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RESUMEN

La presente investigacion “Calidad del servicio y posicionamiento de la empresa
Servicio Técnico Danilo, Comas, 2018”, presento como objetivo general determinar la
relacion de la calidad del servicio y el posicionamiento de la empresa “Servicio Técnico
Danilo”, Comas, 2018; el método desarrollado fue el hipotético deductivo con enfoque
cuantitativo, nivel descriptivo-correlacional y técnico, tipo aplicada y técnica y de
disefio pre-experimental. La poblacién del estudio se constituyé de 130 clientes y la
muestra de 98 clientes, en los cuales se aplico un cuestionario de 22 preguntas las cuales
se analizaron posteriormente en el programa SPSS 22; el resultado del analisis de las
variables por dimensiones indicaron que existen un mayor porcentaje de clientes que
estdn de acuerdo con la empresa y la diferencia se encuentra entre indiferente y
desacuerdo siendo los grupos que se desean recuperar a favor de la empresa y; la
conclusién general a la que se arribo es que, existe una relacion positiva alta entre la

calidad del servicio y el posicionamiento en el Servicio Técnico Danilo.

Palabra clave: (calidad del servicio, posicionamiento, percepcion y ventaja competitiva).

ABSTRACT

The present study carries by name “Quality of Service and positioning of the company,
Danilo’s technical service, comas, 2018”. I present as the general objective; determine
the relation between quality of service and positioning of the company. The method
which was developed was the hypothetical deductive with a quantitative approach;
descriptive-correlational and technical level, applied and technical type and pre-
experimental design. The study constituted 130 clients and the sample 98; to whom 22
questions were made to be analyzed after by the program SPSS 22; the result of the
analysis of the variable by dimensions indicate that there are a great percentage of
clients in total agreement with the company, less percentage found themselves disagreed
and indifferent, being this last the ones we want to recover for the benefit of the
company. The conclusion I arrive is that a high positive bond between quality of service

and positioning of the company at Danilo’s technical service does exist.

Keyword: (quality of service, positioning, perception and advantage)
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I. INTRODUCCION

1.1 Realidad problemética

La existencia de una gran variedad de empresas ha generado que todas se encuentren
enfrentadas por demostrar que tienen un desarrollo mas competitivo y exigente ante la
competencia, todo ello como condicién de éxito. De ahi que entregar un producto o
servicio que sea el preferido por el publico, ya no esta ligado directamente a un tema de
precios, ahora existen muchos factores que dirigen la compra de una persona, entre ellos
tenemos como ejemplo a la garantia de lo que se compra, la capacidad de respuesta del
personal o el ambiente fisico de la empresa, presentando diferente énfasis de acuerdo a
lo que brinda o vende cada organizacion. La empresa ya no solo vende el servicio, sino
que ofrece experiencias de satisfaccion, cumpliendo con las expectativas que se
presentan cada dia de manera mas exigente por los clientes de la actualidad.

La percepcidn que tiene el cliente acerca del producto o servicio en relacion a su
competencia, crea que estas se puedan diferenciar; de ese modo poder ingresar a la
mente del consumidor como una de sus marcas recordadas, lleva todo un proceso el cual
implica que todos los que intervienen en la empresa aporten a su desarrollo, asi no se
encuentren relacionados directamente con el consumidor final. Para trabajar de manera
adecuada, la empresa debe intentar llegar al cliente mediante todos los medios a los
cueles es accesible para conocerlo. Las estrategias que se desarrollen se deben sostener
el mayor tiempo posible y al mismo tiempo innovarse constantemente y lo més
importante es no dejarlas de aplicar cuando el objetivo parece ser logrado, ya que la
competencia aprovechara ese espacio para desprendernos del cliente que se tiene
fidelizado, de eso modo quitarnos parte de nuestro mercado.

Por lo tanto, la superacion que pueda obtener una empresa dentro de este gran
mercado de oferta y demanda, lo lograra aplicando de manera adecuada, en el momento
adecuado y con las estrategias adecuadas, el producto o servicio que ofrezca, para ello
debe tener la capacidad necesaria de trabajar con las estrategias que estén acorde con la
realidad que presenta su entorno. La empresa siempre debe saber que conocer las
preferencias del cliente ya no es una opcion, sino una obligacion para que pueda tener
una ventaja competitiva ante su competencia, que la percepcion que se lleva el cliente
del servicio es clave para que vuelva, pueda fidelizarlo y atraer a nuevos clientes

potenciales y en general lograra prolongar su ciclo de vida empresarial.
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1.1.1 En el contexto internacional

Rubio, G. (2014) en el articulo “La calidad del servicio al cliente en los grandes
supermercados de Ibagué: un analisis desde la escala multidimensional (SERVQUAL)”
investigo sobre cdmo indagar la opinion que tienen los clientes de los supermercados
(Carrefour, Exito, Mercacentro, Makro, Homecenter y Yep) respecto al servicio que
reciben. La muestra estuvo constituida por 380 clientes de todos los almacenes, se
aplico una encuesta con el modelo SERVQUAL. Las conclusiones a las que se arribo
fueron que conocer la calidad del servicio de los proveedores de productos y servicios,
conforman una investigacion resaltante para conocer la toma de decisiones, de igual
modo se debe poner énfasis en mejorar la percepcion sobre la atencion que tiene el
cliente, incrementar la rapidez en la atencién, garantia y servicio postventa, y ademas
lograr mayor amabilidad por parte del personal en la atencion.

Rubio, J. (2016) en el articulo de opinion “Estrategia de fiabilidad” expresa
acerca de ofrecer un buen servicio a la ciudadania de Madrid por parte de las
autoridades, quienes deben ser las que gestionen las estrategias adecuadas para brindar
un servicio adecuado, siendo el caso del Metro de Madrid una ciudad muy concurrida;
asegura que al igual que en las empresas de bienes y servicios se debe de crear una
confianza en el adecuado funcionamiento que tiene el producto y/o servicio, en este
caso el transporte publico que se ofrece es una herramienta social que usan los
ciudadanos y si ellos no perciben una adecuada atencién, la poblacion estara
insatisfecha. Lo mismo pasa con las empresas que segun el funcionamiento adecuado de
la empresa mostraran satisfaccion o insatisfaccion.

Leviticus (2018) en el blog La voz de Houston publico el articulo de opinién
“1Qué es la capacidad de respuesta al cliente?” traducido por Sofia Semo, donde hace
referencia a que no responder de manera adecuada al cliente (no solo en sentido literal)
crea insatisfaccion en los mismos, ademas no solo es desempefiar o realizar el trabajo si
no se trata de anticiparse al evento, saber de qué manera actuar, es tener a la capacidad
de respuesta como una prioridad, para responder a las dudas y/o consultas que tenga el
cliente incrementando de ese modo su conocimiento e informacién acerca del producto
0 servicio que reciben; el uso de tecnologias como sitios web, redes sociales o correos
electronicos acelera la capacidad de respuesta, pues se desarrolla de una manera mas
personalizada y sobre todo creando mayor comunicacién de empresa — cliente; el

involucrarse mas con las necesidades del cliente, hace referencia a que se pueda estar a
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la medida de expectativa y se podrd comprender y anticipar sus insuficiencias; el
personal con el que se trabaja debe tener la capacidad adecuada para resolver un
problema dentro del proceso; para concluir la capacidad de respuesta que tenga la
empresa creara satisfaccion en cliente por la atencidn que se pone a cada uno de manera
personalizada, convirtiéndolos en clientes presentes y no clientes pasados que puedan ir
en busca de la competencia por un mejor servicio.

Campo (2014) en el articulo de opinion “La seguridad es prioridad para alcanzar
la satisfaccion del cliente” enuncia que la seguridad que una empresa brinda a sus
clientes, deben ser garantizada tanto en lo fisico como en lo electronico, esta seguridad
al cliente se brinda al entregar los productos o el servicio sin riesgos de ser de dudosa
procedencia, ademas que el cliente debe tener conocimiento de todos las variaciones
que pueda existir en su compra. En lo que se refiere a lo electronico, si el cliente hace
una compra mediante tarjeta de crédito o débito, el personal de la empresa jamas debe
de alejar los documentos del usuario fuera del alcance de sus ojos pues caeria en
algunas dudas o preocupaciones de que pueda pasar con sus cuentas; del mismo modo
la empresa al momento de contratar a su personal debe de contar con toda la
informacién rigurosa acerca de ellos, de gran manera eso también influye en la
seguridad que tiene el cliente sea mayor y le genera un alto grado de satisfaccién poder
comprar o adquirir un servicio de manera confiable.

Deusa (2017) en el trabajo final de grado “Analisis de posicionamiento de marca
en el sector automovilistico”, en la Universidad Politécnica de Valencia investigo para
conocer como se posiciona cada marca en la mente del usuario. Para el analisis la
marcas Audi, Volkswogen, Ford y Kia fueron elegidas bajo el método de Interbrand una
consultora especializada en automoviles, se aplicd una encuesta de 22 preguntas a 204
personas bajo un muestreo aleatorio simple con el programa Dyane version 4; llegando
a la conclusién que Audi sobresale por la seguridad y eficiencia en su consumo, sin
embargo su estrategia de posicionamiento no refleja totalmente los atributos que desean
comunicar; Volkswagen sobresale por crear la mayor asociacion de atributos con el
cliente, la estrategia esta enfocada al producto que se reflejan en sus anuncios y son
afirmados por los clientes; Ford sobresale por los atractivos fisicos como: disefio,
potencia, comodidad y seguridad, la estrategia empleada ha logrado comunicar los
atributos de sus productos mediante publicidad y promocion en redes sociales; y Kia es
una marca joven en Espafia que a pesar de trabajar asiduamente de manera virtual, no ha

logrado hacerse conocido, pero la estrategia de diferenciacion que usa basada en ofrecer
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una garantia de siete afios es rescatada por los propietarios de esta marca. Las
recomendaciones que se hace son de aplicar medidas de mejora de posicionamiento en
Audi y Kia, mientras que Volkswagen y Ford deberia potenciar su posicionamiento.

Edenred (2018) un blog publica un articulo denominado “Estrategia de liderazgo
en costes: ventajas e inconvenientes”, este articulo subraya que la estrategia se vincula
con la economia a escala en la que los costos logran dividirse a menores precios ya sea
de materia prima o de la mano de obra, con el aumento de produccién que exista,
ademas que se puede manejar mejor en empresas grandes, las que pueden negociar con
los proveedores o0 en sus tiempos de pago, de ello se debe tener en cuenta que: costos
bajos no es equivalente a baja calidad, aplicar la misma estrategia en toda la empresa y
no es sinénimo de no publicitar la empresa para bajar costos Entre las ventajas que se
generan encontramos: mayor participacion en el mercado, tener mayores ganancias,
resistir a la competencia; y entre sus contras: las empresas empiezan a bajar la calidad,
se sigue sobre produciendo con bajos margenes de ganancia, no adaptarse con agilidad a
este cambio de estrategia.

Servicios Globales de Marketing (09 de diciembre de 2015) publicdé un post
denominado “La importancia de la diferenciacion”, donde destaca que la diferenciacion
se puede convertir en una gran ventaja competitiva si se trabaja adecuadamente. La
empresa debe tener definida la estrategia a emplear, ademas que debe contestar
respuestas que se relacionen a nuestra marca, a lo que busca el cliente y lo que ofrece la
competencia; partiendo de ese punto lo primero a elaborar es un analisis DAFO para
tener una idea y ubicacion de lo que se va a desarrollar, segundo paso se debe buscar
que enfoque tendra la estrategia y aunque el diferenciarse por costos puede ser lo mas
conveniente, se debe tener claro que la estrategia que se maneje debe mantenerse y dar
estabilidad a la empresa, de ahi que se resalta 4 tipos de diferenciacion de Philip Kotler
como opciones de diferenciacion: diferenciacion de productos, resaltar algin o varios
atributos fisicos del producto; diferenciacion de personal, ofrecer al cliente la mayor
comodidad por medio del personal encargado en ofrecer el servicio donde resaltan el
conocimiento, destrezas, ética y confianza; diferenciacion de la imagen, relacionar la
marca con algun personaje famoso que motive a otros a preferir una marca; y
diferenciacion del canal de distribucion, trabajar con canales adecuados que resalten
rapidez, facilidad y mejor acceso del cliente ante el producto.

Fernandez (2015) de la Universidad de Corufia, Espafia en el articulo

“Segmentacion y posicionamiento de los servicios de informacion” hace referencia a
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que la segmentacion en servicios de informacion tiene un desarrollo muy antiguo, pero a
pesar de ello es insuficiente el apropiado procedimiento de la literatura cientifica; la
segmentacion al presentarse como una necesidad en el servicio no solo debe ser
enfocado como una estrategia que toma en cuenta a un grupo de la poblacion y excluir
del servicio a las que no se puede satisfacer, para aplicar la segmentacion de manera
adecuada se deberia tratar de ampliar el conocimiento de todos los grupos existentes,
permitiendo que la organizacion amplié sus expectativas de desarrollo; la segmentacion
es una estrategia que principalmente se basa en averiguar y conocer a cabalidad el
segmento al cual se enfocara la empresa, para ello debe reconocer hasta donde puede
llegar y que cosas puede ofrecer al usuario; conocido ello se debe reconocer las
caracteristicas del grupo segmentado y llegar a definir la estrategia que mejor se adecue
para brindar el servicio y/producto; en conclusion los servicios de informacion necesitan
de mayor investigacion, sobre todo sabiendo que en su caso, cuando se aplica un tipo de
segmentacion, lo tratan de hacer de manera excluyente lo que a la larga reduce su

mercado potencial.

En el contexto nacional

Gonzales (2015) en el trabajo de tesis titulado “Calidad de servicio y satisfaccion del
cliente del servicio de administracion tributaria de Trujillo — SATT en el 2014” para
obtencion del titulo de licenciado, en la Universidad Nacional de Trujillo investigo para
establecer la calidad del servicio mediante el consumidor satisfecho en el servicio de
administracion tributaria de Trujillo, 2014; para ello aplico un modelo de encuesta a 367
personas que percibieron el servicio de atencién entre el 7 de octubre al 30 de
noviembre; llegando a la conclusion que existe ciertos puntos criticos en la atencion
brindada por la entidad mencionada, para ello propuso el uso de la estrategia de ciclo de
la mejora continua (rueda de Deming) con el cual se pretende analizar causas y
consecuencias con la espina de Ishikawa de ese modo aplicar las gestiones de mejora
continua (planear, hacer, verificar y actuar).

Guzman (26 de mayo de 2016) en la entrevista realizada al Ph. Geoffrey Vining
“La calidad, la productividad y la fiabilidad son propiedades esenciales para todos los
productos” para la seccion académico del portal web de la Universidad de Piura, acerca
de la Cicea (Conferencia Internacional de Calidad y Estadistica) explica la importancia

de trabajar con ingenieria de la calidad en Latinoamérica para el desarrollo de procesos,
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sistemas y productos en el mercado dentro de las organizaciones estatales y privadas. Si
un producto o servicio no transmite fiabilidad y calidad el cliente buscara en la
competencia algo mejor pues en la actualidad son factores bésicos de compra o
fidelizacion del cliente, para destacar estos aspectos se pueden trabajar de manera
sencilla con herramientas estadisticas que innoven el servicio para mejorar el nivel de
competencia entre empresas.

Mendoza ( 12 de noviembre de 2016) en el articulo periodistico titulado "¢, Como
debe ser la relacion con el cliente hoy en dia?" para el diario EI Comercio, plasmo la
entrevista realizada a Antoine Ducarme en la que se hace referencia a la capacidad de
respuesta que debe tener una empresa con sus clientes en la actualidad; detalla que la
tecnologia sera en un futuro no lejano quien domine las comunicaciones con el cliente,
pues la evolucién de la tecnologia ha embarcado al propio cliente a la busqueda de
nuevas cosas, nuevas tendencias, sin embargo la generacion Millennials quienes
desconocen de un mundo sin tecnologia son el mayor reto para las empresas. Lo que el
cliente actual busca no es ponerse en contacto con la empresa pero si desea tener acceso
a ellas por diferentes medios y lo mas rapido que se pueda. Sin embargo la capacidad de
respuesta humana que tiene la empresa debe poder responder las sugerencias, quejas,
inquietudes de los clientes en el momento oportuno y cuando lo requiera el usuario; en
el mismo nivel del cliente pero sin traspasar el respeto por los mismos.

Guerra (2015) en Destino Negocios guia de empresas del portal de Movistar
hace mencidn en el articulo “La palabra y la confianza en la gestion empresarial” que en
la actualidad la confianza que se gana con un cliente, inicia con el cumplimiento de lo
que se le promete al cliente, ademas que la empresa debe ser consecuente con lo que
ofrece y lo que hace por cumplirlo. El negociar es una de las vias en la que mas confia
el cliente, porque se llega a un acuerdo entre ambas partes donde ninguno pierde.
Mientras que para reconocer la confianza que el colaborador tiene con la empresa es
necesario conocer sus inquietudes de diversas formas ya sea por medio de preguntas o el
empleo de metaforas. Las gestiones que se deben realizar para ganar la confianza del
trabajador deben empezar desde ofrecer un adecuado programa de induccién para que el
trabajador nuevo conozca la empresa y si el trabajador ya labora en la empresa lo que se
debe hacer es interesarlos por interiorizar la mision y la vision de presenta la
organizacion, adicionalmente en ambos casos los colaboradores deben ser capacitados,

se deben abrir diferentes canales para incrementar la comunicacion.



Ramirez (2016) en la tesis “Relacion entre marketing mix y posicionamiento en
el restaurante Vive Mejor, Jamalca — Amazonas” para la obtencion de licenciamiento en
administracion en la universidad Sefior de Sipan se propuso comprobar si existe
correlacion entre marketing mix y posicionamiento del restaurante Viva Mejor,
Jamalca-Amazonas, empleando una investigacion descriptiva en relacion a la realidad
de la empresa, correlacional para hallar el grado de relacion entre las variables, disefio
cuantitativo ya que aplicé una encuesta de 6 preguntas para la muestra de 158 clientes y
7 preguntas para 6 trabajadores de la muestra, ademas una entrevista de 5 preguntas al
gerente general, el autor arribo a que el restaurante no emplea el marketing mix de
manera completa existiendo aun algunos vacios en su formulacion, del mismo modo no
muestra tener un posicionamiento claro dentro del mercado al no ser reconocido por el
publico. Por ende si existe relacion entre la aplicacion del marketing mix y el
posicionamiento en el restaurante pero que debe ser replanteado para una mejor
efectividad.

Che, Fernandez y Vilca (2016) hacen referencia en la tesis “Propuesta de plan de
Branding estratégico para la empresa Mi Negocio” para obtener el grado de magister en
la universidad ESAN, que se debe elaborar un plan de Branding para que la empresa
logre aumentar su posicionamiento que tiene dentro de la provincia de Jaén en el rubro
de comercializacion de electrodomésticos. Presenta dos tipos de investigacion: la
cualitativa que se basd en realizar entrevistas a profesionales con conocimientos sobre
electrodomésticos y Branding, ademas de la ejecucién de un focus group a compradores
de la tienda; y la cuantitativa que se enfocd en aplicar encuestas a los clientes del sector
para conocer su percepciones. Se pudo concluir en que la empresa solo aplica
estrategias comerciales y de venta, por lo tanto le falta desarrollar estrategias que
cuenten con elementos que los puedan ayudar a diferenciarse de la competencia y de ese
modo lograr posicionarlos con ayuda de la proporcion de una adecuada calidad de
servicio al cliente que preste el servicio dentro de su establecimiento.

Chirinos y Rosado (2016) en el articulo “Estrategia de diferenciacion: el caso de
las empresas industriales” en la revista Ingenieria Industrial de la Universidad de Lima,
informan sobre cuatro formas en la cadena de valor en como se puede desarrollar la
diferenciacion: la primera es diferenciarlo en el disefio que se enfoca en especificar los
detalles que presentara el producto, contando para ello con una organizacion
participativa que se informe de sus proveedores y de sus propios clientes para garantizar

gue se logre la satisfaccion del mismo; en el proceso de compras y abastecimiento, el
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contar con un grupo de proveedores adecuados y que en el mejor de los casos éste
vinculado con la empresa, lo hace ver como un socio clave con el que puede negociar de
la mejor manera para que ambos se vean beneficiados y puedan incrementar su red de
alcance; diferencia en la transformacion, para ello la empresa debe reconocer en qué
momento se deben replantear los procesos, o tercerizar trabajos que no generan mayor
valor en la empresa para poner énfasis y prioridad a proceso que si le den més valor
como empresa Yy; diferenciarse por medio de la distribucién y el transporte, con esta
modalidad la empresa se enfoca en encontrar la forma mas rapida y sencilla de llegar al
cliente, implementando procesos y herramientas que facilite y reduzcan el tiempo de
distribucion; en conclusion la ventaja competitiva que logre hoy una empresa, mafiana
puede ser copiada por la competencia, entonces la empresa debe ser constante en la
renovacion y presentacion de estrategias.

Gestion (7 de marzo de 2018) en el articulo “Segmentacion: una oportunidad
que dejan pasar las entidades financieras y aseguradoras” informa sobre la entrevista
realizada a Arnaldo Aguirre de Arellano Consultoria, explica sobre las empresas de
servicio que en ese rubro cuentan con una extensa variedad de clientes a los que le
ofrecen productos que no tienen la aceptacion de la mayoria de ellos, pero por la
necesidad del servicio tienen que optar por uno, les venden un producto que no va con
el estilo de vida que llevan. Las empresas a pesar de contar con departamentos que se
enfocan en conocer la realidad del segmento al que quieren llegar no enfocan sus
estrategias para resolver esas necesidades, porque es otra parte de la empresa la que se
encarga de desarrollar los productos que son presentados al cliente, con todo esto la
empresa no logra generar posicionamiento en el mercado con respecto a otras entidades

similares, ademas que conlleva a una pérdida de ingresos.

1.1.2 En el contexto local

La empresa Servicio Técnico Danilo es un negocio dedicado al servicio de reparacién
de equipos de comunicaciones, se ubica en la Av. Belaunde Oeste nro. 200a Urb.
Huaquillay-Comas, es un negocio relativamente nuevo en la zona, por ende es adecuado
crear un posicionamiento para que cree un ventaja competitiva ante su competencia,
encontrar la estrategia adecuada de posicionamiento le permitira poder captar nuevos
clientes y fidelizar a los que ya atiende, pero para poder desarrollar este

posicionamiento la empresa debe conocer al cliente, mediante la percepcion que este
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tiene de él. De ahi que conocer la calidad de servicio que ofrece la empresa es
importante, pues el cliente es el Unico que puede evaluar la atencion recibida, pues en
un negocio en el cual se ofrece un servicio la satisfaccion que se lleve el cliente sera de
suma importancia para la prosperidad de la empresa.

La fiabilidad que demuestre la empresa es vital, porque tiene poco tiempo de
funcionamiento en su ubicacién actual, el cumplir con el trabajo encomendado por el
cliente de la mejor manera crea que los clientes se fidelicen y que atraiga a nuevos
clientes potenciales. La capacidad de respuesta también es importante al momento de
brindar el servicio, porque la empresa tiene un limitado namero de trabajadores lo cual
afecta directamente a la atencion al cliente, si cumple al atender a todos, demuestra que
tiene rapidez y efectividad al trabajar, la cual es observada por todos los clientes y por
ende la puedan considerar como una empresa eficaz. Por otro lado la seguridad es
importante porque los clientes al llevar el producto que serd reparado, esperan que el
servicio técnico muestre un interés por cuidar de los bienes que reparan, pues al igual
que en la fiabilidad el tener poco tiempo en su local actual, hace que esos detalles cree
en los clientes nuevos y los potenciales que confiar sus equipos en el servicio técnico
Danilo.

La estrategia de liderazgo en costos se puede aplicar en el servicio, porque existe
bastante competencia, el brindar un precio justo que no exceda al resto hace que los
clientes se acerquen por los precios bajos y crean que se cuida de su economia. La
diferenciacion también es una estrategia que se puede implementar en el servicio
técnico, porque al ser insuficiente su posicionamiento dentro de la zona donde se
encuentra, ofrecer un servicio diferenciado puede atraer a nuevos clientes, que obtén por
Ilevar sus equipos tecnologicos al servicio. Aunque esta estrategia aplica el poder cobrar
un poco mas por el servicio que se brinda, se asegura de darle al cliente algo mas de lo
que requiere el servicio, darle un valor adecuado a cada trabajo realizado.

Sanchez, Erazo, Casariego y Encinas (2015) reportaron en la tesis “Calidad del
sector de restaurantes en Lima Metropolitana” para ser magister en administracion
estratégica de empresas de la Pontificia Universidad Catolica del Perd, indagaron acerca
de encontrar en qué medida se cumplen con los factores de éxito TQM, en los
restaurantes de Lima Metropolitana dentro de la gestion de calidad que operan. Para su
desarrollo se tomo una muestra probabilistica estratifica de 96 restaurantes dividido en 5
zonas (Lima norte, centro, este, sur y Lima moderna). El instrumento aplicado fue un

cuestionario de 35 preguntas con la escala de Likert. La investigacion llego a la
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conclusion de que el nivel de calidad (TQM) en sus nueves factores: programacion de
calidad, evaluacion de la calidad, alta administracion, forma del producto, control del
proceso, gestion de la calidad del proveedor, conocimiento y preparacion, circulos de
calidad y la satisfaccion en el consumidor en el sector restaurantes es alto y que esto
también se puede dar por otros factores como: participacion de nuevos lideres y
desarrollo del sector, aumento de organismos que se especializan en el rubro de cocina
y servicios, mayores inversiones en el rubro.

Aguilar, Guija, Polanco y Rosales (2017) indagaron en la tesis “Calidad en el
servicio en el sector cines en Lima” para obtener el grado de magister de marketing en
la Pontificia Universidad Catdlica del Per(; acerca de examinar la calidad en el servicio
servido a los usuarios de cines en Lima Metropolitana mediante un instrumento con las
dimensiones de SERVQUAL, se trabajo con un disefio con enfoque correlacional
explicativo, no experimental y de corte transversal, modelo de regresion lineal,
instrumento Servqual con 22 preguntas mas dos preguntas sociodemogréficas, la
muestra se constituyd por 385 clientes de diferentes cines; las conclusiones a las que se
llegaron fue: se relacionan todas las dimensiones de Servqual con la calidad en el
servicio, ademas que todas tienen un marca significativa en diferente aspectos, la
seguridad es la positiva porque confian en cualquier tipo de transaccién que realicen en
los cines, empatia es la mas baja porque no se siente una personalizacion ni atencién de
necesidades puntualizas, tangibilidad es méas valorado por hombres respecto a los
espacios, resolucion de pantalla y audiovisuales; y la fiabilidad es mas valorado por las
mujeres que aprecian mucho que se cumpla con el servicio.

Mikkkelsen (8 de enero de 2018) en el articulo “Recuperando la confianza del
consumidor” del portal web Conexidon Esan, hace referencia a que se realice lo que se
promete, pues el consumidor no acepta ningun error al prestar el servicio o al entregar el
producto y en la actualidad si el cliente se siente defraudado en poco tiempo puede
acabar con la haciendo que su reputacion caiga hasta el suelo por contar con la
tecnologia a su favor, sin embargo la manera correcta de actuar de la organizacion debe
ser de la de contar con una contingencia la cual le permita reivindicarse con sus clientes,
para de alguna forma asumir su error, explicarlo y poder disminuir la molestia del
consumidor pero teniendo en cuenta que el cliente ahora sera mas desconfiado con lo
que recibe. Finalmente hace hincapié en que cometido el error, la empresa de quitar el
lote del producto del mercado que se encontré defectuoso, y lo mas pronto posible debe

actuar presentando las medidas correctivas para demostrar con hechos que lo mas
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importante para la empresa son ellos; asimismo la empresa debe entender que todo lleva
un proceso, que los errores cometidos se llegan a olvidar y que les debe servir como
leccion para estar atentos a todos los procesos que realicen y no volver a cometerlos.

Conexion esan (14 de noviembre de 2016) publica un articulo denominado
“Ajegroup: un caso emblematico de liderazgo en costos” menciona que hacia el afio
2002 Ajegroup entro al mercado de México con el nombre de Ajemex a un precio 30%
mas barato, convirtiéndose en una amenaza para marcas mundiales como Pepsi 0 Coca
Cola. Sus inicios se remontan en Huamanga y poco a poco fueron expandiéndose a
largo del pais y del mundo, siempre con buena calidad, buen sabor y un precio justo.
Ademas para su mejor desarrollo de costos en su planta de México implantaron lineas
de embotellamiento automatizados, donde la planta no trabaja con méas de 400
trabajadores que cubren todas las funciones. Cabe resaltar que la estrategia de liderazgo
que esta empleando la compariia mencionada le permite ingresar con costos inferiores al
de la competencia y por ende plantear trabajar con un precio menor, sin que afecte a las
ganancias, obtenga mayores ingresos y una parte mas grande del mercado.

1.2 Trabajos previos

1.2.1 En el contexto internacional

Lopez (2013) en la tesis “La calidad del servicio al cliente y su incidencia en el
posicionamiento de la Empresa Hispana de Seguros” para conseguir el titulo de
ingeniero de empresas, Universidad Técnica de Ambato, indago acerca de la calidad de
servicio ofrecido al cliente y la influencia sobre el posicionamiento de Hispana de
Seguros, para poder presentar una forma de calidad de servicio al usuario para
incrementar el posicionamiento de Hispana de Seguros. La investigacion presenta un
enfoque cualitativo, es no experimental, de corte transversal y el nivel es exploratorio,
descriptivo y correlacional. La muestra conformada por 100 cliente externos de la
empresa contestaron una encuesta de 9 preguntas. El trabajo concluyo en que un punto
vital para la empresa es la calidad del servicio al cliente, requiere de capacitacién para el
personal y que se debe comenzar a mejorar las relaciones con los clientes para
fidelizarlos, incentivando a que conozcan mas sobre la empresa y de ese modo lograr un

mayor posicionamiento en el mercado.
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Santana (2016) en la tesis “Analisis de la calidad del servicio para el
posicionamiento de las pymes dedicadas a la fabricacion de textiles en el distrito
Metropolitano de Quito” para designarle el grado de magister en gerencia empresarial
de la Escuela Politécnica Nacional reporto que para poder lograr ofrecer una propicia
calidad del servicio se deben precisar los niveles y elementos para lograr brindar una
adecuada calidad de servicio, en la produccién y comercializacion de la ropa para nifios
en el distrito Metropolitano de Quito de ese modo enfocar a las Pymes a un mejor
rendimiento. Los tipos de investigacion empleados fueron: el exploratorio, descriptivo
y explicativo; del mismo modo se aplico un disefio explicativo secuencial (DEXPLIS).
Se trabajé con una muestra de 101 personas entre directivos, personal de nomina y
clientes de diferentes Pymes; los instrumentos empleados fueron encuestas vy
entrevistas. Llegando a la conclusion que existen algunos inconvenientes en la entrega
de una buena calidad de servicio lo que les impide lograr un posicionamiento dentro del
mercado, dado por el desconocimiento de informacion actualizada para la toma de
decisiones, ademas que las pymes deben trabajar con la tendencia actual pero
relaciondndolo a su entorno.

Ortega, Vega, Mejia y Reyes (2016) en el articulo “Fiabilidad en el servicio del
transporte terrestre de carga” de la Revista Desarrollo Econdmico de Bolivia, indagaron
para detallar los aspectos méas relevantes de la fiabilidad en el transporte terrestre de
carga para incrementar la competitividad del servicio; la investigacion fue cuantitativa,
tipo aplicada y disefio no experimental con corte transversal y descriptivo, la poblacién
quedd conformada con 61 empresas de transporte de carga en la ciudad de Juérez
registradas en el Sistema de Informacién Empresarial Mexicano (SIEM) y la muestra se
eligio bajo el criterio de tener mas de 5 afios de funcionamiento, pagos actualizados y
trabajar desde 51 a 250 trabajadores, siendo 11 las empresas que cumplian con los
requisitos se procedié a encuestar a los representantes de cada empresa; donde se arribd
a las siguientes conclusiones: las personas entrevistadas forman parte de la parte
administrativa o son duefios de cada empresa que poseen conocimiento empirico por la
experiencia desarrollada en el negocio; los bienes tangibles se hacen insuficientes por la
demanda presentada en el servicio llegando muchas veces al a tercerizar el trabajo para
cumplir con los servicios previstos siendo no rentable para la empresa; en el transporte
de Ciudad Juarez la prestacion del servicio es fiable y ha contribuido a que exista

competitividad en el sector , porque evitan trabajar con errores en la facturacion y en el
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servicio, cumplen con los tiempos de entrega y con todo el servicio completo, tienen a
disposicion del cliente los equipos de transporte.

Middleton (2018) en el articulo de opinion “La garantia es la clave para la
diferenciacion de la marca” del blog Mujeres de empresa, indica que la garantia ofrecida
por la organizacion debe ser enfocada en el proceso de la prestacion del servicio o del
producto en el que se tenga con mayor control, este enfoque se resalta con mayor fuerza
en las empresas de servicios pues son las que ponen mas audacia para vender su servicio
en base a los resultados que ofrecen a su publico. Los beneficios obtenidos son: ventaja
de marketing, incrementar la atencion del pablico en el servicio, delimita sus resultados,
obtienes evidencias de clientes satisfechos. Para obtener el posicionamiento debe tomar
en cuenta que puede realizar los cambios necesarios al producto y/o servicio con la sola
intencion de cumplir con la garantia ofrecida, para ello se debe organizar la garantia
ofrecida empezando por buscar en que se destaca, obligaciones del cliente, un plan b si
falla algo en el cumplimiento de la garantia, ofrecerlo siempre o solo algunos trabajos,
como hacer llegar al cliente la estrategia.

Arellano (2017) en el articulo “La calidad en el servicio como ventaja
competitiva” refiere que la diferenciacion de una empresa debe estar enfocada a un
largo plazo para lograr sostenibilidad, ademéas que las empresas que fijan sus estrategias
a los clientes mas que al propio producto son las que logran obtener mejores beneficios
en el mercado y mayor reconocimiento, para llegar a ese punto es vital que se conozcan
las necesidades del cliente, recibirlo y hacerle sentir bien, ofrecer comodidad en el
servicio y rapidez en la atencion. La organizacion puede aplicar una diferenciacion en
los diferentes procesos del producto o servicio, teniendo en cuenta que esa diferencia
debe ser percibida por el cliente, pues al final es quien juzgara. Por ello antes de
plantear alguna estrategia para diferenciar a la empresa se debe conocer las necesidades
del mercado, buscar al personal con la capacidad adecuada del trabajo a desarrollar y
sobre todo fijar que el cliente siempre es y sera la razon de ser de la organizacion, para

lograr mayores ingresos y rentabilidad.

1.2.2 En el contexto nacional

Araujo (2014) informo en la tesis “Calidad del servicio al cliente y posicionamiento de
Patrick-Distribuidora de Claro, en la ciudad de Huamanchuco” para obtener el titulo de

licenciada en la Universidad Nacional de Trujillo, el autor investigo acerca de como el
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posicionamiento de la distribuidora se ve favorecido por la calidad de servicio. El
método desarrollado fue el deductivo-inductivo, disefio no experimental de corte
trasversal. La muestra se constituy6 por 66 clientes elegidos por un muestreo aleatorio
simple, se aplicdé un cuestionario con 17 preguntas, que arribo a las siguientes
conclusiones: el posicionamiento que se logra es efectivo gracias a la calidad del
servicio, los elementos més resaltantes con los que cuentan a favor son el contar con una
infraestructura adecuada, la fiabilidad es alta en los clientes, se ofrece de manera
oportuna servicios y productos en la distribuidora y tener el personal adecuado, lo cual
generan que logre posicionarse de una parte importante en el mercado.

Ludefia y Salazar (2016) en la tesis “Estrategias de marketing y su influencia en
el posicionamiento de una empresa de transporte terrestre de carga pesada y almacenaje
en Trujillo en el afio 2016 para titularse como licenciado en administracion y
marketing en la facultad de negocios de la Universidad Privada del Norte, Truijillo;
indagaron para establecer en qué nivel las estrategias de marketing son predominantes
para el posicionamiento del servicio de un transporte de carga pesada y almacenaje. La
metodologia de la investigacidn se orient6 al enfoque cuantitativo, nivel correlacional y
disefio descriptivo y transversal, la poblacion se constituy6 por todos los clientes de la
empresa y la muestra fue de 16 empresas clientes escogidas por conveniencia de
acuerdo a la frecuencia de compras, se empled la técnica de la encuesta mediante un
cuestionario de 22 preguntas cerradas, semi abiertas y en la escala de Likert. La
investigacion arribo a las siguientes conclusiones: la estrategia de marketing no se
encuentra de acorde a la empresa por lo que no beneficia a su posicionamiento; al
momento de la aplicacion de las estrategias se pierde el enfoque inicial de todo el plan
de marketing orientandose solo a conseguir mejores ventas y dividendos para la
empresa; el posicionamiento que ha obtenido la empresa es gracias a la garantia y
cumplimiento de los contratos y; el posicionamiento mas adecuado para la empresa es el
de atributo por la confianza y rapidez en los procesos, mejora en el plan de
comunicacion y el rebrading que comunique la disposicion del ofrecer el servicio en
forma inmediata.

Del Pino (2017) en la tesis “Reposicionamiento de la empresa de servicios de
educacion I.E.I Pininos S.A.C” para lograr el titulo de licenciado en comunicacién de la
Universidad de Lima, investigo sobre reposicionar a la institucion inicial Pininos
interiorizandolo en el consumidor como el lugar adecuado para educar a menores entre

6 meses y 5 afos del distrito de Magdalena del Mar y alrededores. El estudio se basé en

14



realizar entrevistas y grupos focales a los padres de familia a una muestra constituida
por 75 padres de familia de nifios nuevos en la institucion, en donde se arrib6 a las
siguientes conclusiones: es importante realizar inversiones para publicitar a la empresa
dentro del medio local y conseguir mas popularidad; el empleo de las redes sociales en
la institucién actualmente es un medio de comunicacion que se debe emplear y
aprovechar, ademéas que ayuda a segmentar el mercado meta; la antigiiedad de la
institucion educativa en conjunto con una puesta de modernidad y llegada al mercado
meta actual se tomé como un punto que para potenciar al saber que los afios de
experiencia pueden contrarrestar a instituciones nuevas y modernas, por ello que el
mensaje que se pretende transmitir es que Pininos es una institucién segura, con
conocimiento y experiencia que aplica continuamente la reinvencién para transmitir su
cultura y; que los medios para darse a conocer en la actualidad han variado siendo la
recomendacion el primer medio, seguido del internet, tercer lugar la cercania de la
institucion y en Gltimo lugar el empleo de volantes.

Villano (2015) en la tesis “Estrategias competitivas y su relacion con el
posicionamiento de las escuelas de conductores en el distrito de Andahuaylas, 2015
para la obtencion del titulo profesional de licenciado en administracion de empresas en
la Universidad Nacional José Maria Arguedas, Andahuaylas; examino la correlacion
entre las estrategias competitivas y el posicionamiento en las escuelas de conductores
con la aplicacion de un cuestionario organizado en Andahuaylas, 2015; la metodologia
se desarroll6 bajo un enfoque cuantitativo, de tipo no experimental sustancial, disefio
descriptivo de corte transversal. Conto con una poblacion de 2016 clientes de cinco
escuelas de conductores, la muestra se conformd por 279 personas, la encuesta fue la
técnica empleada y el instrumento aplicado un cuestionario de 28 preguntas que fue
sometido a SPSS 22; arribando a las siguientes conclusiones que tanto en el objetivo
general y en los especificos existe relacion entre la variables y las dimensiones
respectivamente; para el caso la conclusion especifica uno, indica que las escuelas de
conductores presentan al mercado un manejo adecuado del liderazgo de costos por la
competencia que existe pero por vender mas no estd observando a todos sus clientes
pues la relacion entre es solo moderada; del mismo modo el tercer objetivo especifico,
las empresas van demostrando su diferenciacion del resto, esto les ha beneficiado en que
los clientes han reconocido lo adicional que brindan en la empresa que de igual manera

es moderado.
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1.3 Teorias relacionas al tema

1.3.1 Calidad del servicio

1.3.1.1 Teoria de las Brechas de Ananthanarayanan, Zeithaml y Berry

Vargas y Aldana (2014) refieren que la teoria de los profesores
Parasuraman Ananthanarayanan, Valerie Zeithaml y Leonard Berry se basa en la
expectativa y la percepcion del cliente, en ese sentido la empresa debe tener la
predisposicion adecuada de entender y atender las necesidades que presenta la persona,
creando una mejor interrelacion en parte de la solucion. EIl desarrollo de la teoria
implica la aceptacion de cinco dimensiones para conocer y mejorar la calidad del
servicio mediante sus expectativas: confiabilidad, lo tangible, oportunidad y prontitud

de respuesta, seguridad y empatia.

1.3.1.2 Conceptualizacion de calidad del servicio

Villa (2014) afirma que “la calidad en el servicio es la verdadera ventaja competitiva de
una organizacion en la actualidad, ya que refleja el compromiso de quienes integran una
institucion orientada a prestar un buen servicio al usuario” (p.80).

La calidad del servicio definido por Barroso (como se citd en Seto, 2004), hace
referencia a la “comparacion entre lo que el cliente espera recibir —es decir sus
expectativas- y lo que realmente recibe o él percibe que recibe —desempefio o
percepcidn del resultado del servicio” (p.17).

Kotler y Lane (2016) afirma que la calidad es un “conjunto de caracteristicas y
rasgos distintivos de un producto o servicio que influyen en su capacidad de satisfacer
necesidades manifiestas o latentes” (p. 147).

Tschohl (2013) indica que la calidad del servicio la “siguen todos los recursos y
empleados de una empresa para lograr la satisfaccion de los clientes; esto incluye a
todas las personas que trabajan en la empresa, y no so6lo a las que tratan personalmente
con los clientes” (p. 15).

La calidad del servicio definido por Rosander (como se citd en Cabo, 2014),
manifiesta que la calidad de servicio es satisfacer a los clientes en todo lo que

demanda. Estd apoyada en la anticipacion de realizar todo lo contrario de la
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caracteristica de no calidad. Errores, defectos en los productos que adquieran, tiempo
perdido, ambientes laborales peligrosas para el colaborador, productos dafiinos. Todo
servicio debe tratar de satisfacer lo que solicitan los clientes excluyendo la
caracteristica de no calidad. Asi que todos los colaboradores hasta lo altos ejecutivos de

la empresa estdn comprometidos en cumplir lo que demandan los clientes.

1.3.1.3 Dimensiones de la calidad del servicio

Martin y Diaz (2016) refieren que la escala (Servqual) de los profesores Parasuraman,
Zeithaml y Berry es un modelo que intenta interpretar las percepciones y las
expectativas que todo cliente tiene de un servicio, mediante diferentes enfoques que
evallan el tipo de atencidn, como se lleva a cabo el proceso al momento de prestar el
servicio o si el personal brinda la atencion adecuada. Para todo ello se emplea el criterio

de observacién que tiene el cliente para poder evaluar el servicio recibido.

A. Fiabilidad

Martin y Diaz (2016) definen a la fiabilidad como la “realizacion del servicio prometido
de forma precisa. Es capacidad de cumplir bien a la primera con los compromisos
adquiridos” (p. 203)

Griful (2015) afirma que la fiabilidad “se refiere a la habilidad de las personas
para hacer ciertas tareas de acuerdo con un estandar especificado” (p. 15).

Seto (2004) afirma que la fiabilidad es la “habilidad para prestar el servicio
prometido de forma cuidadosa y fiable. Es decir, que el servicio se preste bien desde el

principio y que la empresa cumpla las promesas que haga” (p. 22).

Indicadores

1. Responsabilidad

Tarcica y Maquis (2013) manifiestan que es la “capacidad para asumir un sentido del

deber a toda prueba y una propension al cumplimiento de las responsabilidades que la

organizacion le ha asignado” (p. 106).
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2. Resolucion de problemas

Tarcica y Maquis (2013) el resolver los problemas es tener la “capacidad para buscar las
causas de los problemas que se presenten en el trabajo, encontrar la resoluciéon de los

mismos y escoger una solucion entre varias opciones” (p. 105).

3. Servicio eficiente

Prieto (2016) asevera que un servicio eficiente es imprescindible como fuente para
mantener o incrementar el contacto con cliente si se tiene en cuenta: la agilidad en el
servicio, detallista con el cliente, no empequefiecer los reclamos, aceptando si se tiene

alguna falla, llevar un seguimiento y ofrecer lo que se va realizar.

4. Puntualidad

Garrido (2016) afirma que la puntualidad es una conducta que hace cumplir con lo
prometido en el tiempo de espera que se le indica al cliente, a la vez si no se cumple se
puede relacionar como un desinterés en atender al cliente y una desorganizacion de

tiempos y funciones.

5. Evitar errores

De la Cruz (2014) refiere que el trabajo sin errores se aplica al reducir costos que se
puedan advertir para que no generen mayores gastos en la empresa, si un area genera un
tipo de dificultad, sin duda causara una consecuencia en toda la empresa.

B. Capacidad de respuesta

Tarcica y Masis (2013) afirman que es “la rapidez mental y de accion para responder a
diversos requerimientos internos y/o externos en torno al trabajo que ejecuta” (p. 25).

Setd (2004) refiere que es la “disposicion y voluntad de los empleados para

ayudar a los clientes y ofrecerles un servicio rapido” (p. 22).
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Sanchez (2011) refiere que es la “actitud de la empresa para atender las
demandas de sus clientes rapida y eficazmente. Es la forma que la organizacion tiene de
hacer ver a sus clientes que cualquier servicio, por pequefio que sea, es considerado y

apreciado por el personal” (p. 153).

Indicadores

1. Comunicacion

Daft y Marcic (2006) definen la comunicacion como el “proceso a través del cual la
informacion es intercambiada y comprendida entre dos 0 mas personas, por lo general
con la intencion de motivar o de influir en el comportamiento. La comunicacion no es
simplemente el envio de informacioén™ (p. 481). El entablar un dialogo con el cliente
implica que se le explique acerca de como se le ofrecerd el servicio y en qué tiempo se
podré efectuar, para ello la comunicacion es imprescindible para motivarlos a adquirir el

servicio.

2. Rapidez

Hope y Player (2012) afirman que el propdsito de reaccionar con rapidez es que el
tiempo que dura el proceso de ejecucion de un producto, servicio a entregar o
introduccién de nuevos productos, sea en un tiempo menor que permita actuar con
velocidad de reaccion sin necesidad de emplear los planes de contingencia.

3. Disponibilidad

Office of Government Commerce (OGC, 2010) manifiesta que la disponibilidad es dar

el acceso adecuado sobre el producto o servicio de la forma en que se planted, ya que

representa una caracteristica muy visible para el cliente.
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C. Seguridad

Martin y Diaz (2016) refieren que la seguridad “hace alusién al conocimiento y cortesia
de los empleados asi como a su habilidad para generar una sensacion de compromiso y
confianza” (p.205)

Sanchez (2011) afirma que constituye la tranquilidad del cliente en sentir que
sus problemas estdn en las manos correctas, esto abarca que el personal tenga el
conocimiento necesario, capacidad requerida e integridad de la empresa para efectuar el
servicio.

Setd (2004) indica que la seguridad son “los conocimientos y atencion
mostrados por el personal de contacto y sus habilidades para inspirar credibilidad y

confianza al cliente” (p. 23).

Indicadores

1. Confianza

Palomo (2014) infiere que “la credibilidad es uno de los aspectos fundamentales en la
evaluacion de alternativas de consumo por parte del cliente. De especial importancia es
la confianza en los servicios” (pp. 102-103).

2. Garantia

Baud (2016) afirma que es asegurar que el beneficio que tiene el producto o servicio,

teniendo la seguridad de que cumplira con la calidad de lo ofrecido por la empresa.
3. Amabilidad
Cortelezzi (2013) manifiesta que “esta mas relacionado con las normas de conducta que

con los sentimientos [...] es una virtud muy efectiva a la hora de causar una buena

impresion en los demas” (s. p).

20



4. Conocimiento

Echeverria (2011) establece que “todo trabajo también requiere conocimiento. Un
obrero necesita ser capacitado para ejercer su tarea y lo que genera el proceso de
capacitacion es conocimiento. Sin conocimiento no hay trabajo que puede realizarse,

por muy simple que éste sea” (s. p).

1.3.2 Posicionamiento

1.3.2.1 Teoria del posicionamiento de Al Ries y Jack Trout

Bafos y Rodriguez (2012) mencionan que la teoria de Ries y Trout indica que para
posicionarse no es necesario presentar algo nuevo, por el contrario se debe realizar los
cambios necesarios para que lo diferencien del resto del mercado, sobre todo se debe
saber conducir la informacion que se da del producto o servicio, para conseguir que se
quede en la mente del consumidor pues de por si ya se encuentra saturado de toda la
publicidad en el mercado. Se debe concentrar en posicionar algo concreto y no querer
abarcar todo el mercado al mismo tiempo; pero para lograr aquello se debe concentrar
en la persona receptora, en como percibe al producto o servicio para hacer efectiva una

mejor comunicacion y lograr los objetivos determinados.

1.3.2.2 Conceptualizacion del posicionamiento

Kotler y Armstrong (2015) precisan que “el posicionamiento implica implantar los
beneficios distintivos y la diferenciacion de la marca en la mente de los consumidores”
(p. 182).

Rivera y Mencia (2012) manifiestan que “es un analisis del lugar o de la
posicién que ocupa un producto o marca en la mente del consumidor, segin las
percepciones de los consumidores, en relacion con otros productos o marcas
competidores [sic] o con un producto ideal” (p. 288).

Lovelock (2010) define que es “el proceso de establecer y mantener un lugar
distintivo en el mercado para una organizacion y/o sus ofertas de productos
individuales” (p. 167).
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De Andrés (2011) refiere que para obtener posicionamiento las empresas deben
“conocer las preferencias de sus clientes y los servicios ofrecidos por la competencia;
con ello, se podréa definir una vision de negocio, que articulara la forma en que se piensa
servir a los clientes, con ventaja sobre lo competencia” (p. 63).

Grande (2012) deduce que la tarea del posicionamiento es tener delimitado el o
los segmentos que se manejaran, para lograr una diferencia con el resto de la

competencia.

1.3.2.3 Dimensiones del posicionamiento

Porter, 2015 (pp. 10-16) identifica tres estrategias genéricas para lograr un

posicionamiento sostenible.

A. Liderazgo en costos

Consiste en que la empresa se establezca como el que ofrece los precios mas bajos en
comparacion de la competencia. La ventaja que logre depende de la disposicion que
puede tener la empresa, como el poder tener acceso preferente a materias primas,
insumos 0 mano de obra. Se debe trabajar de manera eficiente, pues no solo se trata de
ofrecer precios bajos, se debe conocer todas los posibles modos de lograr la ventaja que
ofrece la estrategia. Lo que se desea lograr es ser el lider en costos y no necesariamente
logra obtener una posicidn elevada en el mercado.

Horngren, Foster y Datar (2012) indican que “es la capacidad de una
organizacion para lograr costos mas bajos con relacién a los de sus competidores y a
través de mejoras en la productividad y la eficiencia, eliminacion del desperdicio y un
estrecho control de costos” (p. 457).

Fisico (2016) manifiesta que “se trata de aprovechar las ventajas de su proceso
productivo y su eficiencia para disefiar productos mas econémicos Y, en definitiva, bajar

los precios” (p. 16).
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Indicadores

1. Precios bajos

Ziller (2016) infiere que las estrategias de precios bajos se aplican para obtener mayor
participacién en un mercado competitivo, ya sea de productos o servicios para una
introduccién al mercado o relanzamiento y asi competir con los precios mas baratos y

atraer a los compradores

2. Lider en el mercado

Martinez (2017) refiere que “una entidad es considerada como el lider en el mercado
cuando el producto o servicio que comercializa tiene una posicion dominante que es

conocida y asumida por sus competidores” (p. 99).

3. Eficiencia

Huertas y Dominguez (2015) indican que la eficiencia es la “obtencion de los resultados
marcados como objetivo, y puede ser expresada en una cantidad, en la calidad percibida
0 en ambas. La eficiencia se logra cuando el objetivo perseguido se obtiene con el

minimo de inputs” (p.61).

B. Diferenciacion

La estrategia de diferenciacion, pretende distinguir a la empresa en aspectos que son
reconocidos como beneficiosos para los compradores, al ofrecer al mercado un producto
0 servicio con mayor singularidad y mejor valor para el cliente, puede estimar poner un
precio mas elevado por su producto. Al trabajar con esta estrategia no se debe perder de
vista el factor costo, lo que se pretende es vender a precios mas altos pero no con costos
mas elevados que la competencia, se debe presentar un atributo o méas que lo resalten
como unico.

Horngren, Foster y Datar (2012) refieren a que “es la capacidad de una

organizacion para ofrecer productos o servicios percibidos por sus clientes como
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superiores y tinicos con respecto a los productos o servicios de sus competidores” (p.
457).

Fisico (2016) refiere que “consiste en conseguir que el cliente esté dispuesto a
pagar mas por el producto que adquiere en la medida en que lo percibe como exclusivo
o diferente” (p. 16).

Indicadores

1. Precio extra

Johnson (2011) refiere que “siempre habra clientes dispuestos a pagar un precio extra

por articulos de prestigio, buscando obsesivamente la calidad por encima del precio” (s.

p.).

2. Calidad

Crosby (como se citd en Alcalde, 2010, p. 6) reporta que “calidad total es el
cumplimiento de los requerimientos donde el sistema es la prevencion, es estandar, es

cero defectos”.

3. Valor parael cliente

Pérez (2013) refiere que el valor para el cliente aumenta cuando el producto o servicio
es renovado y ofrece mejores beneficios al cliente, se puede lograr reduciendo costos o

mejorando la distribucién pudiendo mejorar asi el precio para el cliente.

C. Concentracion

La estrategia se diferencia, de las anteriores porque elige un segmento o mercado meta
al cual se enfoca, trabaja para satisfacer las necesidades que presenta. La estrategia
presenta dos tipos de enfoque: basada en el costo, que busca obtener una ventaja en el
segmento aprovechando la diferencia de costos en el segmento; basada en la
diferenciacion, que quiere distinguirse en el segmento explorando en las necesidades del

segmento especifico.
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Martinez y Milla (2012) indican que la empresa “debe concentrar sus esfuerzos
en gamas de productos, grupos de compradores o mercados geogréficos objetivos mas
limitados” (p.131).

Fisico (2016) refiere que “se trata de centrarse en un grupo de clientes a los que

se pueda atender de la forma mas eficaz” (p. 16).

Indicadores

1. Segmento

Sangri (2014) refiere que la segmentaciéon de mercado “es el proceso de identificar
grupos de clientes con necesidades y motivos de compra muy similares, dentro de un
mercado muy relevante” (p. 35).

2. Satisfaccion del cliente

La satisfaccion del cliente segun la norma ISO 9001:2008 (como se cité en Palomo,
2014, p. 104) refiere que “puede definirse como el resultado de comparar las
expectativas previas del cliente, puestas en los productos y/o servicios y en los procesos
e imagen de la empresa, con el valor percibido al finalizar la relacion comercial”.

3. Atencién personalizada

Garcia (2014) indica que es “tratar al cliente de manera personalizada para que sienta

que es importante para la empresa. Utiliza su nombre al dirigirnos a é1” (s. p).

1.4 Formulacion del problema

1.4.1 Problema general

¢Como se relacionan la calidad del servicio y el posicionamiento de la empresa Servicio

Técnico Danilo, Comas, 20187

1.4.2 Problemas especificos
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a) ¢(Como se relacionan la fiabilidad y el posicionamiento de la empresa Servicio
Técnico Danilo, Comas, 2018?

b) ¢Como se relacionan la capacidad de respuesta y el posicionamiento de la empresa
Servicio Técnico Danilo, Comas, 2018?

c) ¢Como se relacionan la seguridad y el posicionamiento de la empresa Servicio
Técnico Danilo, Comas, 2018?

d) ¢Qué impacto generara un plan de estrategias orientadas a la calidad del servicio y

el posicionamiento en la empresa Servicio Técnico Danilo, 2018?

1.5 Justificacion

1.5.1 Justificacién teorica

La razdn de la investigacion fue el incrementar la nocion sobre la calidad del servicio
en relacion al posicionamiento para ello cada variables se apoyd en una teoria, calidad
del servicio con la teoria de las brechas de los profesores
Parasuraman Ananthanarayanan, Valerie Zeithaml y Leonard Berry que relacionan las
apreciaciones y expectativas que tiene el cliente con respecto al servicio recibido;
posicionamiento con la teoria de Al Ries y Jack Trout que indica que para conseguir un
posicionamiento en el mercado se debe enfocar en conocer al cliente, en ofrecerle algo
que realmente ellos esperan y que los distinga de la competencia, pero no
necesariamente creando nuevos productos ni servicios si no mejorandolos. El resultado
que se generd con la aplicacion de las teorias, sirvié como contribucion de conocimiento
para la generacion de ideas en el plan de estrategias y de eso modo se aplicd los
conocimientos en el contexto en el que se encuentra la empresa “Servicio Técnico

Danilo”.

1.5.2 Justificacion metodoldgica

Para realizar la investigacion en la metodologia se emple6 el método hipotético
deductivo con un enfoque cuantitativo, el nivel descriptivo correlacional y técnico, el
tipo aplicada y técnica y el disefio pre-experimental para lograr los objetivos del estudio,

ademas se aplico el instrumento de medicibn SERVQUAL Unicamente con tres
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dimensiones por ser de mayor importancia para el estudio de la variable calidad de
servicio y se elabor6 un instrumento de medicion para la variable posicionamiento, que
se aplicaron después de realizarles la validez y la prueba de confiabilidad, en la muestra
determinada, la prueba de normalidad con Kolmogorof-Smirnova, se analizaron los
resultados por dimensiones y se realizo la correlacion entre variables y dimensiones; de
ello se gener0 el plan de estrategias que fue aplicado en el Servicio Técnico Danilo y

para que sirva de referencia a otras investigaciones.

1.5.3 Justificacion practica

La presente averiguacion se realizd por la necesidad de conocer la relacion de la
calidad del servicio y el posicionamiento, al contar con los resultados conseguidos de la
encuesta se pudo plasmar en el plan de estrategias, con la aplicacion del plan se
observo que existio una cambio de mejora en la calidad del servicio porque se logré que
se brinde de manera mas efectiva y el incremento del posicionamiento con estrategias
que acercan mas al cliente, desde mejores precios hasta ofrecer servicios diferenciados
en el Servicio Técnico Danilo, con los cuales se obtuvo una mayor rentabilidad y
reconocimiento de tal manera que se pudo contribuir al desarrollo econémico vy el

desarrollo del entorno.

1.6 Hipdtesis

1.6.1 Hipdtesis general

HG: Existe relacion entre la calidad del servicio y el posicionamiento de la empresa

Servicio Técnico Danilo, Comas, 2018.

1.6.2 Hipdtesis especificas

Hi.  Existe relacion entre la fiabilidad y el posicionamiento de la empresa Servicio

Técnico Danilo, Comas, 2018.

H,:  Existe relacién entre la capacidad de respuesta y el posicionamiento de la

empresa Servicio Técnico Danilo, Comas, 2018.
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Hs:  Existe relacion entre la seguridad y el posicionamiento de la empresa Servicio

Técnico Danilo, Comas, 2018.

Hs:  Existe impacto en la organizacion con la aplicacion de un plan de estrategias
orientadas a la calidad del servicio y el posicionamiento de la empresa Servicio
Técnico Danilo, Comas, 2018.

1.7 Objetivos

1.7.1 Objetivo general

Determinar la relacidn que existe entre la calidad del servicio y el posicionamiento de la

empresa Servicio Técnico Danilo, Comas, 2018.

1.7.2 Objetivos especificos

a) Determinar la relacion de la fiabilidad y el posicionamiento de la empresa Servicio

Técnico Danilo, Comas, 2018.

b) Determinar la relacion de la capacidad de respuesta y el posicionamiento de la

empresa Servicio Técnico Danilo, Comas, 2018.

c) Determinar la relacion de la seguridad y el posicionamiento de la empresa Servicio

Técnico Danilo, Comas, 2018.

d) Evaluar el impacto de un plan de estrategias orientadas a la calidad del servicio y el
posicionamiento de la empresa Servicio Técnico Danilo, Comas, 2018.

28



II. METODO

2.1 Disefio de la investigacion

2.1.1 Método

El método de investigacion que se empleo es el hipotético deductivo porque el estudio
partié de lo general a lo particular. Cegarra (2012) indica que es un método que se
puede emplear en la vida diaria y en la investigacion, pues se fundamenta en emitir
hipotesis que son las posibles salidas al problema y que ademas se pueden comprobar
con toda la informacion que se cuenta.

El enfoque del estudio fue el cuantitativo, que segin Naupas, et al (2014), “se
caracteriza por utilizar métodos y técnicas [que] tiene que ver con la medicion, el uso de
magnitudes, la observacion y medicién de las unidades de analisis, el muestreo, el

trabajo estadistico” (p. 97).

2.1.2 Nivel

El nivel de investigacion fue descriptivo-correlacional. Hernandez, Fernandez y
Baptista (2014) infieren que el estudio se enfoca en recoger informacién de las variables
para encontrar la relacion que existente entre ellas, todo ello dentro de una poblacion en
especifica.

El nivel de investigacion que se desarrollo fue técnica. Cegarra (2012) afirma
que “tiende a la resolucion de problemas o al desarrollo de ideas, a corto o medio plazo,
dirigidas a conseguir innovaciones, mejoras de procesos o productos, incrementos de

calidad y productividad, etc” (p. 42).

2.1.3 Tipo

El tipo de investigacion que se utilizo es la aplicada. Diaz (2009) afirma que “constituye
un eslabon intermedio entre el sistema de conocimientos cientificos y su utilizacion

practica. Esta dirigida a la aplicacion de las teorias y leyes cientificas ya comprobadas, a

la resolucion de los problemas sociales™ (p. 64).
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El tipo de investigacion que se aplico fue técnica. Sanchez (2011) menciona que
es el “campo de la actividad humana en que los conocimientos cientificos se aplican a

fines utiles” (p.275).

2.1.4 Disefno

El disefio de la investigacion sera no experimental y de corte transversal. Hernandez,
Fernandez y Baptista (2014) refieren que no experimental es porque solo “observa
fendmenos tal como se dan en su contexto natural, para después analizarlos” (p.205).
Hernandez, Fernandez y Baptista (2014) afirma que es de corte trasversal, dado
que “recolectan datos en un solo momento, en un tiempo Unico. Su propoésito es

describir variables y analizar su incidencia e interrelacion en un momento dado”
(p.208).
2.2 Variables, operacionalizacién

2.2.1 Variables

A continuacion se presenta en la tabla 2.2.1.1 las variables que se investigaron en la

presente investigacion.

Tabla2.2.1.1

Variables en estudio

VARIABLES
Variable 1 Calidad del Servicio
Variable 2 Posicionamiento

Fuente: Elaboracion propia
2.2.2 Operacionalizacion

A continuacion se presenta en la Tabla 2.2.2.1 la operacionalizacion de las variables que

se desarrollaron en la presente investigacion:
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Tabla2.2.2.1

Operacionalizacion de variables

£ DEFINICION ESCALA DE
VARIABLE DEFINICION CONCEPTUAL OPERACIONAL DIMENSIONES INDICADORES ITEMS NIVELES MEDICION
Responsabilidad 1
Resolucion de
S Villa (2014) asevera que “La Fiabilidad problemas :
= lidad 1 vera q 1 La variable 1 se mide a Servicio eficiente 3
E catidad en e Serviclo L] "% travez de un Puntualidad 4
i verdadera ventaja competitiva - . .
) de una oroanizacion en la cuestionario con 12 Evitar errores 5 (1) Desacuerdo
— . g . items, donde se tiene en . Comunicacion 6 (2) Ni desacuerdo/ .
L actualidad, ya que refleja el N Capacidad de . - Ordinal
&) COMDromiso de uienes cuenta los indicadores respuesta Rapidez 7 ni acuerdo
<D( inte pran una ins?itucién para la realizacion de P Disponibilidad 8 (3) Acuerdo
a €9 ello. Confianza 9
= orientada a prestar un buen .
3 servicio al usuario” (p.80) Garantia 10
S P-&%)- Seguridad Amabilidad 11
Conocimiento
12
Liderazao en Precios bajos 13
g Lider en el mercado 14
o La variable 2 se mide a costos Eficiencia 15
= .
E Kr(::tclizny Armstlg(e)ng (20%‘2 travez de un Precio extra 16
S posicionamientoq imolica cuestionario con 10 Diferenciacion Calidad 17 (1) Desacuerdo
< P P items, donde se tiene en : 18 (2) Ni desacuerdo/ .
> implantar los beneficios o Valor para el cliente 19 - Ordinal
@] distintivos y la diferenciacién cuenta los !nd|g§dores ni acuerda
) de la marca en la mente de los P2 la realizacién de Segmento 20 (3) Acuerdo
2 consumidores” (p.282) ello. Satisfaccion del 2
e p.282). Concentracion  cliente
Atencién 29

personalizada

Fuente: Elaboracion propia
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2.3 Poblacién y muestra

2.3.1 Poblacion

El presente estudio se ejecuto en el distrito de Comas, la poblacion estuvo conformada
por 130 clientes de la empresa Servicio Técnico Danilo. Lerna (2016) manifiesta que la
poblacion es un conjunto de elementos que cuentan con afinidades o caracteristicas
similares, que seran estudiados de acuerdo a la relacion que presenten.

Tabla: 2.3.1.1

Frecuencia de asistencia al Servicio Técnico Danilo

Octubre de 2017

Visitas al 15-11 16-11 17-11 18-11 19-11 20-11 21-11 22-11 23-11 24-11

servicio técnico 12 14 12 19 8 14 9 12 16 14

Total 130

Fuente: Elaboracion propia

2.3.2 Muestra

La capacidad de la muestra fue de 98 clientes y se delimité con la férmula de poblacién
finita al tomar en cuenta que el Servicio Técnico Danilo presentdé un ndmero
cuantificable de su poblacién. Lerna (2016) expresa que la muestra es una parte de la
poblacion con la que se hace aplica las mediciones que no se pueden aplicar a toda la
poblacion por razon de su totalidad o alguna limitacion que se presente.

B NZ?pq
n= e2(N + 1) + Z%pq

Donde:

N = Tamafio de poblacion (130)

Z =1.96 al cuadrado (considerando una seguridad de 95%Nivel de confianza deseado
p = proporcion esperada (conciderando 50% = 0.50)

g=1-p=50% =0.50

e = error (5% = 0.05)
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130 *1.96% x 0.50 = 0.50

= = 98
" 0.05%2(130 + 1) + 1.96% x 0.50 = 0.50

2.3.3 Muestreo

Se aplicd en la investigacion el tipo de muestreo probabilistico porque calculé en
tamarfio de la muestra representativa. Lerna (2016) indica que el muestreo probabilistico
se presenta “cuando cada elemento de la poblacién, tiene una probabilidad conocida de

estar incluida en la muestra” (p. 73).

2.4 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos, validez y confiabilidad

2.4.1 Técnicas de recoleccion de datos

La recoleccion de datos se realiz0 a través de la aplicacion de una encuesta a los clientes
del Servicio Técnico Danilo en el distrito de Comas - 2018, de ese modo poder evaluar
la informacién que se obtuvo de las respuestas. Valarino, Yaber y Cemborain (2015)
definen a la encuesta como una técnica de recoleccién de datos, para reconocer las
caracteristicas de un grupo de personas en una situacion dada, algunas de las cosas que
se busca conocer son aspectos como caracteristicas, creencias, opiniones, intereses y

motivaciones.

2.4.2 Instrumentos de recoleccién de datos

La presente investigacién empled el instrumento denominado cuestionario que estuvo
conformado por 22 preguntas entre ambas variables, ademas que enfocaron la relacién
de las dimensiones e indicadores de calidad del servicio y posicionamiento. Salkind
(2012) manifiesta que los cuestionarios son “un conjunto de preguntas estructuradas y
enfocadas que se contestan con lapiz y papel. Los cuestionarios ahorran tiempo porque
permiten a los individuos llenarlos sin ayuda ni intervencion directa del investigador”
(p. 149).

A continuacion se presenta en la Tabla 2.4.2.1 la estructura dimensional de las
variables de la presente investigacion:
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Tabla2.4.2.1

Estructura dimensional de las variables de estudio

Variable Dimensién tem
. Fiabilidad 1-5
ngfva}gigel Capacidad de respuesta 6-8
Seguridad 9-12
Liderazgo de costos 13-15
Posicionamiento Diferenciacién 16 - 19
Concentracion 20— 22

Fuente: Elaboracion propia
Asimismo, para la encuesta se usé una escala gramatica de Desacuerdo, Indiferente y
Acuerdo que en la tabla 2.4.2.2 se muestra de manera precisa:

Tabla 2.4.2.2

Puntuacion de items

Puntuacion Denominacion INICIAL
1 Desacuerdo D
2 Indiferente |
3 Acuerdo A

Fuente: Elaboracién propia

2.4.3 Validez

Hernandez, Fernandez y Baptista (2014) se refieren a la validez como el “grado en que
un instrumento realmente mide la variable que pretende medir” (p.227). El instrumento
de investigacion ha sido sujeto al criterio de los expertos que se mencionan a
continuacion en la Tabla 2.4.3.1, los cuales se facultaron de revisar detalladamente el

contenido del instrumento que obtuvo el calificativo de aplicable:

Tabla 2.4.3.1.
Validacion de expertos
Calificacion -
N° Experto Especialidad
Instrumento
Experto 1 Mg. Casma Zarate Carlos Aplicable Investigador
Experto 2 Mg. Mairena Fox Liliana Aplicable Investigador
Experto 3 Dr. Carranza Estela Teodoro Aplicable Investigador

Fuente: Elaboracién propia
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2.4.4 Confiabilidad

En el presente estudio se analizo el cuestionario resuelto haciendo uso del Alfa de
Cronbash, el cual verifica la relacion de las variables con las respuestas, ademas en la
cual se ingresara los datos extraidos de la prueba piloto a 27 clientes de la competencia.
Valderrama y Leon (2011) definen el Alfa de Cronbach como una prueba que
proporciona resultados después de medir el nivel de fiabilidad de las preguntas, su valor
se encuentra entre el 0 y 1 que significan que: cercano o igual al 0 no tiene fiabilidad y
cercano o igual al 1 que si tiene fiabilidad.

A continuacion, se presenta en la Tabla 2.4.4.1 el resumen del procesamiento de casos

de la investigacion:

Tabla2.4.4.1

Resumen de procesamiento de casos

N %

Casos Valido 27 100,0
Excluido 0 0

Total 27 100,0

Fuente: Elaboracion propia

A continuacion, en la Tabla 2.4.4.2 se presenta el Alfa de Cronbach obtenido en la
investigacion:

Tabla 2.4.4.2.

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos
,842 22

Fuente: Elaboracion propia

En la tabla 2.4.4.3 se presentan las medidas para evaluar los valores de los coeficientes
de Alfa de Cronbach:
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Tabla2.4.4.3.

Escala de valores de Alfa de Cronbach

Escala de valores Valoracion
Menor a 0,60 Inaceptable
De 0,60 a 0,65 Indeseable

Entre 0,65y 0,70 Minimamente aceptable
De 0,702 0,80 Aceptable
De 0,80 20,90 Muy buena

Fuente: De Vellis como se cité en (Hung, 2015, p.4).

El Alfa de Cronbach posee una fiabilidad de 0,842 lo que revela que la prueba es Muy
buena teniendo en cuenta la consistencia de los resultados obtenidos y las preguntas

realizadas.

2.5 Métodos de analisis de datos

En la presente investigacion la informacion conseguida se plasmé en el programa SPSS
version 22, a continuacién se guardaron todos los datos, para la realizacion de los
calculos, estos datos se convirtieron en informacion principal para la indagacion,
finalmente se realizé la prueba de Rho de Spearman para la aceptacion o negacion de la

hipétesis.

2.6 Aspectos éticos

Los criterios éticos que se tomaron en cuenta para la investigacion se encuentran

detallados a continuacion:
a) Consentimiento informado: las personas que conformaron parte de la prueba piloto,
accedieron libremente a ser encuestadas y brindar datos. Del mismo modo la

distribuidora dio su permiso para realizar el estudio.

b) Confidencialidad: Se comunicé a las personas que se resguardaria sus datos y su

identificacion en el estudio.
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c) Observacion participante: El estudio se efectu6 con cordura durante todo el
transcurso del proceso, procediendo con compromiso de responsabilidad y ética
para todos los posibles efectos.
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I11. RESULTADOS

3.1. Prueba de normalidad

Si n > 30 entonces usamos Kolmogorov-Smirnov.

Ho:  los datos tienen distribucion normal (datos paramétricos)

Hi:  los datos no tienen distribucion normal (datos no paramétricos)

Regla de decision

Si el valor de Sig < 0,05, se rechaza la hipotesis nula (Ho)

Si el valor de Sig > 0,05, se acepta la hipotesis nula (Ho)

El anélisis de los datos se ejecutd con el software estadistico SPSS 22, con una muestra
probabilistica de 98 encuestados, el cual presento el siguiente resultado como lo muestra
latabla 3.1.1:

Tabla3.1.1

Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnova

Estadistico gl Sig.
CALIDAD DEL SERVICIO ,281 98 ,000
POSICIONAMIENTO ,315 98 ,000

Fuente: Software estadistico SPSS 22

Interpretacion

Variablel: Calidad del servicio

La tabla 3.2.1 orientada a la variable 1 Calidad del servicio, muestra un nivel de
Significancia de 0,000, menor al 0,05; por lo tanto, se acepta la Hy (hipdtesis alterna)
rechazando la Hy (hipdtesis nula), porque los datos no presentan una distribucion

normal, considerando asi la prueba no paramétrica (Rho de Spearman).
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Variable2: Posicionamiento

La tabla 3.2.1 orientada a la variable 2 Posicionamiento, muestra un nivel de
Significancia de 0,000, menor al 0,05; por lo tanto, se acepta la Hy (hipdtesis alterna)
rechazando la Hy (hipdtesis nula), porque los datos no presentan una distribucion
normal, considerando asi la prueba no paramétrica (Rho de Spearman).

3.2. Analisis de los resultados estadisticos

3.2.1. Resultados por dimension

Tabla3.2.1.1.a
Porcentaje de fiabilidad del servicio percibido en el "Servicio Técnico Danilo™
ITEMS A | D TOTAL
FIABILIDAD 384 74 32 490

78% 15% 7% 100%

Fuente: Elaboracidn en base al procedimiento de la encuesta

Porcentaje de fiabilidad del servicio percibido en Analisis

el "Servicio Técnico Danilo", 2018 AC]Ui se establece que el 78% de los

100% 78% encuestados se encuentra de acuerdo (A)

80% en que el Servicio Técnico Danilo se

60% muestra preocupado y responsable en
40%
15% reparar los artefactos que les entregan.
20% 70/0 7 - -
-y ' Segun Griful (2015) afirma que la
0%
D I A fiabilidad “se refiere a la habilidad de las

Figura 3.2.1.1.a: El 78% de los encuestados manifesté estar personas para hacer ciertas tareas de

de acuerdo (A) que la organizacion se muestra preocupada y

responsable en reparar los artefactos que les entregan; acuerdo con un estandar eSpeCiﬁcadO”
mientras que un 15% determiné ser indiferente (I) a como la
empresa entregue los equipos y/o artefactos terminados en el (p15) S| IOS trabajadores del SerViCiO

tiempo correspondiente y; un 7% esta en desacuerdo (D) que

la empresa trabaja sin cometer errores y que ademds acierta en Técnico Danilo usan todas Sus

la reparacion del producto terminado desde un principio.

habilidades para realizar los trabajos,
entonces podran cumplir con el estandar solicitado por el cliente, lo que permitira que la
cantidad total de clientes este de acuerdo que si se cumple con el periodo ofrecido de
reparacion, hasta llegar al 100%. A mediano plazo, los encuestados indiferentes que
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representan el 15% se acogeran a las estrategias propuestas; mientras que a largo plazo

se acogeran los encuestados en desacuerdo que representan el 7%.

Tabla3.2.1.1.b
Interpretacion de los componentes de la brecha de fiabilidad del Servicio Técnico
Danilo.

NIVEL DE
ESFUERZO PARA EVENTO

PORCENTAJE CRITERIO OBJETIVO CUBRIR BRECHAS ESPERADO

(metas)
MEDIANO REGULAR
0, 0,
15% INDIFERENTE PLAZO 15% ESFUERZO 0,15
LARGO MAYOR
0, 0,
7% DESACUERDO PLAZO 22% ESFUERZO 0,22

Fuente: Elaboracién en base al procedimiento de la encuesta
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Tabla3.2.1.1.c

Elaboracion de objetivos y estrategias / actividades de fiabilidad de la calidad del Servicio Técnico Danilo.

PORCENTAJE TEORIA

Setd (2004) afirma que la fiabilidad es la “habilidad para prestar el servicio prometido de forma cuidadosa y fiable. Es decir, que el

100% servicio se preste bien desde el principio y que la empresa cumpla las promesas que haga” (p.22).
FOMENTAR EL VALOR DE LA PUNTUALIDAD EN LA EMPRESA PARA UN SERVICIO ADECUADO
ACTIVIDADES MEDIOS DE VERIFICACION
15% 1. Identificar los valores actuales de cada trabajador.
2. Realizar un listado definiendo correctamente los valores en relacion con la ;
INDIFERENTES puntualidad de la empresa. Lista de datos
3. Colocar un periédico mural donde se difunda la lista de valores de la empresa Lista de valores
orientados a la puntualidad del servicio con el propdsito de fomentarlo como parte
de la rutina diaria. Periddico mural
4. Publicar en el mural el reconocimiento de puntualidad al trabajador del mes.
REFORZAR LA EFICIENCIA DEL TRABAJADOR EN LA EMPRESA
ACTIVIDADES MEDIOS DE VERIFICACION
15% + 7% -
1. Elaborar el manual de operaciones. .
. - . . Manual de operaciones
INDIFERENTE 2. Realizar una reunion para informar sobre el manual y entregar una copia a cada
+ trabajador. Copias
DESACUERDO 3. Supervisar las acciones de los trabajadores en el desarrollo del servicio.
4. Reconocer a los trabajadores que ponen en practica la cultura de la empresa. Fotografia
5. Realizar una charla sobre la eficiencia en el trabajo trimestralmente. .
6. Compartir los resultados obtenidos para motivar al equipo de trabajo. Lista de resultado
8% ALIADOS
ACUERDO

Fuente: Elaboracién en base al procedimiento de la encuesta
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Tabla3.2.1.2.a

Nivel de capacidad de respuesta de los trabajadores en el "Servicio Técnico Danilo", 2018

ITEMS A [ D TOTAL
237 41 162 294
CAPACIDAD DE RESPUESTA 81% 14% 505 100%
Fuente: Elaboracion en base al procedimiento de la encuesta
Nivel de capacidad de respuesta de los trabajadores = Analisis

en el "Servicio Técnico Danilo", 2018

100% 81%
80%
60%
4(’0/0 14'%)
0,
20% e J
7
0%
D I A

Figura 3.2.1.2.a: El 81% de los encuestados manifestd
estar de acuerdo (A) en que los trabajadores de la empresa
aceleran la ejecucion del servicio al cliente en el mejor
tiempo posible; mientras que a un 14% les es indiferente
(I) que los trabajadores muestren la disposicion suficiente
en atender al cliente cuando este lo requiera y; un 5% se
presenta en desacuerdo (D) que los trabajadores informan

correctamente sobre la fecha de entrega del equipo y/o

artefacto a reparar.

Aqui se comprueba de que el 81% de las
personas encuestadas estdn de acuerdo
en que los trabajadores de la empresa
aceleran la ejecucion del servicio al
cliente en el mejor tiempo posible. Setd
(2004) se refiere a la capacidad de
respuesta como la “disposicion y
voluntad de los empleados para ayudar a
los clientes y ofrecerles un servicio
rapido” (p. 22). Si el Servicio Técnico

Danilo cuenta con trabajadores que

realizan acciones con rapidez mental al momento de realizar las reparaciones, entonces

el servicio que ofrecerd el establecimiento técnico sera eficiente, lo que puede generar

que el numero de clientes que estan de acuerdo con que se muestra interés por ayudar a

los clientes, se incremente hasta llegar al 100%. Para el mediano plazo, el 14% de los

encuestados indiferentes se aceptaran las estrategias propuestas; del mismo modo el 5%

de encuestados que se encuentran en desacuerdo, lo forjarén en el largo plazo.

Tabla 3.2.1.2.b
Interpretacion de los componentes de la brecha de capacidad de respuesta del Servicio Técnico Danilo.
NIVEL DE
ESFUERZO PARA EVENTO
PORCENTAJE CRITERIO OBJETIVO CUBRIR BRECHAS ESPERADO
(metas)
MEDIANO REGULAR
0, 0,
14% INDIFERENTE PLAZO 14% ESFUERZO 0,14
LARGO MAYOR
0, 0,
5% DESACUERDO PLAZO 19% ESFUERZO 0,19

Fuente: Elaboracién en base al procedimiento de la encuesta



Tabla3.2.1.2.c

Elaboracion de objetivos y estrategias / actividades de capacidad de respuesta del Servicio Técnico Danilo.

PORCENTAJE TEORIA
Sanchez (2011) refiere que la capacidad de respuesta es la “actitud de la empresa para atender las demandas de sus clientes rapida y
100% eficazmente. Es la forma que la organizacion tiene de hacer ver a sus clientes que cualquier servicio, por pequefio que sea, es considerado y

apreciado por el personal” (p.153).

REFORZAR LA EMPATIA DE LOS TECNICOS HACIA LOS CLIENTES

ACTIVIDADES MEDIOS DE VERIFICACION

14% 1. Realizar una capacitacion de sobre escucha activa y frases de conexion Lista de frases
2. Mediante una charla, motivarlos a entender que el cliente es lo primero.
INDIFERENTES 3. Explicar al tecnico que debe usar palabras de facil entendimiento para el cliente Fotos y lista de asistencia.
4. Trabajar con un protocolo de atencion que permita estandarizar a todos los clientes.
5. Realizar el briefing diarios para empoderar al trabajador. Folletos
REFORZAR EL PLAZO DE ENTREGA DE LOS EQUIPOS REPARADOS
14% + 5% ACTIVIDADES MEDIOS DE VERIFICACION
1. Mantener un control del cumplimiento de los plazos de entrega de diagndstico y
INDIFE+RENTE reparacion. Fotografias y ficha de observacion.
T Uy st A e Py
' kat . o ' Fotografias y lista de asistencia.
4. Dar el mantenimiento adecuado a los equipos, para su uso eficiente.
81%
ACUERDO ALIADOS

Fuente: Elaboracién en base al procedimiento de la encuesta
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Tabla 3.2.1.3.a
Nivel de seguridad de los clientes en el "Servicio Técnico Danilo™, 2018

ITEMS A I D TOTAL
321 55 16 392
SEGURIDAD 82% 14% 4% 100%
Fuente: Elaboracién en base al procedimiento de la encuesta
Nivel de seguridad de los clientes en el Analisis
"Servicio Técnico Danilo", 2018 Aqui se Comprueba que el 82% de las
L00% 82% personas que fueron encuestadas estan
90% conforme con que la conducta
60% demostrada por parte de los
40% 14% trabajadores es constante lo cual crea
0, . . -
20% b l-' confianza en los clientes para dejar sus
0% o . N equipos. Seté (2004) indica que

Figura 3.2.1.3.a: El 82% de los encuestados manifest6
de los trabajadores es constante lo cual crea confianza en
les es indiferente (I) que los trabajadores al prestar el

desacuerdo (D) que las reparaciones del servicio técnico
son duraderas y que sienten conformidad con la revision

seguridad son “los conocimientos y
estar de acuerdo (A) que la conducta demostrada por parte atencion mostrados por el perSOnal de
los clientes para dejar sus equipos; mientras que a un 14% contacto Yy Sus habilidades para inspirar
servicio siempre brinden un trato amable y; un 4% esta en credibilidad y confianza al cliente”
(p-23). Si el Servicio Técnico Danilo

técnica efectuada para la reparacion. cuenta con trabaj adores que

demuestran conocimiento y ética desde el primer contacto con el equipo, entonces el

servicio que brindara el establecimiento sera de confianza y seguridad para el cliente,

logrando que el nimero de clientes que estén de acuerdo con que el comportamiento y

trato cordial de los trabajadores es permanente, llegue a ser el 100%. El 14% de los

encuestados indiferentes admitirdn las estrategias propuestas en un mediano plazo y el

4% restante que se encuentran en desacuerdo, aceptaran las estrategias propuestas en un

largo plazo.

Tabla 3.2.1.3.b

Interpretacion de los componentes de la brecha de seguridad del Servicio Técnico Danilo.

NIVEL DE
PORCENTAJE CRITERIO OBJETIVO

ESFUERZO PARA EVENTO

CUBRIR BRECHAS ESPERADO

(metas)
MEDIANO REGULAR
0, 0,
14% INDIFERENTE PLAZO 14% ESFUERZO 0,14
LARGO MAYOR
0, 0,
4% DESACUERDO PLAZO 18% ESFUERZO 0,18

Fuente: Elaboracién en base al procedimiento de la encuesta
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Tabla 3.2.1.3.c

Elaboracion de objetivos y estrategias / actividades de seguridad del Servicio Técnico Danilo.

PORCENTAIJE TEORIA
Sanchez (2011) afirma que la seguridad constituye la tranquilidad del cliente en sentir que sus problemas estan en las manos correctas,
100% esto abarca que el personal tenga el conocimiento necesario, capacidad requerida e integridad de la empresa para efectuar el servicio.
MEJORAR LA GESTION DE ATENCION HACIA LOS CLIENTES
ACTIVIDADES MEDIOS DE VERIFICACION

1. Establecer promedios tiempo de atencion al cliente.
2. Realizar un cartel visible para los trabajadores, en el que le recuerde la

14%
importancia de una sonrisa, un saludo cordial y los buenos modales hacia el Cartel
INDIFERENTES cliente. Encuesta
3. Realizar una pequefia encuesta a los clientes acerca de la atencion recibida por el
personal del servicio. Fotos
4. Capacitar al trabajador en los puntos que mencionan los clientes donde les hace
falta mejorar la atencion.
INCREMENTAR LA GARANTIA DEL SERVICIO CON UN PLAN POSTVENTA
ACTIVIDADES MEDIOS DE VERIFICACION
14% +4% 1. Revisar la base de datos y de acuerdo al servicio realizado ofrecerle el tiempo de Lista de recoleccion de datos
garantia correspondiente 0 un descuento en un préximo servicio.
'ND'FE+RENTE 2. Dar seguimiento a los clientes recordandoles con anticipacion antes del Hoja Excel
DESACUERDO venmrmento de la garantia. 5 N _
3. Capacitar al personal de atencidn al servicio, con temas de manejo de reclamos e
incidencias.
4. Realizar una encuesta sobre la experiencia del servicio para corregir lo necesario. Encuesta
82%
ACUERDO ALIADOS

Fuente: Elaboracion en base al procedimiento de la encuesta
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Tabla3.2.14.a

Porcentaje del liderazgo de costos en el "Servicio Técnico Danilo™, 2018

ITEMS A [ D TOTAL
250 34 10 294
LIDERAZGO DE COSTOS 85% 1204 3% 100%
Fuente: Elaboracion en base al procedimiento de la encuesta
Analisis

Porcentaje del liderazgo de costos en el
"Servicio Técnico Danilo", 2018

Aqui se determina que el 85% de los

Figura 3.2.1.4.a: El 85% de los encuestados manifesto
accesibles por el servicio prestado; mientras que un 12%

servicio técnico estén dentro del promedio estandar en la

zona y; un 3% esta en desacuerdo (D) que la empresa

se solicita.

100% 85% encuestados esta de acuerdo con que la
80% organizacion cobra importes accesibles
60% por el servicio prestado. Horngren,
40% T Foster y Datar (2012) indican que el
20% ;ﬁ 11 liderazgo de costos “es la capacidad de

0% b 1 N una organizacién para lograr costos

mas bajos con relacion a los de sus
estar de acuerdo (A) que la organizacion cobra importes Competidores y a través de mejoras en
determino que les es indiferente (I) que los precios en el la productividad Yy la eficiencia,
eliminacion del desperdicio y un
cobra importes acertados por el servicio de reparacion que estrecho control de costos” (p 457) Si

el Servicio Técnico Danilo trabaja de

manera eficiente y controlando sus costos, entonces ofrecera servicios con costos mas

bajos que la competencia lo que le permitira manejar un margen de ganancia adecuado,

generando que el total de los clientes estén de acuerdo con el liderazgo de costos que

tiene la 