores
de las desviaciones de todas las puntuaciones de una distribucion
respecto a la media de la misma igual a cero. (Lopez, 2014)

Se utilizé en el procesamiento de datos que se muestra en las
tablas estadisticas lo que permite mostrar los promedios de cada una
de las variables que estdn siendo sometidas al trabajo de
investigacion. Su férmula es:
> x,
i=1

X =
r

Donde:
n poblacién
X Media aritmética

> X
-1t Sumatoria de frecuencias

3.7.1.2 Medidas de Dispersién
Las medidas de dispersion o variabilidad describen la
cercania que se encuentran los datos entre ellos, o la proximidad
gue se encuentran de alguna medida de posicion, es decir son

medidas de variabilidad, las que se utilizan son:

Desviacion estandar

La desviacién estandar se define como la raiz cuadrada de
los cuadrados de las desviaciones de los valores de la varianza
respecto a su media. Es una medida de dispersion, su valor es
mayor cuando la dispersion alrededor de la media es mayor
(Hernandez, Fernandez, & Baptista, 2010). Es una medida de la

dispersion de la muestra o la poblacion.
Un valor grande de la desviacion estandar indica que la

poblacién esta muy dispersa respecto de la media. Una valor de la

desviacion estandar pequeiia indica que la poblacion esta muy
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compacta alrededor de la media segun (Oregbn, 2010),
mencionado por (L6pez, 2014).

Se utilizé para determinar cuanto se acerca los resultados a la
mediana de la muestra. La formula de la desviacion estandar para la

muestra:

Coeficiente de variacion

Es el grado de dispersiéon de dos distribuciones que no
tienen las mismas unidades o que las medias no son iguales. Se
utiliza el coeficiente de variacién de Pearson, que se define como
el cociente entre la desviacién estandar y el valor absoluto de la

media aritmética.

Este coeficiente representa el porcentaje que la desviacion
estandar contiene a la media aritmética y por lo tanto cuanto mayor
es el coeficiente de variacibn mayor es la dispersién y menor la
representatividad de la media segun (Becerra, s/a), mencionado
por (Lépez, 2014).

Se utilizé el coeficiente de variacion de Pearson definido
como el cociente entre la desviacion estandar y el valor absoluto de

la media aritmética. Su formula es:

Cv= S X 100%
X
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3.7.2 Estadisticainferencial

Para la contrastacion de hipétesis se utiliza la estadistica
paramétrica y la estadistica no paramétrica.
Estadistica paramétrica

se fundamenta en el supuesto de que las muestras se extraen
de una poblacion de puntuaciones que se distribuyen segin una
funcién de distribucion conocida, si en un contraste de hipotesis se
realiza el supuesto de que las puntuaciones estan distribuidas segun
la curva normal en la poblacion, se obtiene un conjunto de funciones
de densidad de probabilidad que tienen todos la misma forma
(campana de Gauss) entonces cada elemento de este conjunto se
diferencia del resto por la media y la desviacion tipica. La estadistica
paramétrica funciona realizando supuestos sobre los valores de la
media y de la desviacion tipica, si supone la normalidad, puede
asumir también que la varianza de dos poblaciones de puntuaciones
son idénticas o puede suponer a prueba la hipotesis de que la media
de una poblaciéon tiene un valor concreto, en este contexto la
estadistica paramétrica toma en consideracion un espacio
paramétrico, en el caso del supuesto de normalidad este espacio
paramétrico esta dado por todos los valores posibles para la media

y la desviacion tipica. (Macia Antén, 2011)

Estadistica no paramétrica

Los contrastes no paramétricos de hipotesis se realizan con
datos que provienen de wuna distribucion de probabilidad
desconocida y por consiguiente la forma no viene especificada en el
desarrollo del test, es decir no se puede asumir una forma concreta
de la distribucion poblacional para los datos (normal, exponencial,
binomial, etc.) Las técnicas no parameétricas se aplican cuando las
escalas utilizadas para medir la variable dependiente son del tipo
nominal u ordinal, también se aplica cuando las escalas de tipo
intervalo/ razén han sido recodificadas en variables de tipo nominal
u ordinal. (Macia Anton, 2011)
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3.7.2.1 Pruebas no paramétrica de Wilcoxon
Denominada prueba del signo de las categorias, porque
establece las diferencias para cada par de observaciones y ademas
las clasifica, este aspecto se tiene en cuenta en la prueba del signo,
razon por la cual se considera de mayor eficacia que las demas

pruebas no paramétricas (Martinez Bencardino, 2012)

Para la contrastacion de hipotesis de investigacion, se utilizd
técnicas de prueba de hipoétesis estadisticas. En primer lugar se
realiz6 la suma de valores de los items por cada dimension, tanto de
la variable independiente estrategias de comunicacion y la variable
dependiente calidad de atencién. Se alinearon los datos respectivos
del post test menos el pre test, para cada dimensién y se uso la
prueba de normalidad para establecer cual inferencia estadistica

usar la paramétrica o la no paramétrica.

Las dimensiones presentaron valores de significacion
menores a 0,05, indicando que no siguen una distribucion normal
para la prueba de Kolmogorov-Smirnov, por lo que se utilizé de
inferencia estadistica no paramétrica, aplicandose la prueba

estadistica no paramétrica asociada Wilcoxon para una muestra.

Funcioén indicatriz ponderada por los rangos (i):

V=27,

i=1

vV : Estadistico resultante de sumar todos los valores de i.
i

Variable aleatoria de Bernouilli.

{ - Unidad de observacién.
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3.8 Aspectos éticos

Toda informacién del trabajo de investigacion se dio a conocer a las
personas involucradas, a los directivos de la institucidbn y cualquier
publicacibn que se realice ser4 con autorizacibn de las personas

involucradas, derechos de autor.

La investigacion tiene valor social, conduce a mejorar la calidad de
atencién a los clientes de los cafetines, para alcanzar este fin se aplicé
encuestas a los clientes en el pretest y en el postest con consentimiento
informado y en forma andnima, con la informacion obtenida se realizé el

programa de estrategias de comunicacion.
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CAPITULO IV: RESULTADOS

4. Resultados
4.1. Describir el proceso de validacion y confiabilidad del instrumento de recojo de informacién
4.1.1 Validacién de contenido (expertos)

Tabla 7. Dimension Informativa

CATEGORIA P1 P2 P3 P4 P5 P6 Total
Esencial 2 3 3 3 2 3
Util pero no esencial 1 0 0 0 1 0
No importante 0 0 0 0 0 0
CVR 0,33 1,00 1,00 1,00 0,33 1,00 4,7
CVR’ 0,67 1,00 1,00 1,00 0,67 1,00 5,3
ICV 0,8889

Fuente: CVR = Razén de Validez de Contenido, CVR" = Razén de Validez de Contenido madificado, ICV = indice de Validez de Contenido,

P = pregunta

En la Tabla 7, la dimension informativa de la variable independiente comunicacion, compuesta por los items del 1
al 6, presenta una razén de validez de contenido CVR igual a 0,33 para los items 1y 5; para los items 2,3,4,6 un CVR
igual a 1,00. Para la validez de contenido modificado CVR’, los items 1 y 5 tienen un valor de 0,67, anadlogamente los
items 2,3,4,6 tienen un CVR’ igual a 1. Estos indicadores de razon de validez de contenido y razon de validez de
contenido modificado, conducen a un indice de validez de contenido de la dimensién informativa igual a 0,8889 mayor

a 0,5823, validando por expertos el grupo de items del 1 al 6 para la dimension informativa.
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Tabla 8. Dimensién Interaccional

CATEGORIA P7 P8 P9 P10 P11 P12 P13 P14 P15 P16 P17 P18 P19 Total

Esencial 3 3 3 3 3 3 3 3 3 2 3 3 3
Util pero no
esencial 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 0 0 0
No importante 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
CVR 1,00 1,00 1,00 100 100 1,00 1,00 100 100 0,33 1,00 1,00 1,00 12,30
CVR’ 100 1200 100 100 100 100 1,00 1,00 100 0,67 1,00 1,00 1,00 12,70
ICV 0,9744

Fuente: CVR = Razén de Validez de Contenido, CVR™ = Razén de Validez de Contenido modificado, ICV = indice de Validez de Contenido, P

= pregunta

La Tabla 8 referente a la dimensién interaccional de la variable independiente comunicacion, compuesta por los

items del 7 al 19, presenta una razén de validez de contenido CVR igual a 0,33 para el item 16; para los demas items

el CVR es igual a 1,00. Para la validez de contenido modificado CVR’, el item 16 tiene un valor de 0,67, analogamente

los demas items tienen un CVR" igual a 1,00. Estos indicadores de razén de validez de contenido y razén de validez

de contenido modificado, conducen a un indice de validez de contenido de la dimension interaccional igual a 0,9744

mayor a 0,5823, validando por expertos el grupo de items del 7 al 19 para la dimension interaccional.
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Tabla 9. Dimensién Ideoldgica

CATEGORIA P20

P21 P22 P23 P24 P25 Total
Esencial 3 3 3 3 3 3
Util pero no esencial 0 0 0 0 0 0
No importante 0 0 0 0 0 0
CVR 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 6,00
CVR’ 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 6,00
ICV 1,000

Fuente: CVR = Razén de Validez de Contenido, CVR™ = Razdn de Validez de Contenido madificado, ICV = indice de Validez de Contenido, P

= pregunta

Segun la Tabla 9, la dimensién ideoldgica de la variable independiente comunicacion, compuesta por los items

del 20 al 25, presenta una razén de validez de contenido CVR igual a 1,00 para todos los items. Para la validez de

contenido modificado CVR” todos los items del 20 al 25, tienen un CVR’ igual a 1,00. Estos indicadores de razon de

validez de contenido y razon de validez de contenido modificado, conducen a un indice de validez de contenido de la

dimension ideoldgica igual a 1,00 mayor a 0,5823, validando por expertos el grupo de items del 20 al 25 para la

dimensién ideoldgica.
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Tabla 10. Dimension elementos tangibles

CATEGORIA P26 P27 P28 P29 P30 P31 P32 P33 P34 P35 P36 P37 P38 Total

Esencial 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3
Util pero no
esencial 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
No importante 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
CVR 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 100 100 100 100 1,00 1,00 1,00 13,00
CVR’ 1,00 100 100 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 100 100 1,00 1,00 1,00 13,00
ICV 1,000

Fuente: CVR = Razén de Validez de Contenido, CVR™ = Razén de Validez de Contenido modificado, ICV = indice de Validez de Contenido, P

= pregunta

La Tabla 10 referente a la dimension elementos tangibles de la variable dependiente calidad, compuesta por los
items del 26 al 38, presenta una razon de validez de contenido CVR igual a 1,00 para todos los items. Para la validez
de contenido modificado CVR” todos los items del 26 al 38, tienen un CVR’ igual a 1,00. Estos indicadores de razén de
validez de contenido y razon de validez de contenido modificado, conducen a un indice de validez de contenido de la

dimensién elementos tangibles igual a 1,00 mayor a 0,5823, validando por expertos el grupo de items del 26 al 38 para

la dimension elementos tangibles.
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Tabla 11. Dimension fiabilidad

CATEGORIA P39 P40 P41 P42 P43 P44 P45 P46 P47  Total
Esencial 3 3 3 3 3 3 3 3 3
Util pero no esencial 0 0 0 0 0 0 0 0 0
No importante 0 0 0 0 0 0 0 0 0
CVR 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 9,00
CVR’ 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 9,00
ICV 1,00

Fuente: CVR = Razén de Validez de Contenido, CVR™ = Razén de Validez de Contenido modificado, ICV = indice de Validez de Contenido, P

= pregunta

En la Tabla 11 la dimensién fiabilidad de la variable dependiente calidad, compuesta por los items del 39 al 47,

presenta una razon de validez de contenido CVR igual a 1,00. Para la validez de contenido modificado CVR’, todos los

items del 39 al 47 tienen un CVR’ igual a 1,00. Estos indicadores de razén de validez de contenido y razon de validez

de contenido modificado, conducen a un indice de validez de contenido de la dimension fiabilidad igual a 1,00 mayor a

0,5823, validando por expertos el grupo de items del 39 al 47 para la dimension fiabilidad.
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Tabla 12. Dimension seguridad

CATEGORIA P48 P49 P50 P51 P52 Total
Esencial 3 2 3 3 3
Util pero no esencial 0 1 0 0 0
No importante 0 0 0 0 0
CVR 1,00 0,33 1,00 1,00 1,00 4,30
CVR’ 1,00 0,67 1,00 1,00 1,00 4,70
ICV 0,9333

Fuente: CVR = Razén de Validez de Contenido, CVR™ = Razén de Validez de Contenido modificado, ICV = indice de Validez de Contenido, P

= pregunta

Segun la Tabla 12 la dimension seguridad de la variable dependiente calidad, compuesta por los items del 48 al

52, presenta una razon de validez de contenido CVR igual a 0,33 para el item 49; para los demas items el CVR es igual

a 1,00. Para la validez de contenido modificado CVR’, el item 49 tiene un valor de 0,67, analogamente los demas items

tienen un CVR’ igual a 1,00. Estos indicadores de razén de validez de contenido y razén de validez de contenido

modificado, conducen a un indice de validez de contenido de la dimension seguridad igual a 0,9333 mayor a 0,5823,

validando por expertos el grupo de items del 48 al 52 para la dimension seguridad.
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Tabla 13.a. Dimensién capacidad de respuesta empatica

CATEGORIA P53 P54 P55 P56 P57 P58 P59 P60 Total
Esencial 3 3 3 2 3 3 0 3
Util pero no esencial 0 0 0 1 0 0 3 0
No importante 0 0 0 0 0 0 0 0
CVR 1,00 1,00 1,00 0,33 1,00 1,00 -1,00 1,00 5,30
CVR’ 1,00 1,00 1,00 0,67 1,00 1,00 0,00 1,00 6, 70
ICV 0,8333

Fuente: CVR = Razén de Validez de Contenido, CVR” = Razén de Validez de Contenido modificado, ICV = Iindice de Validez de Contenido, P

= pregunta

En la Tabla 13.a la dimensién capacidad de respuesta empatica de la variable dependiente calidad, compuesta
por los items del 53 al 60, presenta la razén de validez de contenido CVR igual a 0.33 para el item 56 y CVR igual a -
1,00 para el item 59; para los demas items el CVR es igual a 1,00. Para la validez de contenido modificado CVR’, el
item 56 tiene un valor de 0,67, y CVR" para el item 59 es 0,00; analogamente los demas items tienen un CVR’ igual a

1,00. En consecuencias se elimina el item 59 y se obtiene la siguiente tabla.
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Tabla 13.b: Dimensién capacidad de respuesta empatica

CATEGORIA P53 P54 P55 P56 P57 P58 P60 Total
Esencial 3 3 3 2 3 3 3
Util pero no Esencial 0 0 0 1 0 0 0
No importante 0 0 0 0 0 0 0
CVR 1,00 1,00 1,00 0,33 1,00 1,00 1,00 6,33
CVR’ 1,00 1,00 1,00 0,67 1,00 1,00 1,00 6,67
ICV 0,9524

Fuente: CVR = Razén de Validez de Contenido, CVR™ = Razén de Validez de Contenido madificado, ICV = indice de Validez de Contenido, P
= pregunta

En la Tabla 13.b excluyendo el item 59, lo indicadores de razon de validez de contenido y razén de validez de
contenido modificado, conducen a un indice de validez de contenido de la dimensién capacidad de respuesta empatica

igual a 0,9524 mayor a 0,5823, validando por expertos el grupo de items del 53 al 58 y el 60, para la dimensién
capacidad de respuesta empatica.
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4.1.2 Confiabilidad del instrumento (encuesta realizada en la UPN)

Tabla 14. Estadisticos de fiabilidad de las dimensiones
Alfa de Alfa de Cronbach basada N° de

Dimensiones o
Cronbach en los elementos tipificados  elementos

Informativa 0,713 0,726 6
Interaccional 0,891 0,894 13
Ideoldgica 0,913 0,912 6
Elementos tangibles 0,828 0,830 13
Fiabilidad 0,904 0,905
Seguridad 0,708 0,711

Capacidad de respuesta
_ 0,857 0,857 7
empatica

Fuente: Encuesta piloto a clientes de los cafetines de la UPN, fecha 02 de noviembre del 2016

La Tabla 14, para la variable independiente comunicacion, la dimension informativa presenta un coeficiente de
confiabilidad de alfa de Cronbach igual a 0,726 indicando que es aceptable, la dimension interaccional tiene una
confiabilidad de 0,894 indicando que es bueno; la dimensién ideoldgica con confiabilidad de 0,912 indica es excelente.
Para la variable dependiente calidad, la dimensién elementos tangibles presenta una confiabilidad de 0,830 con

categoria es buena; la dimensidn fiabilidad tiene una confiabilidad de 0,905 que indica excelente, para seguridad el
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valor de confiabilidad es 0,711 con categoria aceptable; por tltimo la dimension capacidad de respuesta empatica, la
confiabilidad es de 0,857 con categoria es buena.

Tabla 15. Estadisticos de fiabilidad de las variables
Alfa de Alfa de Cronbach basada en N° de

Variables o
Cronbach los elementos tipificados elementos
Independiente 0,939 0,931 25
Dependiente 0,939 0,940 34

Fuente: Encuesta piloto a clientes de los cafetines de la UPN, fecha 02 de noviembre del 2016

La Tabla 15, para la variable independiente comunicacién, compuesta por 25 items la confiabilidad es 0,939 y

para la variable dependiente calidad con 34 items la confiabilidad es 0,939; en ambos casos la calificacion es excelente.

Tabla 16. Estadisticos de fiabilidad de todo el instrumento

Alfa de Cronbach basada en los N de
Alfa de Cronbach o
elementos tipificados elementos
0,961 0,961 59

Fuente: Encuesta piloto a clientes de los cafetines de la UPN, fecha 02 de noviembre del 2016

La Tabla 16, el instrumento de medicion de las variables que tiene 59 preguntas presenta un indicador de
confiabilidad de 0,961, es decir es excelente para la medicién de las dimensiones de las variables comunicacion y

calidad de la investigacion.
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4.2. Descripcion de los resultados de pretest

Tabla 17. Estadisticos de dimensién informacion

Pregunta P1 P2 P3 P4 P5 P6
N 130 130 130 130 130 130
Media 1,25 1,39 1,97 2,64 1,28 1,82
Desviacion estandar 0,499 0,629 0,972 1,168 0,650 0,843
CV 40,0 45,2 49,4 44,3 50,6 46,4

Fuente: P= Pregunta; N= muestra y C.V.= coeficiente de variacién

La Tabla 17 referido al pre test, con los items 1 al 6; muestra los valores de 1,25 a 2,64 de media muestral, valores
entre 0,499 y 1,168 para la desviacion estandar; valores entre 40,0% y 50,6% de coeficiente de variacion porcentual, para
130 individuos, clientes de las cafeterias, de la dimension informacién. Indicando niveles bajos o0 muy bajos, con amplia

variabilidad relativa (CV % > 33%). Es necesario trabajar con esta dimensién informacion, pues existe variabilidad extensa.

Tabla 18. Datos de dimensién informacién

Pregunta P1 P2 P3 P4 P5 P6
Escala

medicién f % f % f % f % f % f %
Nunca 102 78,5 89 68,5 51 39,2 29 22,3 104 80,0 55 42,3
A veces 24 18,5 31 23,8 44 33,8 33 25,4 18 13,8 49 37,7
Casl 4 3.1 10 7.7 23 17,7 24 185 50 38 21 162
siempre

Siempre 0,0 0,0 0,0 0,0 12 9,2 44 33,8 3,0 2,3 5 3,8
Total 130 100 130 100 130 100 130 100 130 100 130 100

Fuente: P= pregunta; f= Frecuencia; Fecha = 03 de noviembre del 2016
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La Tabla 18 presenta los resultados directos de la dimension informacion, la gran mayoria responde nunca o a veces

con porcentajes mayores al 70% en los items 1, 2, 3, 5, 6 y mayor a 55% el item 4. Se refleja para la dimension informacion

gue los clientes no se encuentran informados del servicio, en consecuencia es necesario trabajar esta dimension informacion.

Tabla 19. Estadisticos de dimensién interaccional

Pregunta p7 P8 PO P10 P11 P12 P13 P14 P15 P16 P17 P18 P19
N 130 130 130 130 130 130 130 130 130 130 130 130 130
Media 1,70 230 267 246 233 278 190 241 283 252 240 238 172
5;2‘;:3;0” 794 711 698 717 686 800 786 723 799 739 654 751 747
cV 46,7 309 261 291 294 288 414 300 282 293 273 315 434

Fuente: P= Pregunta; N= muestra y C.V.= coeficiente de variacién

La Tabla 19 presenta a los items 7 a 19; muestra los valores de 1,70 a 2,83 de media o promedio, valores entre 0,654

y 0,800 para la desviacion estandar; valores entre 26,1% y 46,7% en el coeficiente de variacion porcentual, para 130

individuos, clientes de la cafeteria, de la dimension interaccional. Indicando niveles bajos o0 muy bajos, con amplia variabilidad

relativa (CV % > 15%). Es necesario trabajar con esta dimension interaccional, pues existe variabilidad extensa.
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Tabla 20. Datos de dimensiodn interaccional

Pregunta p7 P8 P9 P10 P11 P12 P13
Escala

medicion % f % f % f % f % f % f %
Nunca 62 47,7 13 100 2 15 6 46 10 7.7 5 3.8 41 315
Aveces 49 377 71 546 54 415 69 531 73 562 44 338 67 515
g‘;‘fr'] e 15 115 40 308 50 454 44 338 41 315 56 431 16 123
Siempre 4 3,1 6 4,6 15 11,5 11 8,5 6 4,6 25 19,2 6 4.6
Total 130 100 130 100 130 100 130 100 130 100 130 100 130 100
Pregunta P14 P15 P16 P17 P18 P19
Escala

medicion f % f % f % f % f % f %
Nunca 10 7.7 3 2.3 10 7.7 5 3.8 12 9.2 58 446
A veces 65 50,0 45 34.6 51 39.2 75 57,7 65 50.0 51 392
Casi 47 36,2 53 40,8 60 46,2 43 33,1 44 33.8 20 154
siempre

Siempre 8 6,2 29 223 9 6.9 7 5.4 9 6.9 1 0.8
Total 130 100 130 100 130 100 130 100 130 100 130 100

Fuente: P= pregunta; f= Frecuencia; Fecha = 03 de noviembre del 2016

Las Tabla 20 presenta los resultados directos de la dimension interaccional, existe un porcentaje representativo mayor

a 55% en los items 7, 8,10,11,13,14,17,18,19; que responde nunca 0 a veces; para los items 9,12,15,16 este porcentaje es

mayor a 37% los resultados indican que se tiene que fortalecer la dimensién interaccional.
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Tabla 21. Estadisticos de dimensién Ideoldgica

Pregunta P20 P21 P22 P23 P24 P25
N 130 130 130 130 130 130
Media 218 1,92 2 47 2 36 218 201
Desviacion estandar 762 737 ,728 ,826 772 ,812
cV 35,0 38,5 29,5 35,0 35,5 40,4

Fuente: P= Pregunta; N= muestra y C.V.= coeficiente de variacién

La Tabla 21 presenta a los items 20 a 25; muestra los valores de 1,92 a 2,36 de media o promedio, valores entre 0,728
y 0,826 para la desviacion estandar; valores entre 29,5% y 40,4% en el coeficiente de variacion porcentual, para 130
individuos, clientes de la cafeteria, de la dimension ideolégica. Indicando niveles bajos o muy bajos, con amplia variabilidad

relativa (CV % > 15%). Es necesario trabajar con esta dimension ideoldgica, pues existe variabilidad extensa.

Tabla 22. Datos de dimensién ideoldgica

Pregunta P20 P21 P22 P23 P24 P25
Escala

medicion f % f % f % f % f % f %
Nunca 24 18,5 36 27,7 6 4,6 16 12,3 21 16,2 34 26,2

A veces 63 48,5 74 56,9 69 53,1 64 49,2 73 56,2 69 53,1

C.aSI 39 30,0 15 11,5 43 33,1 37 28,5 28 21,5 19 14,6
siempre

Siempre 4 3,1 5 3,8 12 9,2 13 10,0 8 6,2 8 6,2
Total 130 100 130 100 130 100 130 100 130 100 130 100

Fuente: P= pregunta; f= Frecuencia; Fecha = 03 de noviembre del 2016
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La Tabla 22 presenta los resultados directos de la dimension ideologica, la gran mayoria responde nunca 0 a veces
con porcentajes mayores al 60% en los items 20,21,23,24,25 y mayor a 55% el item 22. Se refleja para la dimension

ideologica, resultados no favorables, en consecuencia es necesario trabajar esta dimension ideologica.

Tabla 23. Estadisticos de dimensidn elementos tangibles

Pregunta P26 P27 P28 P29 P30 P31 P32 P33 P34 P35 P36 P37 P38

N 130 130 130 130 130 130 130 130 130 130 130 130 130
Media 246 265 252 294 245 238 255 280 253 276 248 253 238
Desviacion — goc 633 809 723 768 791 705 751 673 680 650 749 638
estandar

cV 282 239 321 246 314 332 276 268 266 246 262 296 268

Fuente: P= Pregunta; N= muestra y C.V.= coeficiente de variacion

La Tabla 23 presenta a los items 26 a 28; muestra los valores de 2,38 a 2,94 de media o promedio, valores entre 0,633
y 0,809 para la desviacion estandar; valores entre 23,9% y 32,1% en el coeficiente de variacion porcentual, para 130
individuos, clientes de la cafeteria, de la dimensién elementos tangibles. Indicando niveles bajos, con amplia variabilidad

relativa (CV % > 15%). Es necesario realizar cambios en beneficio de elementos tangibles para la calidad del servicio.
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Tabla 24. Datos de dimension elementos tangibles

Pregunta P26 P27 P28 P29

Escala
medicion f % f % f % f %

Nunca 7 54 2 15 13 100 3 23
Aveces 64 492 51 392 49 377 29 223
Casi 51 392 68 523 55 423 71 54,6
siempre
Siempre 8 62 9 69 13 100 27 208

10
64

44
12

Total 130 100 130 100 130 100 130 100

130

P32
f %
7 5,4
53 40,8
61 46,9
9 6,9
130 100

Fuente: P= pregunta; f= Frecuencia; Fecha = 03 de noviembre del 2016

Pregunta P33 P34 P35 P36

Escala

medicién f % f % f % f % f
Nunca 4 31 8 62 3 23 5 38 5
Aveces 40 308 50 385 40 30,8 63 485 66
Casi 64 49,2 67 515 72 554 56 43,1 44
siempre

Siempre 22 169 5 38 15 115 6 46 15
Total 130 100 130 100 130 100 130 100 130

Fuente: P= pregunta; f= Frecuencia; Fecha = 03 de noviembre del 2016

La Tabla 24 presenta los resultados directos de la dimension elementos tangibles, existe un porcentaje representativo

mayor a 33% en los items 26 a 38 que responde nunca 6 a veces; a excepcion del item 29 con un porcentaje menor a 33%.

Es necesario realizar mejoras en beneficio de los clientes para llegar a mejores niveles de calidad en la dimension elementos

tangibles.
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Tabla 25. Estadisticos de dimensién fiabilidad

Pregunta P39 P40 P4l P42 P43 P44 P45 P46 P47
N 130 130 130 130 130 130 130 130 130
Media 247 245 248 275 255 254 2 62 258 233
Desviacion 749 671 662 663 660 624 751 702 741
estandar

cV 30.3 27.4 26.6 241 25.8 24.6 28.7 27.2 31.8

Fuente: P= Pregunta; N= muestra y C.V.= coeficiente de variacién

La Tabla 25 presenta a los items 39 a 47; muestra los valores de 2,33 a 2,75 de media o promedio, valores entre 0,624

y 0,751 para la desviacion estandar; valores entre 24,1% y 31,8% en el coeficiente de variacion porcentual, para 130

individuos, clientes de la cafeteria, de la dimension fiabilidad. Indicando niveles bajos, con amplia variabilidad relativa (CV %

> 15%). Es necesario mejorar la dimension fiabilidad

Tabla 26. Datos de dimensidn fiabilidad

Pregunta P39 P40 P41 P42 P43 P44 P45 P46 P47
Escala

medicién f % f % f % f % f % f % f % f % f %
Nunca 10 7,7 4 3,1 7 54 2 1,5 5 3,8 3 2.3 6 4.6 5 38 14 10,8
A veces 59 454 73 56,2 58 446 43 33,1 55 423 60 46,2 53 40,8 55 423 66 50,8
ggfrllpre 51 39,2 44 33,8 60 46,2 71 546 63 485 61 46,9 56 43,1 59 454 43 33,1
Siempre 10 7,7 9 6,9 5 38 14 108 7 54 6 46 15 115 11 85 7 5,4
Total 130 100 130 100 130 100 130 100 130 100 130 100 130 100 130 100 130 100

Fuente: P= pregunta; f= Frecuencia; Fecha = 03 de noviembre del 2016
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La Tabla 26 presenta los resultados directos de la dimensién fiabilidad, la gran mayoria responde nunca o a veces con

porcentajes mayores al 51% en los items 39,40,47 y mayor a 45% los item 41,42,43,44,45 y 46. Es necesario realizar mejoras

en beneficio de los clientes para la dimension fiabilidad.

Tabla 27. Estadisticos de dimensién seguridad

Pregunta P48 P49 P50 P51 P52
N 130 130 130 130 130
Media 2,45 2,52 2,58 2,49 2,25
Desviacion estandar ,599 ,625 ,632 ,966 , 781
CcVv 24,4 24,8 24,5 38,8 34,6

Fuente: P= Pregunta; N= muestra y C.V.= coeficiente de variacién

La Tabla 27 presenta a los items 48 a 52; muestra los valores de 2,25 a 2,58 de media o promedio, valores entre 0,599

y 0,966 para la desviacion estandar; valores entre 24,4% y 38,8% en el coeficiente de variacion porcentual, para 130

individuos, clientes de la cafeteria, de la dimensién seguridad. Indicando niveles bajos, con amplia variabilidad relativa (CV

% > 15%). Es necesario hacer cambios para dar mayor seguridad.

77



Tabla 28. Datos de dimension seguridad

Pregunta P48 P49 P50 P51 P52
Escala

medicion f % f % f % f % f %
Nunca 4 3,1 2 1,5 2 1,5 23 17,7 20 15,4
A veces 66 50,8 65 50,0 58 44,6 41 31,5 64 49,2
Casi 57 43,8 56 43,1 62 47,7 45 34,6 39 30
siempre

Siempre 3 2,3 6,9 8 6,2 21 16,2 7 54
Total 130 100 130 100 130 100 130 100 130 100

Fuente: P= pregunta; f= Frecuencia; Fecha = 03 de noviembre del 2016

La Tabla 28 presenta los resultados directos de la dimensién seguridad, la gran mayoria responde nunca 0 a veces con

porcentajes mayores al 51% en los items 48, 49, 52 y mayor a 45% los items 50,51. Se refleja para la dimensién seguridad

necesita una transformacion en beneficio de clientes.

Tabla 29. Estadisticos de dimensidn capacidad de respuesta empéatica

Pregunta P53 P54 P55 P56 P57 P58 P59
N 130 130 130 130 130 130 130
Media 2 25 2 25 2 38 135 211 223 2 65
Desviacion 694 727 751 580 673 763 878
estandar

cV 30.9 32.4 315 43.1 31.9 34.2 33,1

Fuente: P= Pregunta; N= muestra y C.V.= coeficiente de variacién
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La Tabla 29 presenta a los items 53 a 59; muestra los valores de 1,35 a 2,65 de media o promedio, valores entre 0,580
y 0,878 para la desviacion estandar; valores entre 30,9% y 43,1% en el coeficiente de variacion porcentual, para 130
individuos, clientes de la cafeteria, de la dimension capacidad de respuesta empatica. Indicando niveles bajos, con amplia
variabilidad relativa (CV % > 15%). Se hace notar que la dimensidn capacidad de respuesta empatica de la calidad de servicio

necesita cambios, en beneficio del cliente.

Tabla 30. Datos de dimension capacidad de respuesta empatica

Pregunta P53 P54 P55 P56 P57 P58 P59
Escala

medicion f % f % f % f % f % f % f %
Nunca 15 11,5 15 11,5 13 10,0 91 70,0 21 16,2 18 13,8 10 7,7
A veces 72 55,4 75 57,7 62 47,7 34 26,2 76 58,5 72 55,4 50 38,5
C_a5| 39 30,0 33 25,4 47 36,2 4 3,1 31 23,8 32 24,6 45 34,6
siempre

Siempre 4 3,1 7 5,4 8 6,2 1 0,8 2 1,5 8 6,2 25 19,2
Total 130 100 130 100 130 100 130 100 130 100 130 100 130 100

Fuente: P= pregunta; f= Frecuencia; Fecha = 03 de noviembre del 2016

La Tabla 30 presenta los resultados directos de la dimensidon capacidad de respuesta empatica, la gran mayoria
responde nunca o a veces con porcentajes mayores al 66% en los items del 53 al 58 y mayor a 45% el item 59. Se refleja

para la dimension capacidad de respuesta empética necesitan un cambio, en beneficio de los clientes.
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4.3. Programa de aplicaciéon de estrategias de comunicacion

Se realizaron ocho actividades de aprendizaje (ver anexo 3)

“ACTIVIDAD DE APRENDIZAJE N°01

1. Datos informativos
1.1 Institucion
1.2 Area
1.3 Denominacion
1.4 Fecha
1.5 Lugar
1.6 Duracion

1.7 Responsable

2. Competencia

: Universidad Nacional de Cajamarca

: Centro Productivos.

: Calidad de atencion

: 07/11/2016

: Sala de ayudas audiovisuales de Facultad Ingenieria
: 2 horas y 30 minutos

: Rosa Haydee Llique Mondragon

Comprende y expresa la importancia de la calidad de la atencién a partir de

la ponencia.

3. Programacién

Tabla 31. Capacidades,

teméatica y producto final

, - Producto
Capacidades Temética L.
Académico
Realizar dos organizadores Calidad de atencion Dos organizadores
visuales relacionados con la gréaficos

calidad de atencion y la

dimensién informativa

4. Actitudes

- Participacion activa.
- Reflexion.

- Creatividad.
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5. SECUENCIA METODOLOGICA

Tabla 32. Secuencia metodolégica de las actividades

- o Medios y .
Actividades de inicio . Tiempo
materiales
- Se inicia la actividad de aprendizaje presentando - Diapositivas. 50
el programa a los participantes por parte del -Video minutos
docente.
- Se realiza una motivacion en relacion al tema.
- Desarrollo de la ponencia.
o Medios y .
Actividades del proceso . Tiempo
materiales
- Hacer de manera individual un mapa mental con - Hojas bond. 50
las ideas mas importantes del tema. - Fotocopias. minutos
- Completar en grupo el diagrama de causa — efecto - Diapositivas.
para la dimension informativa.
- Elaborar conclusiones por los integrantes de cada
cafetin.
o _ Medios y .
Actividades finales _ Tiempo
materiales
- Lectura de dos integrantes de cada cafetin de los - Los 50
dos organizadores visuales. organizadores minutos

- Socializar las conclusiones.
- Actividad de compartir entre todos los cafetines.

- Evaluacion de proceso.

visuales

trabajados.
- Ficha de

preguntas

6. DISENO DE EVALUACION

La evaluacién y control son muy importante para poder determinar la

efectividad de las estrategias de comunicacion y brindan elementos para

mejorar los procesos, reorganizarlos o redirigirlos.
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Tabla 33. Indicadores de logro e instrumento de capacidades y

actitudes
Capacidades Indicadores de logro Instrumento
- Realizar dos - Realicen los - Rubrica de

organizadores
visuales relacionados

con la calidad de

organizadores de acuerdo  evaluacion.
a lo indicado. - Ficha de

- Presenten las ideas observacion

atencion. importantes del tema.
- Presenten ideas creativas
; Comportamientos
Actitudes P Instrumento
observables
- Participar - Trato amable - Rabrica de
activamente. y:
- Empatia en la atencién evaluacion.
- Reflexionar. - Ficha de

- Ser creativo.

observacioén
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4.4.Descripcion de los resultados de postest

Tabla 34. Estadisticos de dimensién informacidn

Pregunta P1 P2 P3 P4 P5 P6
N 130 130 130 130 130 130
Media 1,79 2,39 3,78 3,65 1,53 3,39
5;2‘:]'3;0” 0,426 0,490 0,418 0,524 0,545 0,721
cv 23,8 20,5 11,1 14,3 35,6 21,2

Fuente: P= Pregunta; N= muestra y C.V.= coeficiente de variacién

Para la dimension informacion los items 3,4 y 6 referentes a al afiche de aforo, letrero de servicios higiénicos y cartillas
de informacién para consumo se tiene un puntaje promedio mayor a 3,3 indicando siempre o casi siempre. Con un
coeficiente de variacion menor a 15% para los items 3 y 4 y para el item 6 un coeficiente de variacion de 21,2% aceptable.
Caso contrario los clientes no distinguen o no muestran informados para los items 1, 2 y 5 referente a informacion
audiovisual para el servicio, horario de atencidén e informacion audiovisual referente a los productos ofrecidos; con un
promedio menor a 2,4 evidenciando respuestas de a veces o nunca. El coeficiente de variacion es mayor a 15%, indicando

no uniformidad en las respuestas.
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Tabla 35. Datos de dimensidon informacion

Pregunta P2 P3 P4 P5 P6
Escala

medicién f % f % f % f % f % f %
Nunca 28 21,5 0 0,0 0 0,0 0 0,0 63 48,5 0 0,0
A veces 101 77,7 79 60,8 0 0,0 0 0,0 66 50,8 15 11,5
Casi 1 08 51 392 29 223 42 323 1 08 47 362
siempre

Siempre 0,0 0,0 0,0 0,0 101 77,7 88 67,7 0 0,0 68 52,3
Total 130 100 130 100 130 100 130 100 130 100 130 100

Fuente: P= pregunta; f= Frecuencia; Fecha = 21 de noviembre del 2016

Para la dimension informacion los items 3, 4 y 6 referentes al afiche de aforo, letrero de servicios higiénicos y cartillas

de informacion para consumo se tiene un porcentaje mayor a 88% para las respuestas siempre y casi siempre, Caso

contrario los clientes no distinguen o no muestran informados para los items 1, 2 y 5 referente a informacion audiovisual

referente al servicio, horario de atencion e informacion audiovisual referente a los productos ofrecidos; con un porcentaje

mayor a 60,8% para las respuestas nunca o a veces.
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Tabla 36. Estadisticos de dimensién interaccional

Pregunta P7 P8 P9 P10 P11 P12 P13 P14 P15 P16 P17 P18 P19

N 130 130 130 130 130 130 130 130 130 130 130 130 130
Media 1,74 303 327 326 289 346 260 314 336 292 333 337 267
DesvViaclon 441 777 734 7710 546 612 592 691 682 483 627 612 AT72
estandar

cv 254 256 225 218 189 17,7 228 220 203 166 188 182 177

Fuente: P= Pregunta; N= muestra y C.V.= coeficiente de variacién

Para la dimension interaccional los items 8, 9, 10, 12, 14, 15, 17 y 18 referentes a fluidez en la comunicacién, personal
amable, brinda confianza, respeto, escucha con interés, atiende con educacién, muestra empatia y respuestas que
demuestran que le importa su necesidad; tienen un puntaje promedio mayor a 3,0 indicando siempre o casi siempre. Con
un coeficiente de variacion mayor a 18,2%. Caso contrario para los items 7, 11, 13, 16, 19 referente a motivar el consumo,
personal pendiente del pedido, ofrece productos adicionales, se identifica con el trabajo, recomienda productos para su
consumo; con un promedio menor a 3,0 evidenciando respuestas de a veces o nunca. El coeficiente de variacion es mayor

a 16,6%, indicando no uniformidad en las respuestas.
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Tabla 37. Datos de dimensién interaccional

Pregunta P7 P8 P9 P10 P11 P12 P13
Escala

medicion f % f % f % f % f % f % f %
Nunca 34 262 O 0,0 0 0,0 0 0,0 0 0,0 0 0,0 2 1,5
A veces 96 738 37 285 22 169 20 154 27 208 8 62 53 40,8
Casi 0 00 52 40,0 51 392 56 431 90 69.2 54 415 70 538
siempre

Siempre 0 00 41 315 57 438 54 415 13 100 68 523 5 3,8
Total 130 100 130 100 130 100 130 100 130 100 130 100 130 100
Pregunta P14 P15 P16 P17 P18 P19

Escala

medicion f % f f % f % f % f %
Nunca 0 0,0 0 0 0,0 0 0,0 0 0,0 0 0

A veces 23 17,7 15 11,5 21 16,2 11 8,5 9 6,9 43 33,1
Casi 66 50,8 53 40,8 99 76,2 65 50,0 64 49,2 87 66,9
siempre

Siempre 41 31,5 62 47,7 10 7.7 54 41,5 57 438 0,0 0,0
Total 130 100 130 100 130 100 130 100 130 100 130 100

Fuente: P= pregunta; f= Frecuencia; Fecha = 21 de noviembre del 2016

Para la dimension interaccional los items 8, 9, 10, 12, 14, 15, 17 y 18 referentes fluidez en la comunicacion, personal

amable, brinda confianza, respeto, escucha con interés, atiende con educacion, muestra empatia y respuestas que

demuestran que le importa su necesidad; tienen un porcentaje mayor a 70%, para siempre o casi siempre. Caso contrario
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paralositems 7,11, 13, 16, 19 referente a motivar el consumo, personal pendiente del pedido, ofrece productos adicionales,
se identifica con el trabajo, recomienda productos para su consumo; con un promedio mayor a evidenciando respuestas

de casi siempre, a veces o nunca con 70% 0 mas.

Tabla 38. Estadisticos de dimension ideoldgica

Pregunta P20 P21 P22 P23 P24 P25
N 130 130 130 130 130 130
Media 332 257 263 319 3.05 255
Desviacion 635 497 484 648 669 586
estandar

cV 19.2 193 18.4 20,3 220 23.0

Fuente: P= Pregunta; N= muestra y C.V.= coeficiente de variacién

Para la dimension ideoldgica, los items 20, 23, 24 referentes al personal, brinda informacién clara y precisa, tiene
conocimiento de los productos alimenticios que ofrece; tienen un puntaje promedio mayor a 3,0 indicando siempre o casi
siempre. Con un coeficiente de variacion es mayor a 19,2%. Caso contrario para los items 21, 22, 25 referente al personal
brinda alternativas de productos, trato favorable diferenciado, se identifica con usted, con un promedio menor a 2,7
evidenciando respuestas de a veces o nunca. El coeficiente de variacion es mayor a 18,4%, indicando no uniformidad en

las respuestas.
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Tabla 39. Datos de dimensién ideoldgica

P20

Pregunta P21 P22 P23 P24 P25
Escala f % f % f % f % f % f %
medicion
Nunca 0 0.0 0 0.0 0 0.0 0 0.0 0 0.0 0 0.0
A veces 12 9.2 56 43,1 48 36,9 17 13,1 26 20,0 65 50,0
Casi 65 50,0 74 56,9 82 63,1 71 54.6 72 55,4 59 45 4
siempre
Siempre 53 40.8 0 0,0 0 0,0 42 32.3 32 24.6 6 46
Total 130 100 130 100 130 100 130 100 130 100 130 100

Fuente: P= pregunta; f= Frecuencia; Fecha = 21 de noviembre del 2016

Para la dimension ideoldgica, los items 20, 23, 24 referentes al personal, brinda informacién clara y precisa, tiene

conocimiento de los productos alimenticios que ofrece; tienen un porcentaje mayor a 80% para siempre o casi siempre.

Caso contrario para los items 21, 22, 25 referente al personal brinda alternativas de productos, trato favorable diferenciado,

se identifica con Ud.; con un porcentaje mayor a 70% para casi siempre, a veces.

88



Tabla 40. Estadisticos de dimension elementos tangibles

Pregunta P26 P27 P28 P29 P30 P31 P32 P33 P34 P35 P36 P37 P38

N 130 130 130 130 130 130 130 130 130 130 130 130 130
Media 265 309 318 351 292 289 279 339 318 328 319 324 275
Desviacion 29 s50 644 546 610 626 553 490 383 482 396 510 518
estandar

CV 180 211 202 156 209 216 198 144 121 147 124 158 189

Fuente: P= Pregunta; N= muestra y C.V.= coeficiente de variacién

Para la dimensién elementos tangibles, los items 27, 28, 29, 33, 34, 35, 36, 37; referentes a la instalacion del cafetin
en buen estado, buen sistema de ventilacion, iluminacion adecuada, alimentos protegidos en vitrinas, mobiliario confortable,
utensilios de servicio en buen estado, personal correctamente vestido, y da respuesta a sus preguntas; tienen un puntaje
promedio mayor a 3,0, indicando siempre o casi siempre en la respuesta. Con un coeficiente de variacion menor a 21,1%.
Caso contrario para los items 26, 30, 31, 32, 38 referente al ambiente que percibe, decoracion interior, servicios higiénicos
bien cuidados, parte exterior limpia y agradable.; con un promedio menor a 3,0 evidenciando respuestas de nunca, a veces

o casi siempre. El coeficiente de variacion es mayor a 18,0%, indicando no uniformidad en las respuestas.
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Tabla 41. Datos de dimensidn elementos tangibles

Pregunta P26 P27 P28 P29 P30 P31 P32
Escala
medicién  f % f % f % f % f % f % f %
Nunca o 00 0O ©00 O 00 O 00 O 00 O 00 0 00
Aveces 45 346 22 169 17 131 3 23 30 231 33 254 36 27,7
ggﬁ'} e 85 654 74 569 72 554 58 446 81 623 78 600 85 654
Siempre 0 00 34 262 41 315 69 531 19 146 19 146 9 69
Total 130 100 130 100 130 100 130 100 130 100 130 100 130 100
Pregunta P33 P34 P35 P36 P37 P38
Escala
medicion f % f % f % f % f % f %
Nunca 0 0,0 0 0,0 0 0,0 0 0,0 0 0,0 9 6,9
A veces 0 0,0 0 0,0 2 15 0 0,0 5 38 38 2972
Casi 79 60,8 107 823 90 69,2 105 808 89 685 87 66,9
siempre
Siempre 51 392 23 177 38 292 25 192 36 27,7 5 3,8
Total 130 100 130 100 130 100 130 100 130 100 130 _ 100

Fuente: P= pregunta; f= Frecuencia; Fecha = 21 de noviembre del 2016

Para la dimension elementos tangibles, los items 27, 28, 29, 33, 34, 35, 36, 37, referentes a la instalacién del cafetin

en buen estado, buen sistema de ventilacion, iluminacion adecuada, alimentos protegidos en vitrinas, mobiliario confortable,

utensilios de servicio en buen estado, personal correctamente vestido, y da respuesta a sus preguntas; tienen un porcentaje
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mayor a 80% para las respuestas siempre o casi siempre. Caso contrario para los items 26, 30, 31, 32, 38 referente al
ambiente que percibe, decoracidn interior, servicios higiénicos bien cuidados, parte exterior limpia y agradable; con

porcentaje mayor a 70% para las respuestas nunca, a veces y casi siempre.

Tabla 42. Estadisticos de dimensién fiabilidad

Pregunta P39 P40 P41 P42 P43 P44 P45 P46 P47
N 130 130 130 130 130 130 130 130 130
Media 3,28 3,29 3,50 3,35 3,38 3,20 3,48 3,46 3,16
Esetsé‘;l'gg'r"” 532 535 502 555 561 456 501 545 446
cv 16,2 16,2 14,3 16,5 16,6 14,2 14,4 15,7 14,1

Fuente: P= Pregunta; N= muestra y C.V.= coeficiente de variacion

Para la dimensidn fiabilidad, todos los items ( 39 al 47), referente a atencion en funcion a sus necesidades, competente
en su servicio, sin equivocaciones, limpieza de mobiliario, satisfecho con el servicio, servicio eficiente, productos a
temperatura adecuada, el personal anota adecuadamente el pedido y puntualidad; presentan un puntaje promedio mayor
a 3,0 indicando respuestas casi siempre o siempre. El coeficiente de variacion es cercano o menor a 15%, es decir hay

homogeneidad en las respuestas. Se ha cumplido en la mejora sustancial de la dimensién fiabilidad
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Tabla 43. Datos de dimensién fiabilidad

Pregunta P39 P40 P41 P42 P43
Escala

medicién f % f % f % f % f %
Nunca 0 0,0 0 0,0 0 0,0 0 0,0 0 0,0
A veces 5 3,8 5 3,8 0 0,0 5 3,8 5 3,8
Casl 83 63,8 82 63,1 65 50,0 74 56,9 71 54,6
siempre

Siempre 42 32,3 43 33,1 65 50,0 51 39,2 54 41,5
Total 130 100 130 100 130 100 130 100 130 100
Pregunta P44 P45 P46 P47

Escala

medicion f % f % f % f %

Nunca 0 0,0 0 0,0 0 0,0 0 0,0

A veces 3 2.3 0 0,0 3 2,3 4 3,1

Casi 08 75.4 68 52,3 64 49,2 101 77.7

siempre

Siempre 29 22,3 62 47,7 63 48,5 25 19,2

Total 130 100 130 100 130 100 130 100

Fuente: P= pregunta; f= Frecuencia; Fecha = 21 de noviembre del 2016

Para la dimensién fiabilidad, todos los items (39 al 47), referente a atencidn en funcion a sus necesidades, competente

en su servicio, sin equivocaciones, limpieza de mobiliario, satisfecho con el servicio, servicio eficiente, productos a
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temperatura adecuada, el personal anota adecuadamente el pedido y puntualidad; presentan un porcentaje mayor a 90%
para respuestas siempre o casi siempre. Se ha cumplido en la mejora sustancial de la dimension fiabilidad.

Tabla 44. Estadisticos de dimension seguridad

Pregunta P48 P49 P50 P51 P52
N 130 130 130 130 130
Media 3,45 3,29 3,35 3,36 3,45
Desviacion 558 577 555 513 544
estandar

CV 16,2 17,5 16,5 15,3 15,8

Fuente: P= Pregunta; N= muestra y C.V.= coeficiente de variacién

Para la dimension seguridad, todos los items (48 al 52), Referente a disponibilidad de los productos, buen desempefio
del personal, calidad de los productos ofertados, cartillas con precios de los productos, si se olvida algun objeto se lo
devuelven; presentan un puntaje promedio mayor a 3,0 indicando respuestas casi siempre o siempre. El coeficiente de
variacion es cercano a 15%, es decir hay homogeneidad en las respuestas. Se ha cumplido en la mejora sustancial de la

dimensién seguridad.
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Tabla 45. Datos de dimensién seguridad

Pregunta P48 P49 P50 P51 P52
Escala

medicion f % f % f % f % f %
Nunca 0 0,0 0 0,0 0 0,0 0 0,0 0 0,0
A veces 4 3,1 8 6,2 5 3.8 2 1,5 3 2.3
Casi 63 48,5 76 58,5 56.9 79 60,8 50.8
siempre 74 66

Siempre 63 48,5 46 35,4 51 39.2 49 37,7 61 46.9
Total 130 100 130 100 130 100 130 100 130 100

Fuente: P= pregunta; f= Frecuencia; Fecha = 21 de noviembre del 2016

Para la dimension seguridad, todos los items (48 al 52), referente a disponibilidad de los productos, buen desempefio

del personal, calidad de los productos ofertados, cartillas con precios de los productos, si se olvida algun objeto se lo

devuelven; presentan un porcentaje mayor a 90% en las respuestas casi siempre o siempre. Se ha cumplido en la mejora

sustancial de la dimensién.
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Tabla 46. Estadisticos de dimension capacidad de respuesta

Pregunta P53 P54 P55 P56 P57 P58 P59
N 130 130 130 130 130 130 130
Media 3,25 3,42 3,13 2,15 3,49 3,42 3,55
Ssetz\:l'gg'ron 561 595 519 577 574 582 544
cv 17,2 17,4 16,6 26,8 16,4 17,0 15,3

Fuente: P= Pregunta; N= muestra y C.V.= coeficiente de variacion

Para la dimension capacidad de respuesta empatica, los items (53 al 55), referente a personal atento para apoyarlo,
el producto llega a tiempo, precios accesibles, los items (57 al 59), Referente al personal se preocupa para que Ud. Se
sienta comodo y seguro, atencion personalizada, aplica el principio de igualdad; presentan un puntaje promedio mayor a
3,0 indicando respuestas casi siempre o siempre. El coeficiente de variacion es cercano a 15%, es decir hay homogeneidad
en las respuestas. Caso contrario el item 56 referente a promociones y descuentos presenta un promedio inferior a 2,5
indicando respuestas nunca o a veces, con coeficiente de variacion alto, es decir no hay homogeneidad en las respuestas.

Hay que mejorar la dimensién capacidad de respuesta empatica solo referente a ofertando promociones y descuentos.
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Tabla 47. Datos de dimension capacidad de respuesta

Pregunta P53 P54 P55 P56 P57 P58 P59
Escala

medicion f % f % f % f % f % f % f %
Nunca 0 00 0 00 O 00 13 100 O 00 0 00 0 00
A veces 8 62 7 54 10 77 8 646 5 38 6 46 3 2,3
g:fr'l e 81 623 61 469 93 715 33 254 56 431 63 485 52 400
Siempre 41 315 62 477 27 208 O 0 69 531 61 469 75 57,7
Total 130 100 130 100 130 100 130 100 130 100 130 100 130 100

Fuente: P= pregunta; f= Frecuencia; Fecha = 21 de noviembre del 2016

Para la dimension capacidad de respuesta empatica, todos los items (53 al 55), referente a personal atento para

apoyarlo, el producto llega a tiempo, precios accesibles, los items (57 al 59), referente al personal se preocupa para que

Ud. Se sienta comodo y seguro, atencion personalizada, aplica el principio de igualdad; presentan un porcentaje mayor a

90%, para las respuestas casi siempre o siempre. Caso contrario el item 56 referente a promociones y descuentos presenta

un porcentaje de 74,6% para las respuestas nunca o a veces, hay que mejorar la dimension capacidad de respuesta

empética solo en el item de ofertando promociones y descuentos.
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4.5. Comparacién entre pretest y postest

Tabla 48. Comparacion de la dimension informacion

Categorias
Pregun Nunca A veces _Ca5| Siempre  Total
tas siempre
% % % % %
Pre test 78,5 18,5 3,1 0,0 100
P1
Post test 21,5 77,7 0,8 0,0 100
Pre test 68,5 23,8 7,7 0,0 100
P2
Post test 0,0 60,8 39,2 0,0 100
Pre test 39,2 33,8 17,7 9,2 100
P3
Post test 0,0 0,0 22,3 77,7 100
Pre test 22.3 25,4 18,5 33,8 100
P4
Post test 0,0 0,0 32,3 67,7 100
Pre test 80 13,8 3,8 2,3 100
P5
Post test 485 50,8 0,8 0,0 100
Pre test 42,3 37,7 16,2 3,8 100
P6
Post test 0,0 11,5 36,2 52,3 100

Fuente: encuestas aplicadas el 03/11/2016 y el 21/11/2016

Para la dimensién informacion los items 3, 4 y 6 referentes al afiche de
aforo, letrero de servicios higiénicos y cartillas de informacién para consumo
se tiene un incremento porcentual, bastante notorio (de mas de 30%), para la
respuesta siempre, en el post test. Para los items 1, 2 y 5 referente a
informacion audiovisual para el servicio, horario de atencién e informacion
audiovisual referente a los productos ofrecidos; Practicamente no hay

cambios sustanciales en el % de la respuesta siempre en el post test.
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Tabla 49. Comparacién de la dimension interaccional

Categorias
Pregu Nunca A veces _Ca3| Siempre  Total
ntas siempre
% % % % %

Pre test 47,7 37,7 11,5 3,1 100

P7
Post test 26,2 73,8 0,0 0,0 100
Pre test 10,0 54,6 30,8 4,6 100

P8
Post test 0,0 28,5 40,0 31,5 100
Pre test 1,5 41,5 45 .4 11,5 100

P9
Post test 0,0 16,9 39,2 43,8 100
Pre test 4,6 53,1 33,8 8,5 100

P10
Post test 0,0 15,4 43,1 41,5 100
Pre test 7,7 56,2 31,5 4.6 100

P11
Post test 0,0 20,8 69,2 10 100
Pre test 3,8 33,8 43,1 19,2 100

P12
Post test 0,0 6,2 41,5 52,3 100
o1 Pre test 31,5 51,5 12,3 4,6 100
Post test 1,5 40,8 53,8 3,8 100
Pre test 7.7 50,0 36,2 6,2 100
P14 post test 0.0 177 508 31,5 100
o15 Pre test 2,3 34,6 40,8 22,3 100
Post test 0,0 11,5 40,8 47,7 100
Pre test 7.7 39,2 46,2 6,9 100
P16 post test 0.0 16,2 76,2 77 100
Pre test 3,8 57,7 33,1 5,4 100
PL7" post test 0,0 8,5 50,0 41,5 100
Pre test 9,2 50,0 33,8 6,9 100
P18 post test 0,0 6,9 49,2 43,8 100
o1 Pre test 44.6 39,2 15,4 0,8 100
Post test 0,0 33,1 66,9 0,0 100

Fuente: encuestas aplicadas el 03/11/2016 y el 21/11/2016

Para la dimension interaccional los items 8, 9, 10, 12, 14, 15, 17 y 18
referentes fluidez en la comunicacion, personal amable, brinda confianza,
respeto, escucha con interés, atiende con educacion, muestra empatia y
respuestas que demuestran que le importa su necesidad; la respuesta

siempre tiene un cambio sustancial entre el pre test a post test, con un
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incremento porcentual de mas de 25% para la respuesta siempre. Caso
contrario para los items 7,11,13, 16,19 referente a motivar el consumo,
personal pendiente del pedido, ofrece productos adicionales, se identifica con
el trabajo, recomienda productos para su consumo; basicamente no hay

cambios relevantes en la respuesta casi siempre y siempre.

Tabla 50. Comparacién de la dimension ideoldgica

Categorias
Pregun Nunca A veces .Ca3| Siempre Total
tas siempre
% % % % %
Pre test 18,5 48,5 30,0 3,1 100
P20
Post test 0,0 9,2 50,0 40,8 100
Pre test 27,7 56,9 11,5 3,8 100
P21
Post test 0,0 43,1 56,9 0,0 100
Pre test 4,6 53,1 33,1 9,2 100
P22
Post test 0,0 36,9 63,1 0,0 100
Pre test 12,3 49,2 28,5 10,0 100
P23
Post test 0,0 13,1 54,6 32,3 100
Pre test 16,2 56,2 21,5 6,2 100
P24
Post test 0,0 20,0 55,4 24,6 100
Pre test 26,2 53,1 14,6 6,2 100
P25
Post test 0,0 50,0 45,4 4,6 100

Fuente: encuestas aplicadas el 03/11/2016 y el 21/11/2016

Para la dimension ideoldgica, los items 20, 23, 24 referentes al personal,
brinda informacién clara y precisa, tiene conocimiento de los productos
alimenticios que ofrece; presentan un cambio sustancial del pre test al post
test de mas de 50% en la respuesta casi siempre o siempre. Caso contrario
para los items 21, 22, 25 referente al personal brinda alternativas de
productos, trato favorable diferenciado, se identifica con Ud.; el porcentaje de

cambio solo se nota en paso de la categoria nunca pasa a veces.
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Tabla 51. Comparacién de la dimensién elementos tangibles

Categorias
Pregu Nunca A _CaS| Siempre  Total

ntas veces siempre
% % % % %
P26 Pre test 54 49,2 39,2 6,2 100
Post test 0,0 34,6 65,4 0,0 100
P27 Pre test 1,5 39,2 52,3 6,9 100
Post test 0,0 16,9 56,9 26,2 100
P28 Pre test 10,0 37,7 42,3 10,0 100
Post test 0,0 13,1 55,4 31,5 100
P29 Pre test 2,3 22,3 54,6 20,8 100
Post test 0,0 2,3 44,6 53,1 100
P30 Pre test 7,7 49,2 33,8 9,2 100
Post test 0,0 23,1 62,3 14,6 100
P31 Pre test 13,1 41,5 39,2 6,2 100
Post test 0,0 25,4 60,0 14,6 100
Pre test 54 40,8 46,9 6,9 100
P32 post test 0,0 277 654 6.9 100
P33 Pre test 3,1 30,8 49,2 16,9 100
Post test 0,0 0,0 60,8 39,2 100
Pre test 6,2 38,5 51,5 3,8 100
P34 post test 0.0 0.0 823 17,7 100
P35 Pre test 2,3 30,8 55,4 11,5 100
Post test 0,0 15 69,2 29,2 100
Pre test 3,8 48,5 43,1 4.6 100
P36 post test 0.0 0.0 80,8 19,2 100
P37 Pre test 3,8 50,8 33,8 11,5 100
Post test 0,0 3,8 68,5 27,7 100
Pre test 6,9 50,0 415 1,5 100
P38 post test 6.9 292 66,9 38 100

Fuente: encuestas aplicadas el 03/11/2016 y el 21/11/2016

Para la dimension elementos tangibles, los items 27, 28, 29, 33, 34, 35,
36, 37; referentes a la instalacion del cafetin en buen estado, buen sistema de
ventilacion, iluminacion adecuada, alimentos protegidos en vitrinas, mobiliario
confortable, utensilios de servicio en buen estado, personal correctamente
vestido, y da respuesta a sus preguntas; presentan cambios en las respuestas
casi siempre o siempre, el pre test al post test con mas de 20%. Caso contrario
para los items 26, 30, 31, 32, 38 referente al ambiente que percibe, decoracion
interior, servicios higiénicos bien cuidados, parte exterior limpia y agradable,

el cambio en la respuesta nunca, a veces a siempre no es sustancial.
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Tabla 52. Comparacién de la dimensién fiabilidad

Categorias
Pregu Nunca A veces _CaS| Siempre  Total
ntas siempre
% % % % %
Pre test 7.7 45 4 39,2 7,7 100
P39
Post test 0,0 3,8 63,8 32,3 100
Pre test 31 56,2 33,8 6,9 100
P40
Post test 0,0 3,8 63,1 33,1 100
Pre test 54 44,6 46,2 38 100
P41
Post test 0,0 0,0 50,0 50,0 100
Pre test 1,5 33,1 54,6 10,8 100
P42
Post test 0,0 3,8 56,9 39,2 100
Pre test 3,8 42,3 48,5 5,4 100
P43
Post test 0,0 3,8 54,6 41,5 100
Pre test 2,3 46,2 46,9 4.6 100
P44
Post test 0,0 2,3 75,4 22,3 100
Pre test 4,6 40,8 43,1 11,5 100
P45 post test 0,0 0,0 52,3 47,7 100
Pre test 3,8 42,3 45,4 8,5 100
P48 post test 0,0 2,3 49,2 48,5 100
. Pre test 10,8 50,8 33,1 5,4 100
Post test 0,0 3,1 77.7 19,2 100

Fuente: encuestas aplicadas el 03/11/2016 y el 21/11/2016

Para la dimension fiabilidad, todos los items (39 al 47), Referente a
atenciéon en funcién a sus necesidades, competente en su servicio, sin
equivocaciones, limpieza de mobiliario, satisfecho con el servicio, servicio
eficiente, productos a temperatura adecuada, el personal anota
adecuadamente el pedido y puntualidad; presentan un cambio del pre test al
post test notorio, en cuanto a la respuesta siempre o casi siempre, de 40% o

mas.
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Tabla 53. Comparacién de la dimension seguridad

Categorias
Pregu Nunca A veces _Ca3| Siempre  Total
ntas siempre
% % % % %
P48 Pre test 3,1 50,8 43,8 2,3 100
Post test 0,0 3,1 48,5 48,5 100
P49 Pre test 15 50,0 43,1 6,9 100
Post test 0,0 6,2 58,5 35,4 100
P50 Pre test 1,5 44,6 47,7 6,2 100
Post test 0,0 3,8 56,9 39,2 100
P51 Pre test 17,7 31,5 34,6 16,2 100
Post test 0,0 1,5 60,8 37,7 100
pE2 Pre test 15,4 49,2 30,0 54 100
Post test 0,0 2,3 50,8 46,9 100

Fuente: encuestas aplicadas el 03/11/2016 y el 21/11/2016

Para la dimension seguridad, todos los items (48 al 52), referente a
disponibilidad de los productos, buen desempeiio del personal, calidad de los
productos ofertados, cartillas con precios de los productos, si se olvida algun
objeto se lo devuelven; presentan un cambio notorio del pre test al post test,

para la respuesta siempre o casi siempre, de 40% 0 mas.

Tabla 54. Comparacion de la dimension capacidad de respuesta

Categorias
Pregu Nunca A veces .Ca5| Siempre  Total
ntas siempre
% % % % %
PE3 Pre test 11,5 55,4 30,0 3,1 100
Post test 0,0 6,2 62,3 31,5 100
P54 Pre test 11,5 57,7 25,4 54 100
Post test 0,0 5,4 46,9 47,7 100
P55 Pre test 10,0 47,7 36,2 6,2 100
Post test 0,0 7,7 71,5 20,8 100
P56 Pre test 70,0 26,2 3,1 0,8 100
Post test 10,0 64,6 25,4 0,0 100
P57 Pre test 16,2 58,5 23,8 1,5 100
Post test 0,0 3,8 43,1 53,1 100
P58 Pre test 13,8 55,4 24,6 6,2 100
Post test 0,0 4,6 48,5 46,9 100
P59 Pre test 7,7 38,5 34,6 19,2 100
Post test 0,0 2,3 40,0 57,7 100

Fuente: encuestas aplicadas el 03/11/2016 y el 21/11/2016
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4.6.

Para la dimension capacidad de respuesta empatica, todos los items (53
al 59), referente a personal atento para apoyarlo, el producto llega a tiempo,
precios accesibles, al personal se preocupa para que usted, se sienta comodo
y seguro, atencién personalizada, aplica el principio de igualdad; presentan un
cambio notorio del pre test al post test con mas de 45%, en las respuestas
casi siempre o siempre. Caso contrario el item 56 referente a promociones y
descuentos presenta un cambio de nunca para a veces. Es necesario mejorar

la dimension capacidad de respuesta ofertando promociones y descuentos.

Contrastacion de hipotesis

Tabla 55. Pruebas de normalidad

Kolmogorov - Smirnov?

Estadistico al Significacion
Informacion 0,106 130 0,001
Interaccional 0,069 130 0,200°
Ideoldgica 0,096 130 0,005
Elementos tangibles 0,098 130 0,004
Fiabilidad 0,067 130 0,200°
Seguridad 0,106 130 0,001
Capacidad de Respuesta 0,080 130 0,039

Empatica

* Esto es un limite inferior de la significacion verdadera.

a Correccion de significacion de Lilliefors

La tabla 55 indica que las dimensiones interaccional y fiabilidad (pos test
- pre test general) con significacion mayor a 0.05, siguen una distribucién
normal, el resto de dimensiones no sigue una distribucion normal para la
prueba de Kolmogorov-Smirnov. Los resultados son favorables para el uso
de inferencia estadistica no paramétrica y la prueba estadistica no

paramétrica asociada es Wilcoxon para una muestra.
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Tabla 56. Prueba estadistica no paramétrica de Wilcoxon

Dimension Numero de Estadistica de Mediana

N Prueba | Wilcoxon P
Informacion 130 119 6756,5 0,000 6,500
Interaccional 130 124 7012,0 0,000 8,500
Ideoldgica 130 112 4607,0 0,000 4,000
Elementos tangibles 130 117 5897,0 0,000 6,500
Fiabilidad 130 121 6750,0 0,000 7,500
Seguridad 130 114 5344,5 0,000 4,500
Capacidad de 130 123 7343,0 0,000 7,000
respuesta empética

Se determina segun la prueba no paramétrica de Wilcoxon un P valor

menor a 0,05, es decir rechazamos la hipotesis de igualdad del pre test con

el post test para cada dimension de la variable comunicacion efectiva y

calidad de atencién. En consecuencia, se logra fortalecer la calidad de

atencion con la aplicacion de las estrategias de comunicacion efectiva con

probabilidad de error en la afirmacién de cinco en cien.
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CONCLUSIONES

Con las estrategias de comunicacion efectiva aplicados al personal de los
cafetines de la Universidad Nacional de Cajamarca, se mejoré la calidad de

atencion al cliente en forma sustancial en la mayoria de las dimensiones.

Se valido la encuesta, las siete dimensiones que conforman el instrumento de
recojo de datos sobre comunicacion efectiva y calidad de atencion a los clientes
son aceptadas porque los valores de Alfa de Cronbach basada en los
elementos tipificados son superiores a 0,70 y las preguntas formuladas reiinen
la coherencia interna que deben de guardar unas con otras y tienen claridad,
coherencia y estan bien formuladas. Se determind la confiabilidad de la
encuesta, la razon de validez de contenidos modificado de cada pregunta es

mayor de 0,58.

Con los resultados del pretest se determind que es necesario trabajar con la
dimension informacion, fortalecer la dimension interaccional, fortalecer la
dimensién ideoldgica, realizar cambios en la dimension elementos tangibles,
dimension seguridad, dimension capacidad de respuesta empética y mejorar la
dimension fiabilidad.

Se realizé la capacitacion a los empleados de los cafetines de la UNC durante
20 horas, sobre: calidad de atencién, identidad personal, comunicacién
efectiva, el ambiente comunica, mi lenguaje corporal comunica, estrategias

para conservar clientes, servicio de excelencia, cdbmo ganar clientes,

Con los resultados de postest se determiné que en la dimension informacion,
se tiene un incremento porcentual, bastante notorio de mas de 30%, para la
respuesta siempre, sin embargo para las categorias de informacién audiovisual
para el servicio, horario de atencion e informacion audiovisual referente a los
productos ofrecidos; practicamente no hay cambios sustanciales en el
porcentaje de la respuesta siempre. Para la dimension interaccional la
respuesta siempre tiene un cambio sustancial, con un incremento porcentual
de mas de 25% para la respuesta siempre, en cambio para los items referente

a motivar el consumo, personal pendiente del pedido, ofrece productos
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adicionales, se identifica con el trabajo, recomienda productos para su
consumo; basicamente no hay cambios relevantes en la respuesta casi siempre
y siempre. La dimension ideoldgica, presenta un cambio sustancial de mas de
50% en la respuesta casi siempre o siempre, caso contrario para los items
referente al personal brinda alternativas de productos, trato favorable
diferenciado, se identifica con usted, el porcentaje de cambio solo se nota en
el paso de la categoria nunca a la categoria a veces. La dimension elementos
tangibles presentan cambios en las respuestas casi siempre o0 siempre, con
mas de 20%, caso contrario para los items referente al ambiente que percibe,
decoracién interior, servicios higiénicos bien cuidados, parte exterior limpia y
agradable, el cambio en la respuesta nunca, a veces a siempre no es
sustancial. En la dimension seguridad, se presenta un cambio notorio, para la
respuesta siempre o casi siempre, de 40% o mas. La dimensién capacidad de
respuesta empatica, presenta un cambio notorio con mas de 45%, en las
respuestas casi siempre o siempre, el item referente a promociones y
descuentos presenta un cambio de nunca para a veces, es necesario mejorar

esta categoria.

- Con la prueba no paramétrica de Wilcoxon, se obtiene el valor 0,05 de P,
rechazandose la hipétesis nula y aceptando la hipétesis de la investigacién “Si
se aplica la capacitacion de estrategias de comunicacién efectiva a los

trabajadores entonces se logra fortalecer la calidad de atencion a los clientes”.

SUGERENCIAS

Se sugiere a la Oficina General de Centros Productivos y la Oficina General de
Bienestar Universitario de la Universidad Nacional de Cajamarca, capaciten a los

trabajadores de los cafetines para mejorar los items indicados en las conclusiones.
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ANEXO 1: ENCUESTA

COMUNICACION EFECTIVA DE LOS TRABAJADORES Y LA CALIDAD DE
ATENCION A LOS CLIENTES EN LOS CAFETINES DE LA UNIVERSIDAD

OBJETIVOS: Evaluar la comunicacion efectiva de los trabajadores y calidad de

atencion a los clientes de los cafetines.

INSTRUCCIONES: En cada pregunta coloque un aspa en la categoria que considere

conveniente: siempre, casi siempre, a veces, hunca.

Tabla 57. Cuestionario de la encuesta

|. DIMENSIONES DE COMUNICACION

DIMENSION INFORMATIVA

Categoria del indicador

N° Pregunta Siem| Casi A | Nun
pre | siem| veces| ca
pre

1 | ¢(Existe presentacion audiovisual que emite
propaganda sobre las caracteristicas del cafetin?

2 ¢ Esté el cartel que indica la hora de apertura y cierre
del cafetin para el publico?

3 ¢Se indica en un afiche el aforo del cafetin?

4 ¢ Existe en el cafetin letreros que indiquen los servicios
higiénicos?

5 ¢ En el cafetin se presenta en multimedia los productos
a consumir?

6 ¢En el cafetin le brindan cartillas de informacién para
el consumo de los productos?

Van...

113



... viene

DIMENSION INTERACCIONAL

Categoria del indicador
N° Pregunta Siem| Casi A | Nun
pre | siem | veces| ca
pre

7 ¢Hay aperitivos para motivarle el consumo de los

productos en el cafetin?
8 | ¢Hay fluidez en la comunicacién del personal del

cafetin hacia usted?
9 ¢El personal del cafetin es amable con usted?
10 | ¢El personal del cafetin que lo atiende le brinda

confianza?
11 | ¢El personal del cafetin esta pendiente de su pedido?
12 | ¢El personal del cafetin muestra respeto por usted?
13 | ¢El personal del cafetin le ofrece productos adicionales

a los solicitados por usted?
14 | (El personal del cafetin lo escucha con cuidado e

interés y toma nota de su pedido?
15 | ¢El personal del cafetin lo atiende con educacion?
16 | ¢El personal del cafetin se identifica con su trabajo?
17 | ¢El personal del cafetin muestra empatia en la

interaccion con usted?
18 | ¢El personal del cafetin le brinda respuestas que

demuestran que le importa su necesidad?
19 | ¢El personal del cafetin le recomienda consumir

algunos productos, indicando sus beneficios?

Van...
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... viene

DIMENSION IDEOLOGICA

Categoria del indicador

N° Pregunta Siem| Casi A | Nun
pre | siem | veces| ca
pre

20 | ¢El personal del cafetin le brinda informacion clara y
precisa de los productos que le ofrece?

21 | ¢El personal del cafetin le brinda alternativas de los
productos que va a consumir?

22 | ¢El trato que recibe usted del personal del cafetin es
diferente al trato recibido en otros cafetines que estan
fuera de la universidad?

23 | ¢El personal del cafetin tiene conocimiento de los
productos alimenticios que le ofrece?

24 | ¢ El personal del cafetin se identifica con usted?

25 | ¢El personal del cafetin le da la bienvenida con una
sonrisa célida?

II. DIMENSIONES DE CALIDAD

DIMENSION ELEMENTOS TANGIBLES

Categoria del indicador

N©° Pregunta Siem| Casi A Nun
pre | siem | veces| ca
pre

26 | ¢El ambiente que percibe usted al ingresar al cafetin
es acogedor?

27 | ¢Las instalaciones del cafetin se encuentran en buen
estado?

28 | ¢ El cafetin tiene un buen sistema de ventilacion??

29 | ¢Lailuminacién del cafetin es la adecuada?

30 | ¢La decoracion interior del cafetin es acogedora?

Van...
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..viene

Categoria del indicador
N° Pregunta Siem| Casi A | Nun
pre | siem | veces| ca
pre
31 | ¢Los servicios higiénicos del cafetin estan bien
cuidados y limpios?
32 | ¢La parte exterior del cafetin luce limpia, cuidada,
agradable a su vista?
33 | ¢En el cafetin los alimentos se encuentran protegidos
en vitrinas y refrigeradoras?
34 | ¢El mobiliario del cafetin es confortable?
35 | ¢Los utensilios de servicio (vajilla, cubiertos) del
cafetin estan en buen estado?
36 | ¢El personal del cafetin esta correctamente vestido y
aseado?
37 | ¢El personal del cafetin da respuesta a sus preguntas?
38 | ¢El personal del cafetin cumple con las normas de
higiene y seguridad?
DIMENSION FIABILIDAD
Categoria del indicador
N©° Pregunta Siem| Casi A Nun
pre | siem | veces| ca
pre
39 | ¢El personal del cafetin le brinda atencién en funcién
de sus necesidades?
40 | ¢El personal del cafetin es competente con el servicio
que le brinda?
41 | ¢El personal del cafetin le brinda el servicio sin
equivocaciones?
42 | ¢ El personal mantiene limpio el mobiliario del cafetin?
Van...
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...viene

Categoria del indicador

Ne° Pregunta Siem| Casi A Nun
pre | siem | veces| ca
pre
43 | ¢Esta usted satisfecho con el servicio que brinda el
personal del cafetin?
44 | ¢ El personal del cafetin le brinda servicio eficiente?
45 | ¢Los productos solicitados por usted llegan a la
temperatura adecuada?
46 | ¢El personal del cafetin toma nota de su pedido de
manera correcta?
47 | ¢El horario de apertura y de cierre del cafetin es
puntual?
DIMENSION SEGURIDAD
Categoria del indicador
N° Pregunta Siem| Casi | A | Nun
pre | siem | veces| ca
pre
48 | ¢Existe disponibilidad de los productos ofertados en el
cafetin?
49 | (El personal del cafetin tiene un buen desempefio
cuando lo atiende?
50 | ¢En el cafetin la calidad del producto que le brindan,
es adecuada?
51 | ¢En las cartillas de informaciéon del cafetin estan los
precios de los productos ofertados?
52 | ¢Si usted se olvida algun objeto en el cafetin, el
personal lo recupera y lo devuelve?
Van...
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...viene

DIMENSION CAPACIDAD DE RESPUESTA EMPATICA

Categoria del indicador

N° Pregunta Siem| Casi
pre | siem
pre

A
veces

Nun
ca

53 | ¢El personal del cafetin esta atento para apoyarlo?

54 | ¢El producto que usted pide llega en el tiempo indicado
por el personal del cafetin?

55 | ¢Los precios de los productos del cafetin son
accesibles para usted?

56 | ¢Hay promociones y descuentos en el cafetin?

57 | ¢El personal se preocupa porque usted se sienta
cémodo y seguro en el cafetin?

58 | ¢La atencidn y el trato del personal del cafetin hacia
usted es personalizado?

59 | ¢El personal del cafetin le brinda el servicio aplicando
el principio de igualdad, es decir sin distinciones?

Gracias por su valioso apoyo
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ANEXO 2: CONSTANCIAS DE VALIDACION

CONSTANCIA DE VALIDACION

. 4 ’
Quien suscribe, /7A20 Oswarpo ﬂzeaes Savcus
con documento de identidad N° 4 #8477 607 , de profesion FlominisTRADOR

con Grado de lsz ESTRO | gjerciendo actualmente como Docenre |
en la Institucion L/niVERS T DAD /UA]Cr'oAML ol C? ATAMARCA .

Por medio de la presente hago constar que he revisado con fines de Validacion el
Instrumento (encuesta), a los efectos de su aplicacion a la muestra de la investigacion
titulada: “Comunicacion efectiva de los trabajadores y la calidad de atencion a los
clientes en los cafetines de la universidad”.

Luego de hacer las observaciones pertinentes, puedo formular las siguientes
apreciaciones.

DEFICIENTE | ACEPTABLE BUENO EXCELENTE

Congruencia de items %
Amplitud de contenido .
Redaccion de los ftems .

Claridad y precision ‘ X
Pertinencia b 4

Fecha: 34‘/10/@1 -

N

-------------------
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CONSTANCIA DE VALIDACION

Quien suscribe, Jieme  Sowcnez  Caceres
con documento de identidad N° 20322%03  de profesion €% TADISMco

con Grado de MARESTZO cierciendo actualmente como _QOCEME
en la Institucién YN VER SidpD NALONAL bg CAAs HORCD

Por medio de la presente hago constar que he revisado con fines de Validacion el
Instrumento (encuesta), a los efectos de su aplicacion a la muestra de la investigacion
titulada: “Comunicacion efectiva de los trabajadores v la calidad de atencion a los

clientes en los cafetines de la universidad”.

Luego de hacer las observaciones pertinentes, puedo formular las siguientes

apreciaciones.

DEFICIENTE | ACEPTABLE BUENO EXCELENTE

Congruencia de items v

Amplitud de contenido v

Redaccidn de los ftems v

Claridad y precision

Pertinencia v

Fecha: 2%/r0/ 20t% §

A

Firma
DNIn°.. 267223632
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CONSTANCIA DE VALIDACION

Quien suscribe, ALoprs fNoess leow chavs s

con documento de identidad N° Z6&/335, de profesion /N &° civi L
con Grado de P OC70 B gjerciendo actualmente como DocesvwE

en la Institucion __ UAI ERS/1OpO M ALOLA] Do ~Af pxciin

2

>

Por medio de la presente hago constar que he revisado con fines de Validacion el
Instrumento (encuesta), a los efectos de su aplicacion a la muestra de la investigacion
titulada: “Comunicacion efectiva de los trabajadores y la calidad de atencion a los

clientes en los cafetines de la universidad”.

Luego de hacer las observaciones pertinentes, puedo formular las siguientes

apreciaciones.

DEFICIENTE | ACEPTABLE BUENO EXCELENTE

Congruencia de items /
Amplitud de contenido (/
Redaccion de los items o

Claridad y precision /

Pertinencia (/

Fecha: =2 &. /O/é
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ANEXO 3: PROGRAMA DE APLICACION DE ESTRATEGIAS
DE COMUNICACION

“DESARROLLANDO LA COMUNICACION EFECTIVA
PARA MEJORAR LA CALIDAD DEL SERVICIO”

Datos Generales

- Institucion: Universidad Nacional de Cajamarca.

- Denominacion: “Desarrollando la comunicacién efectiva para mejorar la
calidad del servicio”.

- Beneficiarios: Personal de los cafetines de la U.N.C.

- Lugar: Cafetin.

- Docente Investigador: Rosa Haydee LLique Mondragon.

Género: Femenino

Justificacion

Con las nuevas formas de comunicacion social no es posible concebir una
organizacion sin la comunicacion efectiva, la cual genera reformar los parametros
de la convivencia. Requiriendo capacitar al capital humano en el marco
comunicacional para estar preparado en el intercambio, comprensién y efectividad

de la comunicacién en una organizacion.

El proceso de comunicacion se da todos los dias en cualquier actividad que se
desemperie. Los procesos de interaccidn en los tiempos actuales, necesitan de
estrategias para comunicar de manera efectiva, las integren a sus objetivos
personales e interactien creando una sinergia para el logro de la vision

institucional en la cual trabajan.

Considerando la realidad del personal del cafetin, que muestra actitudes no
adecuadas a los clientes en su interaccion diaria; asi mismo no muestran las
cartillas con los precios de los platos que se expenden y presentan dificultad en
brindar informacion clara sobre la necesidad del cliente; ademas los locales no
presentan un ambiente acogedor para compartir momentos de satisfaccion

adecuada con el servicio que brindan, se aplica el programa con la finalidad de
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mejorar el nivel de atencion a los clientes en los cafetines de la Universidad

Nacional de Cajamarca.

C. Principios psicopedagoégicos
- Principio de necesidad del desarrollo de la comunicacion y el acompafiamiento
de los aprendizajes.
- Principio de significatividad de los aprendizajes.

- Principio de evaluacion de los aprendizajes.

D. Objetivos del Programa
e Objetivo General
Desarrollar la comunicacion efectiva del personal para mejorar la calidad del

servicio en los cafetines.

e Objetivos Especificos
- Reconocer la importancia de los conocimientos sobre calidad de la atencion
y comunicacion efectiva en su interaccion con los clientes.
- Desarrollar técnicas que le permitiran recibir los mensajes del cliente y
transmitirlos de manera efectiva.

- Mejorar la ambientacién del local para satisfaccion de los clientes.

E. Temas del Programa
Tabla 58. Cronograma de temas del programa de aplicacién de estrategias

N° Tema Estrategia Fecha
1 | Calidad de atencion Ponencia a cargo del docente 07/11/2016
2 | ldentidad personal Video de Miguel A. Cornejo. 08/11/2016
3 | Comunicacion Taller donde intervienen los | 09/11/2016
efectiva trabajadores de los cafetines
4 | Comunicacion Visualizacion de imagenes vy |10/11/2016
efectiva CoOmpromisos.
Van...
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... viene

N° Tema Estrategia Fecha

5 | Milenguaje corporal | Ponencia a cargo del docente 11/11/2016
comunica

6 | Estrategias para | Taller donde intervienen los | 12/11/2016
conservar clientes trabajadores de los cafetines

7 | Servicio de | Ponencia a cargo del docente 14/11/2016
excelencia

8 | Como ganar clientes | Ponencia a cargo del docente 15/11/2016

. Metodologia

El aprendizaje significativo desde la teoria Ausubel.

- Teécnica Individual : Ponencia.

- Técnicas Grupal : Trabajo en equipo.
- Técnicas Participativa : Lluvia de ideas.

- Ldadicas : Juego de roles.

- Organizadores visuales : Mapa mental, diagrama causa-efecto.

Evaluacion

- La evaluacion Inicial con el pretest.

- La evaluacion de proceso con una ficha de preguntas después de cada
actividad de aprendizaje.

- La evaluacion final con el postest.

Recursos

e Humanos
- Responsable del programa.
- Docente.

- Personal de los cafetines.
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e Materiales

- Multimedia, pizarra acrilica, plumones, fotocopias.

ACTIVIDAD DE APRENDIZAJE N° 02

1. Datos informativos

1.1. Institucién : Universidad Nacional de Cajamarca

1.2. Area : Centros Productivos.

1.3. Denominacién : Identidad personal

1.4. Fecha : 08/11/2016

1.5. Lugar : Sala de ayudas audiovisuales de Facultad Ingenieria
1.6. Duracion : 2 horas y 30 minutos

1.7. Responsable : Rosa Haydee Lligue Mondragon

2. Competencia
Analiza y comprende la importancia de la identidad personal en su actividad

laboral.

3. Programacion

Tabla 59. Capacidades, temética y producto final

Capacidades Tematica Producto Académico
Determina y expresa sus Identidad personal Describir en un papel
cualidades y dificultades sus cualidades vy
personales dificultades personales
4. Actitudes
- Interiorizar.
- Participar.
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5. Secuencia metodoldgica

Tabla 60. Secuencia metodoldgica de las actividades

- o Medios y .
Actividades de inicio ) Tiempo
materiales
- Se inicia la actividad de aprendizaje - Diapositivas 70
presentando imagenes relacionadas con el - video minutos
tema
- Se realiza una motivacion en relacion al tema.
- Visualizan el video
o Medios y .
Actividades del proceso _ Tiempo
materiales
- Individualmente determina sus cualidades y - Papel bond. 40
dificultades personales. - Fotocopias. minutos
- Escribe en un papel lo anterior alrededor de - CD de musica.
una imagen.
o _ Medios y .
Actividades finales _ Tiempo
materiales
-Lee lo mas importante de su papel - Elpapel 40
socializandolo con los demas participantes. trabajado. minutos
- Completar en grupo el diagrama de causa - Ficha de
efecto sobre la dimension ideoldgica. preguntas.

- Se entrega un presente.
- Evaluacion de proceso.

6. Diserfio de evaluacion

La evaluacion y control son muy importante para poder determinar la efectividad

de las estrategias de comunicacién y nos brindan elementos para mejorar los

procesos, reorganizarlos o redirigirlos.
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Tabla 61. Indicadores de logro e instrumento de capacidades y actitudes

Capacidades Indicadores de logro Instrumento

- Realizar la determinacién - Lo realiza de acuerdo a - Rubrica de

de sus cualidades y lo indicado. evaluacion.
dificultades personales - Presenta su hoja de - Ficha de
en su actividad. papel trabajado. observacion.

- Socializar con sus

compainieros.

_ Comportamientos
Actitudes Instrumento
observables

- Reflexionar. - Resalta sus cualidades. - Rubrica de
- Supera sus dificultades.  evaluacion.
- Ficha de

observacion.

- Participar activamente.

ACTIVIDAD DE APRENDIZAJE N° 03

1. Datos informativos
1.1. Institucién : Universidad Nacional de Cajamarca
1.2. Area : Centros productivos.

1.3. Denominacién : Comunicacion efectiva

1.4. Fecha : 09/11/2016

1.5. Lugar : Sala de ayudas audiovisuales de Facultad Ingenieria
1.6. Duracion : 2 horas y 30 minutos

1.7. Responsable : Rosa Haydee Llique Mondragon

2. Competencia

Demuestra conocer y aplicar una comunicacion efectiva frente a una dificultad.
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3. Programacion
Tabla 62. Capacidades, tematica y producto final

Capacidades Temética

Producto
Académico

- Soluciona dificultades en la Comunicacion efectiva Escenificacion

atencion al cliente.

- Expresar su asertividad.

4. Actitudes
- Participacion activa.
- Creatividad.

- Colaboracion.

5. Secuencia metodoldgica

Tabla 63. Secuencia metodolégica de las actividades

- o Medios y .
Actividades de inicio _ Tiempo
materiales
- Seinicia la actividad de aprendizaje presentando - Diapositivas. 40
un video. - Video. minutos
- Se realiza una motivacion en relacion al tema.
- Desarrollo de la ponencia.
o Medios y .
Actividades del proceso _ Tiempo
materiales
- Hacer de manera individual un mapa mental con - Papel bond 60
las ideas mas importantes del tema. - Fotocopias. minutos
- Completar en grupo el diagrama de causa- - Diapositivas.
efecto sobre la dimension interaccional.
o ) Medios y _
Actividades finales ) Tiempo
materiales
- Lectura conclusiones por cada cafetin. - El papel 20
- Evaluacion de proceso. trabajado. minutos
- Ficha de
preguntas.
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6. Disefio de evaluacién

La evaluacion y control son muy importante para poder determinar la efectividad

de las estrategias de comunicacién y nos brindan elementos para mejorar los

procesos, reorganizarlos o redirigirlos.

Tabla 64. Indicadores de logro e instrumento de capacidades y actitudes

Capacidades

Indicadores de logro Instrumento

Solucionar dificultades de - Rubrica de

- Solucionar dificultades
en la atencién al cliente.

atencion. evaluacion.

- Expresarse de manera

- Expresa su asertividad.

- Ficha de

observacion.

asertiva.

Actitudes

Comportamientos
Instrumento
observables

- Participacion activa. -
- Creatividad.

- Colaboracion. -

Presenta mayor fluidez - Rabrica de
en la comunicacion. evaluacion.
Siempre tiene presente - Ficha de
gue el cliente es lo mas observacion.

importante.

ACTIVIDAD DE APRENDIZAJE N° 04

1. Datos informativos

1.1. Institucién : Universidad Nacional de Cajamarca

1.2. Area : Centros Productivos

1.3. Denominacion : El ambiente comunica

1.4. Fecha : 10/11/2016
1.5. Lugar : Sala de ayudas audiovisuales de Facultad Ingenieria
1.6. Duracion : 3 horas

1.7. Responsable : Rosa Haydee LLique Mondragén

2. Competencia

Planifica y disefia el ambiente del cafetin para una mejor atencién.
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3. Programacion
Tabla 65. Capacidades, tematica y producto final

: " Producto
Capacidades Temética L.
Académico
- Organizar la ambientacion. El ambiente comunica  Disefios de los
- Mostrar los cambios cambios acordados
asumidos. en equipo
4. Actitudes
- Participacion activa.
- Creatividad.
5. Secuencia metodoldgica
Tabla 66. Secuencia metodolégica de las actividades
. o Medios y .
Actividades de inicio ) Tiempo
materiales
- Seiniciala actividad de aprendizaje presentando - Video. 50
un video. - Diapositivas. minutos
- Se realiza una motivacion en relacion al tema
Desarrollo del tema.
o Medios y .
Actividades del proceso . Tiempo
materiales
- Completar en grupo el diagrama de causa-efecto - Papel bond. 90
sobre la dimension elementos tangibles. - Colores minutos
- Realizar la simulacion de los disefios acordados
en el ambiente por el personal de cada cafetin.
o ) Medios y .
Actividades finales ) Tiempo
materiales
- Presentacion de los disefios. - Los ambientes 40
- Evaluacion de proceso. de cada minutos
cafetin.
- Ficha de
preguntas.

130



6. Disefio de evaluacion
La evaluacion y control son muy importante para poder determinar la efectividad
de las estrategias de comunicacion y nos brindan elementos para mejorar los

procesos, reorganizarlos o redirigirlos.

Tabla 67. Indicadores de logro e instrumento de capacidades y actitudes

Capacidades Indicadores de logro Instrumento

- Organizar la - La ambientacién se - RuUbrica de

ambientacion. realice de acuerdo a los evaluacion

disefios. _
- Ficha de

observacion

- Mostrar los cambios - Presenten ideas

asumidos. creativas.

_ Comportamientos
Actitudes Instrumento
observables

- Trabajo en equipo. - Muestran entusiasmo - Rabrica de
- Ser creativo. para arreglar los evaluacion.
ambientes de sus - Ficha de

cafetines. observacion.

ACTIVIDAD DE APRENDIZAJE N° 05

1. Datos informativos
1.1. Institucién : Universidad Nacional de Cajamarca
1.2. Area : Centros Productivos

1.3. Denominacion : Milenguaje corporal comunica

1.4. Fecha : 11/11/2016

1.5. Lugar : Sala de ayudas audiovisuales de Facultad Ingenieria
1.6. Duracion : 2 horas y 30 minutos

1.7. Responsable : Rosa Haydee Lliqgue Mondragon

2. Competencia

Expresa un lenguaje corporal adecuado a los clientes.
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3. Programacion
Tabla 68. Capacidades, tematica y producto final

: " Producto
Capacidades Temética L.
Académico
- Mostrar un lenguaje corporal  Mi lenguaje corporal Escenificacion de un
adecuado de acuerdo a la comunica corporal adecuado
situacion.
4. Actitudes
- Reflexion.
- Participacion activa.
- Creatividad.
5. Secuencia metodoldgica
Tabla 69. Secuencia metodolégica de las actividades
- _ Medios y .
Actividades de inicio _ Tiempo
materiales

- Seinicia la actividad de aprendizaje presentando

Diapositivas. 50
un video. - Video. minutos
- Se realiza una motivacion en relacion al tema

- Desarrollo del tema.

o Medios y .
Actividades del proceso . Tiempo
materiales

- Completar en grupo el diagrama de causa- Papel bond. 70

Materiales que minutos

efecto para la dimension de fiabilidad.
- Planificacion de una expresiéon corporal determinen
adecuada. cada cafetin.

- Simulacion de una expresion corporal

adecuada.
o _ Medios y .
Actividades finales ) Tiempo
materiales
- Elaboracion y presentacion de conclusiones. - Ficha de 30
- Evaluacion de proceso. preguntas. minutos
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6. Disefio de evaluacion
La evaluacion y control son muy importante para poder determinar la efectividad
de las estrategias de comunicacion y nos brindan elementos para mejorar los

procesos, reorganizarlos o redirigirlos.

Tabla 70. Indicadores de logro e instrumento de capacidades y actitudes

Capacidades Indicadores de logro Instrumento
- Mostrar un lenguaje - Apliquen las ideas - Ruabrica de
corporal adecuado de importantes del tema.- evaluacion.
acuerdo a la situacion. Presenten ideas - Ficha de
creativas. observacion.

_ Comportamientos
Actitudes Instrumento
observables

- Reflexionar. - Utilizan la kinestesia al - Rubrica de
- Participar activamente. momento de evaluacion.
- Ser creativo. comunicarse. - Ficha de

- Diseflan su uniforme observacion.
para atender a los

clientes.

ACTIVIDAD DE APRENDIZAJE N° 06
1. Datos informativos
1.1.Institucién : Universidad Nacional de Cajamarca
1.2. Area : Centros Productivos

1.3. Denominacién : Estrategias para conservar clientes

1.4. Fecha :12/11/2016
1.5. Lugar : Sala de ayudas audiovisuales de Facultad Ingenieria
1.6. Duracion : 2 horas y 30 minutos

1.7. Responsable :Rosa Haydee Llique Mondragon
2. Competencia

Brinda un servicio para conservar clientes.
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3. Programacion

Tabla 71. Capacidades, teméatica y producto final

: " Producto
Capacidades Temética L.
Académico

- Mostrar un servicio para - Estrategias para - Escenificacion de

conservar clientes. conservar clientes aplicacion de las

corporal comunica estrategias para
conservar clientes

4. Actitudes

- Participacion activa.

- Creatividad.

5. Secuencia metodoldgica

Tabla 72. Secuencia metodolégica de las actividades

. . Medios y .
Actividades de inicio ) Tiempo
materiales

Se inicia la actividad de aprendizaje presentando - Diapositivas. 50
un video. - Video. minutos

Se realiza una motivacion en relaciéon al tema

Desarrollo del tema.

o Medios y .
Actividades del proceso . Tiempo
materiales
- Planificacion de una escenificacion para aplicar - Papel bond. 60
estrategias. - Materiales que minutos
- Simulacion de una un buen servicio. determinen

cada cafetin.

o _ Medios y .
Actividades finales _ Tiempo
materiales
- Elaboracién y presentacion de conclusiones. - Ficha de 40
- Actividad de compatrtir entre todos los preguntas. minutos

participantes.

- Evaluacion de proceso.
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6. Disefio de evaluacion
La evaluacion y control son muy importante para poder determinar la efectividad
de las estrategias de comunicacion y nos brindan elementos para mejorar los

procesos, reorganizarlos o redirigirlos.

Tabla 73. Indicadores de logro e instrumento de capacidades y actitudes

Capacidades Indicadores de logro Instrumento
- Mostrar un servicio de - Apliquen las ideas - Ruabrica de
excelencia. importantes del tema. evaluacion.

- Presenten ideas )
- Ficha de

observacion.

creativas.

_ Comportamientos
Actitudes Instrumento
observables

- Participar activamente. - Piensan como brindar - Rabrica de
seguridad a sus clientes.  evaluacion.

_ - Ficha de
- Piensan en  ofrecer _
observacion.

- Ser creativo.

ofertas.

ACTIVIDAD DE APRENDIZAJE N° 07

1. Datos informativos
1.1. Institucién : Universidad Nacional de Cajamarca
1.2. Area . Centros Productivos

1.3. Denominacion : Servicio de excelencia

1.4. Fecha :14/11/2016

1.5. Lugar : Sala de ayudas audiovisuales de Facultad Ingenieria
1.6. Duracion : 3 horas

1.7. Responsable : Rosa Haydee Llique Mondragon

2. Competencia

Brinda un servicio de excelencia a los clientes.
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3. Programacion

Tabla 74. Capacidades, tematica y producto final

Capacidades Temética

Producto
Académico

- Mostrar un servicio de

Servicio de excelencia

Escenificacion de un

excelencia. servicio de
excelencia
4. Actitudes
- Participacién activa.
- Creatividad.
5. Secuencia metodoldgica
Tabla 75. Secuencia metodoldgica de las actividades
. —_ Medios y .
Actividades de inicio . Tiempo
materiales
- Seinicia la actividad de aprendizaje presentando - Diapositivas. 60
un video. - Video. minutos
- Se realiza una motivacién en relacion al tema
- Desarrollo del tema.
o Medios y .
Actividades del proceso . Tiempo
materiales
- Completar en grupo el diagrama de causa- - Papel bond. 90
efecto sobre la dimension interaccional. - Materiales que minutos
- Planificacion de una atencién excelente. determinen
- Simulacion de una atencion excelente al cliente.  cada cafetin.
o ) Medios y _
Actividades finales ) Tiempo
materiales
- Socializan opiniones y sugerencias. - Ficha de 30
- Elaboracion y presentacion de conclusiones preguntas minutos

Evaluacion de proceso.
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6. DISENO DE EVALUACION
La evaluacion y control son muy importante para poder determinar la efectividad
de las estrategias de comunicacion y nos brindan elementos para mejorar los

procesos, reorganizarlos o redirigirlos.

Tabla 76. Indicadores de logro e instrumento de capacidades y actitudes

Capacidades Indicadores de logro Instrumento
Mostrar un servicio de - Apliquen las ideas - Rubrica de
excelencia importantes del tema. evaluacién

- Presenten ideas ]
- Ficha de

observacion

creativas.

_ Comportamientos
Actitudes Instrumento
observables

- Participar activamente. - Muestran ser mas - Rubrica de
amigables. evaluacion.

- Fichade
- Muestran cortesia .
observacion.

- Ser creativo.

y respeto.

ACTIVIDAD DE APRENDIZAJE N° 08

1. Datos informativos
1.1. Institucién : Universidad Nacional de Cajamarca
1.2. Area : Centros Productivos

1.3. Denominacion : Como ganar clientes

1.4. Fecha : 15/11/2016

1.5. Lugar : Sala de ayudas audiovisuales de Facultad Ingenieria
1.6. Duracion : 1 hora y 30 minutos

1.7. Responsable : Rosa Haydee Lliqgue Mondragon

2. Competencia

Programa y explica acciones para ganar clientes.
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3. Programacion
Tabla 77. Capacidades, tematica y producto final

: " Producto
Capacidades Temética L.
Académico
- Determinar acciones para Como ganar clientes Presentacion de
ganar clientes. acciones para ganar
clientes.
4. Actitudes
- Participacién activa.
- Creatividad.
5. Secuencia metodolégica
Tabla 78. Secuencia metodologica de las actividades
- o Medios y .
Actividades de inicio . Tiempo
materiales
- Se realiza una motivacion en relacién al tema. - Diapositivas. 30
- Desarrollo del tema. minutos
o Medios y _
Actividades del proceso . Tiempo
materiales
- Completar el diagrama de causa-efecto sobre - Papel bond. 40
la dimension de seguridad. - Materiales que minutos
- Planificar estrategias para incrementar los determinen
clientes. cada cafetin.
- Presentar acciones para incrementar la
clientela en relacién con algun servicio que
brinda.
o ) Medios y .
Actividades finales ) Tiempo
materiales
- Elaboracion y presentacion de - Ficha de 20
conclusiones. preguntas. minutos

- Evaluacién de proceso
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6. Disefio de evaluacién

La evaluacion y control son muy importante para poder determinar la efectividad

de las estrategias de comunicacion y nos brindan elementos para mejorar

procesos, reorganizarlos o redirigirlos.

los

Tabla 79. Indicadores de logro e instrumento de capacidades y actitudes

_ Indicadores de logro Instrumento
Capacidades
- Determinar acciones - Apliquen las ideas - Ruabrica de
para ganar clientes. importantes del evaluacion.
tema. _
- Ficha de

- Presenten ideas y
) observacion.
creativas.

_ Comportamientos
Actitudes Instrumento
observables

- Participar activamente. - Saludan con wuna - Rubrica de
- Ser creativo. sonrisa. evaluacion.
- Ficha de

- Muestran  alegria. y
observacion.
para dar la

bienvenida.
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ANEXO 4: FOTOGRAFIAS

Fotografia 1. Encuesta de pretest
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Fotografia 3. Taller Mi compromiso: servicio de excelencia
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Fotografia 4. Encuesta de postest
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ANEXO 5: ACTA DE ORIGINALIDA DE TESIS

' ESCUELA DE
El‘l UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO i\ll F{]ET GHAD{]

AR WALLE

ACTA DE APROBACION DE ORIGINALIDAD DE TESIS

Yo, Oscar LOpez Regalado, Asesor del curso de desarrollo del trabajo de
investigacion y revisor de la tesis del estudiante, Llique Mondragon Rosa Haydee,
titulada: “Comunicacién efectiva de los trabajadores y la calidad de atencion
a los clientes en los cafetines de la Universidad”, constato que la misma tiene
un indice de similitud de 23% verificable en el reporte de originalidad del programa
Turnitin.

El suscrito analizé dicho reporte y concluyd que cada una de las coincidencias
detectadas no constituyen plagio. A mi leal saber y entender la tesis cumple con
todas las normas para el uso de citas y referencias establecidas por la Universidad

César Vallejo.

Chiclayo, 16 de mayo de 2018

Dr. Oscar Lopez Regalado
DNI: 27374335

CAMPUS CHICLAYO
Carretera Pimentel km. 3.5.
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ANEXO 6: AUTORIZACION DE PUBLICACION DE TESIS EN EL
REPOSITORIO INSTITUCIONAL UCV

UNIVERSIDAD EN REPOSITORIO INSTITUCIONAL UCV Fecha @ 23-03-2018

CESAR VALLEJO

o ] ] Cédigo : FO8-PP-PR-02.02
EI' UCV AUTORIZACION DE PUBLICACION DE TESIS | versién : 09

Pagina : 145de 146

Yo Rosa Haydee Llique Mondragdn, identificada con DNI N° 26621287, egresado
de la Escuela Profesional de Administracion de Negocios — MBA de la Universidad
César Vallejo, autorizo ( X ) , No autorizo ( ) la divulgacién y comunicacion publica
de mi frabajo de investigacion fitulado “Comunicacion efectiva de los
trabajadores y la calidad de atencidén a los clientes en los cafetines de la
universidad”; en el Repositorio Institucional de la ucv
(http://repositorio.ucv.edu.pe/), segun lo estipulado en el Decreto Legislativo 822,
Ley sobre Derecho de Autor, Art. 23 y Art. 33

Fundamentacidn en caso de no autorizacion:

................................................................................................................
................................................................................................................
................................................................................................................
................................................................................................................
................................................................................................................
.............................................................................................
.............................................................................................
.............................................................................................

FIRMA

DNI: 26621287

FECHA: 12 de agosto del 2018
Di — Vi T
Elabord |rec§|on .C,le Revisd Responsable del SGC Aprobd |cerr§c O.rfjdo ae
Investigacion Investigacion
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ANEXO 7: REPORTE TURNITIN

COMUNICACION EFECTIVA DE LOS TRABAADCRES Y LA
CALIDAD DE ATENCION A LOS CLENTESENLOS
GAFETINES DE LA UNIVERSIDAD

INFORME DE ORIGINALIDAD

AN )
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