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Resumen

La presente investigacion tuvo por objetivo: Determinar la relacion entre la atencion al
cliente y la satisfaccion de compra en la tienda Ripley C.C. La Rambla, distrito de Brefia, afio
2020.

La metodologia utilizada fue de enfoque cuantitativo, de tipo correlacional, de disefio
no experimental. La técnica de recoleccion de datos utilizada fue la encuesta y los instrumentos
utilizados fueron dos cuestionarios, utilizando una escala de tipo Likert. EI primero de ellos
midid la atencion al cliente que ofrecen los colaboradores del area de caja y el segundo la
satisfaccion de compra que perciben los clientes, ambos cuestionarios compuestos porl7 items
cada uno y validados por 03 juicios de expertos. La muestra de estudio estuvo conformada por
35 colaboradores del area de caja y 309 clientes que visitan la tienda Ripley C.C. La Rambla,
distrito de Brefia, afio 2020. La confiabilidad se calculo a través del coeficiente Alfa de
Cronbach, con ayuda del programa SPSS 23, donde la variable atencién al cliente obtuvo un
84.3% de confiabilidad y la variable satisfaccion de compra obtuvo un 83.9%, ambas con
indiciadores de alta confiabilidad para su aplicacion.

Los resultados fueron que la atencién al cliente tuvo relacion alta con la satisfaccion de
compra en la tienda Ripley C.C. La Rambla, distrito de Brefia, afio 2020 (r=0.603**; p=0.000).
Con una tendencia moderada la dimension liderazgo (r=0.415*; p=0.013) y tendencias bajas las
dimensiones personas (r=0.335*; p=0.049), procesos (r=0.394*; p=0.019) y entorno (r=0.340%;
p=0.046).

Por lo tanto, la conclusion general fue que existe relacion entre la atencion al cliente y
la satisfaccion de compra en la Tienda por Departamento Ripley C.C. La Rambla, distrito de

Brefia, afio 2020.

Palabras clave: Atencion al cliente, satisfaccion de compra



Abstract

The objective of this research was: Determine the relationship between customer service

and purchase satisfaction at Ripley C.C. La Rambla, Brefia district, year 2020.

The methodology used was a quantitative approach, correlational type, non-
experimental design. The data collection technique used was the survey and the instruments
used were two questionnaires, using a Likert-type scale. The first of them measured the
customer service offered by employees and the second the purchase satisfaction perceived by
customers, both questionnaires made up of 17 items each and validated by 03 expert judgments.
The study sample consisted of 35 employees and 309 customers who visit the Ripley C.C. La
Rambla, Brefia district, year 2020. Reliability is calculated through Cronbach's Alpha
coefficient, with the help of the SPSS 23 program, where the customer service variable obtained
84.3% reliability and the variable purchase satisfaction obtained 83.9%, both with highly

reliable indicators for your application.

The results were that customer service had a high relationship with purchase satisfaction
at the Ripley C.C. La Rambla, Brefia district, year 2020 (r=0.603**; p=0.000). With a moderate
trend, the leadership dimension (r=0.415*; p=0.013) and low trends the dimensions people

(r=0.335*; p=0.049), processes(r=0.394*; p=0.019) and environment (r=0.340*; p=0.046).

Hence, the general conclusion was that there is a relationship between customer service
and purchase satisfaction at the Ripley C.C. Department Store. La Rambla, Brefia district, year

2020.

Keywords: Customer service, purchase satisfaction.
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Introduccion

La atencion al cliente es un punto muy importante para cada empresa, de gran interés de estudio
especialmente en el area de recursos humanos ya que busca satisfacer las maximas necesidades
yl/o expectativas del cliente; por lo que, la satisfaccion de compra es medida a través de la
atencion recibida por el trabajador, el cliente evalGa dicha atencion y muestra una opinién a
favor o en contra de lo recibido. Por lo que, una buena atencion al cliente trae consigo una

satisfaccion de compra favorable.

La presente investigacion se realiz6 con el propo6sito de determinar la relacion entre la atencion
al cliente y la satisfaccién de compra en la tienda Ripley C.C. La Rambla, distrito de Brefia,
afio 2020, ya que se observo algunas deficiencias en la atencidén que hacen que algunos de los

clientes no logren la satisfaccion al momento de realizar su compra.

El presente trabajo de investigacion esta estructurado por los siguientes cuatro capitulos:

El Capitulo I, describe la realidad problematica, formula el problema general como los
problemas especificos, determina el objetivo general como los objetivos especificos, describe
la justificacidn e importancia de estudio y hace mencion de las limitaciones de la investigacion.
El Capitulo 11, establece los antecedentes tanto a nivel nacional e internacional, fundamenta la
teoria de las variables a través de las diversas bases tedricas y define los términos basicos que

permiten un mejor entendimiento de algunas palabras.

El Capitulo 11, presenta el enfoque de la investigacion, define las variables a través de la
operacionalizacion, determina la hip6tesis general como las hipétesis especificas, el tipo y
disefio, la poblacion, la muestra, la técnica de proceso de recoleccion de datos y el instrumento

utilizado para la investigacion.



El Capitulo 1V, presenta el andlisis de los resultados, la comprobacion de hipdtesis y la

discusion de resultados.

Por altimo, las conclusiones y recomendaciones que responden a las preguntas de investigacion,

las referencias bibliograficas y apéndices que dan soporte al trabajo de investigacion.



Capitulo I: Problema de la Investigacion
1.1. Descripcion de la Realidad Problematica

El rubro retail en la actualidad es uno de los méas visitados y concurridos por las personas

anivel internacional, las grandes tiendas por departamentos a diario reciben a miles de personas.

Por ello, la atencion al cliente debe ser un punto de importancia para todas las empresas
retail, debido a que se tiene contacto directo con el cliente, y esto debe tratarse de manera
estratégica. Con el fin de lograr la satisfaccion plena de la compra con el producto y el servicio.
La atencion al cliente comprende no solo la venta de un producto sino también la satisfaccién
de compra a la busqueda de la excelencia a atender, a los cero defectos y a dar la maxima

importancia a la implicacion de la atencion a los clientes.

Las tiendas por departamento méas reconocidas a nivel latinoamericano son Ripley y
Saga Falabella. Ripley es una cadena de tiendas por departamentos de origen chileno, fundada
en el afio de 1956. Una empresa que llegd a Perl en el afio de 1997. Hoy en dia cuenta con
diversas tiendas por departamento en distintos sectores del Pais. El principal negocio de Ripley
es la venta al detalle de vestuario, calzado, accesorios y productos para el hogar a través de los
distintos formatos de tiendas por departamento y canal online, ubicadas en los principales

centros comerciales del pais.

En la tienda Ripley C.C. La Rambla, distrito de Brefia, afio 2020, se observé algunas
deficiencias en la atencidén que hacen que algunos de los clientes no logren la satisfaccion al
momento de realizar su compra. Es asi que en algunos casos el personal que labora en el area
de caja no demuestra amabilidad ni cortesia, no prestan atencion a las interrogantes o no saben
gue responder, se arman unas largas colas de espera debido a la lenta atencion; en algunas areas
de venta los carteles no son tan visibles que dificultan el precio y producto en venta, algunos

no cuentan con el precio y codigo de barras, motivo por el cual se presenta demoras en la



atencion en el area de cajas que genera fastidio en el cliente que esta en caja y en los otros
clientes que estan esperando ser atendidos. Estos hechos dan a conocer el motivo por el cual
algunos clientes no logran una satisfaccion en su compra y tampoco reciben la atencion que

merecen.

Es por ello que, la presente investigacion determind la relacion entre la atencion al
cliente y la satisfaccién de compra de los clientes en la tienda Ripley C.C. La Rambla, distrito
de Brefia, afio 2020, con el propdsito de identificar las debilidades respecto a la atencion de los

clientes y al mismo tiempo identificar los aspectos que impiden una satisfaccion de compra.



1.2. Planteamiento del Problema

1.2.1. Problema general.

¢Qué relacidn existe entre la atencidn al cliente y la satisfaccién de compra en la tienda

Ripley C.C. La Rambla, distrito de Brefia, afio 2020?

1.1.2. Problemas especificos.

Problema Especifico 1

¢Existe relacion entre el liderazgo vy la satisfaccién de compra en la tienda Ripley C.C.

La Rambla, distrito de Brefia, afio 20207?

Problema Especifico 2

¢Existe relacién entre las personas y la satisfaccién de compra en la tienda Ripley C.C.

La Rambla, distrito de Brefia, afio 2020?

Problema Especifico 3

¢Existe relacién entre los procesos y la satisfaccion de compra en la tienda Ripley C.C.

La Rambla, distrito de Brefia, afio 2020?

Problema Especifico 4

¢Existe relacion entre el entorno y la satisfaccion de compra en la tienda Ripley C.C. La

Rambla, distrito de Brefia, afio 20207?



1.3. Objetivos de la Investigacion

1.3.1. Objetivo general.

Determinar la relacion que existe entre la atencion al cliente y la satisfaccion de compra

en la tienda Ripley C.C. La Rambla, distrito de Brefia, afio 2020.

1.3.2. Objetivos especificos.

Obijetivo Especifico 1

Determinar la relacion entre el liderazgo y la satisfaccion de compra en la tienda Ripley

C.C. La Rambla, distrito de Brefia, afio 2020.

Objetivo Especifico 2

Determinar la relacion entre las personas y la satisfaccion de compra en la tienda Ripley

C.C. La Rambla, distrito de Brefia, afio 2020.

Obijetivo Especifico 3

Determinar la relacion entre los procesos y la satisfaccion de compra en la tienda Ripley

C.C. La Rambla, distrito de Brefia, afio 2020.

Obijetivo Especifico 4

Determinar la relacion entre el entorno y la satisfaccion de compra en la tienda Ripley

C.C. La Rambla, distrito de Brefia, afio 2020.



1.4. Justificacion e Importancia de la Investigacion

1.4.1. Justificacion teorica.

El presente trabajo de investigacion se baso en el conocimiento de los diversos métodos
de la atencidn al cliente y el conocimiento de las herramientas para lograr la satisfaccion de
compra en la tienda Ripley C.C. La Rambla, distrito de Brefia, afio 2020. Este trabajo estudio
la atencién al cliente por medio de las capacidades de los 35 colaboradores del area de caja 'y
su relacién con la satisfaccion de compra de los 309 clientes a través de la evaluacion de

atencion recibida por el mismo.

1.4.2. Justificacion practica.

El presente trabajo de investigacion fue de conocimiento para la empresa Ripley y para
todos sus trabajadores de la tienda Ripley C.C. La Rambla, distrito de Brefia, afio 2020; con la
finalidad de mejorar el nivel de satisfaccion de compra, efectuando para ello mejoras en la
atencion a los clientes. Sirve como base para otros investigadores para identificar las
debilidades respecto a la atencién de los clientes y al mismo tiempo identificar los aspectos que

impiden una satisfaccion de compra de los clientes.



1.5. Limitaciones

Poco tiempo disponible por parte de la empresa Ripley para la obtencion de datos
exclusivos que posee la tienda Ripley C.C. La Rambla, distrito de Brefia, afio 2020. Falta de
informacidn por parte de los colaboradores del area de caja sobre los productos que ofrecen en
la tienda por departamento Ripley C.C. La Rambla, distrito de Brefia, afio 2020. Datos
incompletos y no actualizados, de la tienda por departamento, dedicada al rubro retail en el pais.
El periodo de tiempo de elaboracién y recoleccion de la informacion comprende més de un afio

de duracidn a partir del mes de septiembre del 20109.



Capitulo 11: Marco Tedrico

2.1. Antecedentes

2.1.1. Internacionales.

Aguirre y Serrano (2018) realizaron una Tesis para optar el Titulo profesional de
Magister en Marketing de titulo: Evaluacion de la relacién entre la calidad del servicio percibida
y la satisfaccion del cliente en las diversas cadenas de supermercados del cantén Samborondon,
en el trata sobre la evaluacion de la relacion de la calidad del servicio con la satisfaccion del
cliente en base al servicio que se recibe en los diversos supermercados del cantdn
Samboronddn; es decir, conceptualizar la variable servicio al cliente y explicar las importantes
escuelas que cuantifican la calidad del servicio, determinar la correlacion entre el género y la
satisfaccion del servicio al cliente y diagnosticar cual de la totalidad de las variables del modelo
Servqual(?) tiene considerable correlacion con la satisfaccion del servicio al cliente en las
diversas cadenas de supermercado del cantén Samboronddn. La metodologia utilizada fue

descriptiva correlacional.

Los resultados principales fueron que hay existencia de correlacion positiva alta y
significativa entre la variable género y nivel de satisfaccion del cliente (r=0,723, p=0.000<
0.05), se corrobora que el conjunto de las variables del modelo Servqual se relacionan con la
satisfaccion al cliente a través de la prueba de correlacion de Rho de Spearman, resaltando la
capacidad de respuesta y la empatia como aquellos agentes de mayor correlacion positiva con
la satisfaccion al cliente. Por lo que, es fundamental al momento de tomar decisiones
importantes dentro del supermercado con el objetivo de conseguir més clientes y mantenerlos
fidelizados. Las conclusiones fueron que el género tiene relacion con la satisfaccion del servicio
al cliente en las diferentes cadenas de supermercados del cantén Samboronddn, la cual ratifica
que la totalidad de las variables del modelo Servqual tienen alta correlacién con la satisfaccion

al cliente.

(1) El modelo Servqual es un método de estudio mercantil, que permite medir la calidad del servicio, conocer las
expectativas y necesidades del cliente y la apreciacién del cliente frente al servicio.
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La capacidad de respuesta ante cualquier duda, queja e imprevisto del cliente, debe ser
rapida y precisa, puesto que como consecuencia trae consigo la atraccion de nuevos clientes y
posteriormente su fidelizacion. Las respuestas que se otorgan por parte del colaborador deben
ser entendibles y claras, se debe analizar y procesar la informacion que vayamos a transmitir al

cliente. Ya que ello, depende de una evaluacion positiva o0 negativa.

Mejias, Godoy y Pifia (2016) realizaron un articulo de Investigacion para la revista de
la Universidad Centro Occidental Lisandro Alvarado, Venezuela de titulo: Impacto de la
calidad de los servicios sobre la satisfaccion de los clientes en una empresa de mantenimiento,
en el trata sobre valorar la impresion de calidad de servicio en la satisfaccion de la clientela,
haciendo uso del modelo SERVQUAL que examina la calidad de un servicio, el indice ACSI
que determina la satisfaccion de la clientela y el modelo KANO que diagnostica diferentes

caracteristicas que necesita un servicio. La metodologia utilizada fue descriptiva explicativa.

Los resultados principales fueron que se demostro que existe un vinculo entre calidad
del servicio y satisfaccion de la clientela; en esta ocasion, los indicadores como reuniéon con la
clientela, servicio online y los obsequios en proporcion como se localicen presente en el servicio
proporcionard considerable satisfaccion de la clientela. Las conclusiones fueron que la empresa
cuenta con una buena impresién en cuanto a la calidad de servicio y esta se ve repercutida en
sus clientes, lo que permite a la alta direccion poder enfocar su afan en aumentar su calidad de
servicio. Cuando se quiere estudiar estrategias que ayuden a satisfacer al cliente, la calidad del

servicio es un instrumento positivo que ayuda a mejorar la relacion entre ambas variables.

En cualquier ambito o rubro empresarial, siempre estara presente el estudio de la
atencion recibida por medio de una evaluacion de satisfaccion de compra. Desde empresas
pequerias constituidas hasta las mas grandes que hay. La satisfaccion del cliente se logra cuando
se supera todas las expectativas y necesidades que estuvieron previstos generar. El interés por

el cliente es un indicador que refleja el grado de preocupacion y atencién por el mismo.
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Reyes (2014) realiz6 una Tesis para optar el Titulo profesional de Licenciado en
Administracion de Empresas de titulo: Calidad del servicio para aumentar la satisfaccion del
cliente en asociacion SHARE sede Huehuetenango, en el trata sobre verificar si la calidad del
servicio aumenta la satisfaccion del cliente en asociacion SHARE; es decir, implementar una
capacitacion de calidad de servicio, identificar qué caracteristicas tiene un servicio de calidad,
identificar la calidad percibida por los clientes internos y externos antes y después de la
implementacion de la capacitacion, medir el nivel de satisfaccion de los clientes, antes y
después de la implementacion del mismo, verificar que métodos de retencion de clientes utilizan
y conocer la manera de fortalecer el servicio en la asociacion SHARE, sede Huehuetenango. La

metodologia utilizada fue descriptiva explicativa.

Los resultados principales fueron que la clientela considera la calidad del servicio al
momento de la recepcién y el desarrollo de la informacion, lo cual evidencia la poca calidad
del colaborador con el cliente, se observé que los colaboradores cuando son formados para un
propdsito, estos realizan dicha labor con mucha calidad de servicio, por ende la satisfaccion de
la clientela es superior; los colaboradores que tienen contacto con los clientes enfatizan
amabilidad y conocimiento de lo que realizan; por ultimo, la satisfaccion del cliente es muy
importante ya que del mismo depende su permanencia de los colaboradores en la empresa. Las
conclusiones fueron que la calidad del servicio si aumenta la satisfaccion del cliente, la
satisfaccion de la calidad del servicio es aceptable en los aspectos de: Instalaciones, limpieza
general, capacitacion del personal e informacion adecuada, mientras que hay insatisfaccion en
parqueo, existe capacitaciones cada 6 meses, se conocen las caracteristicas como la buena
atencion, amabilidad y calidez, la empresa invierte en la retencion de sus clientes y fortalece su

cultura de servicio con opiniones y experiencias propias de su personal a cargo.

Recibir una buena atencion de servicio de calidad a la hora de realizar nuestras compras,

sumado a la informacién que se le otorga al cliente de manera clara y precisa, trae consigo
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beneficios no solo a la organizacion sino también al propio colaborador quien es la persona que
se encarga de representar a la empresa frente al cliente; es decir, es laimagen de la organizacion.
La atencidn al cliente es un tema sumamente importante que toda organizacion debe estudiarla
con el fin de que se refuerce el servicio ofrecido y se obtenga mediante ella, una serie de

beneficios que satisfagan no solo a la organizacion sino también a todo el personal.

2.1.2. Nacionales.

Espinoza y Encarnacion (2019) realizaron una Tesis para optar el Titulo profesional
de Licenciado en Administracion de titulo: Calidad de los servicios y satisfaccion de los clientes
en la tienda Estilos S.R.L. del distrito de Huacho, en el afio 2018, en el trata sobre diagnosticar
la correlacidn entre la variable calidad de servicio y satisfaccion al cliente en la tienda Estilos

en Huacho. La metodologia utilizada fue descriptiva correlacional.

Los resultados principales fueron gque la calidad de servicio alcanzé un nivel regular, sus
respuestas indican que hay empatia, precision, confianza, fiabilidad, equipamiento y
uniformidad. Asi mismo, respecto a la satisfaccion del cliente el nivel es regular, porque
argumentaron gque poseen una satisfaccion tolerable, con ciertas imperfecciones por superar.
Las conclusiones fueron que se determind que existe una relacion positiva moderada y
significativa (r=0,695; p=0.000< 0.05) a través de la prueba de correlacion de Rho de Spearman.
Por lo que se concluye que la calidad de los servicios se relaciona significativamente con la

satisfaccion de los clientes en la tienda Estilos S.R.L. del distrito de Huacho, en el afio 2018.

Las tienda retail tienen gran afluencia de visitantes en todo el dia, esto requiere contar
con el personal idoneo que supere las expectativas del cliente. EIl personal es la imagen y
representante de la organizacion, por ello, es necesario contar con colaboradores altamente

motivados, con actitud positiva, amables, empaticos y practicos para solucionar inconvenientes.
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Capitan (2018) realiz6 una Tesis para optar el Titulo profesional de Licenciado en
Administracion de Empresas de titulo: Relacion entre la calidad del servicio y satisfaccion del
cliente de tienda Ripley Plaza Lima Sur, en el afio 2017, en el trata sobre resolver cual es el
vinculo entre la calidad del servicio y la satisfaccion de la clientela en la tienda Ripley Plaza
Lima Sur en el afio 2017; es decir, reconocer su nivel de correlacion respecto a los elementos
como: tangibilidad, fiabilidad, capacidad de solucion, confianza, empatia, grado de satisfaccion,
rendimiento y el analisis de correlacion entre ellas. La metodologia utilizada fue descriptiva

correlacional.

Los resultados principales fueron que existe una relacion directa y altamente
significativa entre la calidad de servicio y satisfaccion del cliente en la tienda Ripley de Plaza
Lima Sur (r=0,745; p=0.000< 0.05) a través de la prueba de correlacién de Rho de Spearman.
Los elementos tangibles y la seguridad presentan una nivelacion elevada, la fiabilidad y la
empatia presentan una nivelacién regular y la capacidad de solucion presenta un nivel inferior.
Las conclusiones fueron que la calidad de servicio y satisfaccion del cliente si se relacionan de
forma directa y significativa dentro de la tienda Ripley Plaza Lima Sur; es decir, para la clientela
de la tienda el nivel de complacencia es superior, esto va a influir en las perspectivas y la

rentabilidad recaudada.

El estudio de la calidad de servicio y la satisfaccion al cliente en la tienda Ripley ubicada
en el centro comercial Plaza Lima Sur muestra el grado de correlacion e influencia que tiene
una variable sobre la otra. Aspectos basicos como la empatia que es un indicador facilmente
perceptivo nos puede decir que tan bueno o malo es la atencion del personal dentro de una

organizacion y cuan favorable puede ser en cifras de satisfaccion y valoracion de la atencion.

Toussaint y Vallejos (2017) realizaron una Tesis para optar el Titulo profesional de
Licenciado en Administracion de titulo: Capacitacion a los colaboradores training y habilidades

para mejorar la atencion al cliente y la calidad del servicio del area de deportes en la tienda
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Ripley, Trujillo en el afio 2016, en el trata sobre ejecutar un proyecto de instruccion en asesores
de deporte y competencia de amabilidad a la clientela para aumentar las condiciones de servicio
ofrecido por el area de gimnasia en la tienda Ripley, en Trujillo, 2016; es decir, disefar el
programa de capacitacion y evaluar los resultados obtenidos después de la implementacion de

la misma. La metodologia utilizada fue descriptiva explicativa.

Los resultados principales fueron que los clientes no se sentian acorde con las
condiciones de servicio ofrecido y ejecutar un proyecto de instruccién en asesores de deporte y
competencia de amabilidad a la clientela, seria beneficioso. La clientela de dicha area, nota un
nivel de calidad de servicio eficaz, dentro de ellas podemos destacar las habilidades, la escucha,
cortesia en el trato y contacto del trabajador. Por otro lado, la misma clientela hace mencion
gue hay algunos aspectos que se debe mejorar: Menos tiempo de espera, mejorar la higiene en
el area, mejorar la apariencia del personal y la confianza. Las conclusiones fueron que la
clientela que usualmente visita el area de deportes en Ripley, valoran: la calidad de servicio, las
capacidades del colaborador como escucha y amabilidad en la atencion; otros aspectos a
mejorar como el periodo de demora, imagen del colaborador, aseo del area, son algunos motivos
por lo que revela que la ejecucion de un proyecto de instruccidn en asesores de deporte y
competencia de amabilidad a la clientela contribuye de forma eficaz en el area, originando la

satisfaccion de la clientela.

Las técnicas y estrategias de venta dentro de las diferentes areas de una organizacion
deben estar bien constituidas y puestas en practica, ya que gracias a ella, se puede lograr
alcanzar los objetivos de la organizacion, a su vez, poder entrenar y capacitar mejor al personal
que esta directamente relacionado con los diferentes tipos de clientes y usuarios que visitan las

instalaciones de un punto de venta.

Ching (2017) realizd una Tesis para optar el Titulo profesional de Licenciado en

Administracion de Empresas de titulo: Influencia entre la calidad de servicio y la satisfaccion
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del cliente de la empresa saga Falabella. Chiclayo, 2016, en el trata sobre diagnosticar como
influye la calidad del servicio en la satisfaccion de cliente en la tienda por departamento Saga
Falabella, Chiclayo, 2016; es decir, determinar la escala de calidad en el servicio, estudiar la
escala de satisfaccion de compra y reconocer las sefiales que predominan en cada variable. La

metodologia utilizada fue descriptiva explicativa.

Los resultados principales fueron que existe una relacion positiva y significativa entre
calidad de servicio y satisfaccion del cliente en Saga Falabella Chiclayo, 2016. En su mayoria
la clientela esta satisfecha y valora gque la tienda por departamento asiduamente brinda un buen
servicio, pues, evidencia un verdadero afecto en reparar dilemas que se presentan, los
colaboradores siempre estan dispuestos a ayudar y las facilidades de pago que ofrecen es buena.
Por otro lado, se les nota descontentos con el precio que fijan y no ofrecen un servicio rapido y
agil. Las conclusiones fueron que la calidad del servicio influye caracteristicamente en la
satisfaccién de la clientela de Saga Falabella Chiclayo; es decir, existe un nivel bueno de calidad

de servicio y un nivel medio de satisfaccion.

Pero no todo siempre es favorable, hay empresas donde no se les pone énfasis en el
principal recurso de toda la organizacién, y es que me refiero a todos los colaboradores, que a
veces no tienen los beneficios y los medios para realizar una buena atencion al cliente, lo cual
repercute en su nivel de satisfaccion como trabajador y esta se ve reflejada en su desempefio
laboral. La calidad de una buena atencién debe estar centrada en el cliente, en cumplir todas sus
necesidades y lograr que sus expectativas logren superar los estandares. Por ende, si se desea
tener como resultado la satisfaccion de compra, se debe otorgar una buena atencion que no solo
implique dedicacion, esfuerzo y esmero, sino también de actitud positiva que permita

mantenernos con un excelente estado de animo.



16

2.2. Bases Tedricas

2.2.1. Variable: Atencion al cliente.

2.2.1.1 Definicion.

Desde la posicién de Chiavenato (2009) indica que la atencion al cliente es la agrupacion
de varias tacticas que una organizacion crea con la finalidad de poder mejorar y sobresalir antes
sus competidores, conociendo las necesidades de la poblacion y superando dichas expectativas.
Puesto que su estudio es sumamente indispensable para el avance y crecimiento de la

organizacion.

2.2.1.2 Importancia.

La atencion al cliente es sumamente importante debido a que por medio de ella se logran
cumplir con los objetivos de la organizacion; por otro lado, ayuda a identificar los puntos
débiles de los colaboradores dentro de una organizacion; es decir, conocer aquellas
caracteristicas que repercuten al momento de la atencion.

Desde el punto de vista de Dessler (2011) explica que cada vez existe mas competencia
entre todas las empresas debido a que nos encontramos en un mundo globalizado. Por eso,
actualmente, las empresas no solo se centran en ofrecer sus productos de la mejor manera; sino
también en crear estrategias de servicio al cliente que permitan mejorar la atencion por parte

del colaborador y que repercutan en el cliente de una manera favorable y positiva.

2.2.1.3 Caracteristicas.

De acuerdo con Osés (2016) menciona que la atencién al cliente o el servicio que se
brinda tienen particularidad Unica que la hace diferente de manera especial de un producto
fisico. Por ello es vital realizar un andlisis de las cuatro particularidades a fondo que son

inherentes al servicio:
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Intangibilidad: Basicamente hablamos de algo abstracto, que no se puede tocar ni ver.
A comparacion de un producto fisico, el servicio es intangible. Un servicio no es un
objeto; al contrario, es el resultado de un cierto proceso. Es la respuesta y la suma de
todos los componentes que se otorgan para dar valor agregado a la atencion. Los
servicios no pueden verse, saborearse, sentirse, escucharse u olerse al comprarlos. No
se puede mostrar al consumidor una imagen anticipada del servicio, ni remitir un modelo
0 prototipo, ni distinguirnos del rival por: el confort, el interés, el sosiego, la velocidad,
el buen oficio, no pueden manifestarse facilmente, por ello el disefio del entorno y de su
area de recepcion, la vestimenta de los colaboradores, los materiales de apoyo y demas
elementos son especialmente importantes al momento de interactuar directamente con

el cliente.

Inseparabilidad: Hay una diferencia entre los productos fisicos y los servicios, debido a
que los primeros son fabricados, inventariados, distribuidos y después consumidos; es
decir, requiere de una etapa, proceso o serie en marcha, mientras que un servicio se crea
y realiza en un mismo tiempo; es decir, se crean al mismo instante en que ocurre la
intervencion del cliente con el personal. Generando que la interrelacion entre el
consumidor final y la organizacion produzcan una experiencia inesperada e
incontrolable: Si se brinda un buen servicio, el cliente muy pocas veces lo distingue, sin
embargo si se produjo de manera inapropiada, queda una mala experiencia frente al

producto y servicio.

Heterogeneidad: Otra de las diferencias a considerar entre los productos fisicos y los
servicios, es que por un lado las primeras pueden ser producidos en escalas homogéneas
0 en grandes cantidades de las mismas y ademas que todas ellas son iguales y en misma
proporcién, por el contrario, los servicios son dificultosos de garantizar siempre la

misma calidad: Cada servicio prestado es una experiencia Unica y no se puede repetir
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incluso con el mismo proveedor del servicio. Cada servicio es evaluado de diferente
manera, en diferentes tiempos, y en diferentes actores. Los altos grados de variabilidad
del servicio son un dilema para la normalizacion. Incluso con prototipos y medios
semejantes, el producto puede ser muy cambiante de colaborador a colaborador, de
consumidor a consumidor, de jornada a jornada. Por ello los consumidores son lucidos
de la inestabilidad y con reiteracién conversan con varias personas a posteriori de
seleccionar un servicio. Lo cual es un obstaculo para afirmar una calidad total, ya que

seria el fundamento de la insatisfaccion de la clientela.

4. Caducidad: Un aspecto sumamente importante a la hora de comparar. Si no se despacha
un producto, se descuida todo. El servicio no se almacena en un Kardex, ni mucho
menos espera a que el cliente aparezca. La caducidad es una de las caracteristicas que
poseen algunos productos, no obstante en el caso de un servicio, es contiguo y rapido
ya que no se puede almacenar. Una vez prestado el servicio al cliente, se consume
completamente y no se puede entregar a otro cliente. Uno de los problemas es la
fluctuacion de pedidos. El reto sera hacer arreglos para compensar la oferta y la

demanda.

2.2.1.4 Necesidades.

Desde el punto de vista de William (1991) para poder brindar una excelente atencion al
cliente, se debe entender las principales carencias y exigencias de toda nuestra clientela. Para
ello, debemos profundizar que existen cuatro necesidades que estan directamente relacionadas
con la atencion.

a) Necesidad de ser comprendido: El cliente siempre tiene la razén. Con esa premisa, todo
cliente busca y tiene la necesidad de ser comprendido.
b) Necesidad de ser bien recibido: El cliente desde la primera impresién debe ser atendido

de la mejor manera, este recibimiento debe ser mediante un trato amable y servicial.
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Necesidad de sentirse importante: La fidelidad juega un papel importante dentro de este
punto debido a que la organizacion debe hacer sentir al cliente como parte de la
organizacion, es decir, la organizacion quiere hacer sentir a cada visitante como
cimiento esencial para el comercio.

Necesidad de comodidad: En la actualidad la comodidad es vista como un aspecto
importante dentro de las empresas, puesto que la clientela busca una atmosfera
confortable, fiable, agradable, es decir, un sitio donde vivir un instante agradable y

placentero entre tanto efectuar sus compras.

2.2.1.5 Brechas.

Empleando las palabras de Hoffman y Bateson (2011) la atencion al cliente puede ser

examinado y esta repercutido por varias brechas como por ejemplo tenemos a:

a)

b)

Oficio: Es lo que resta de la apreciacion de la clientela, el trabajo recibido y las
expectativas que se lograron alcanzar. En Gltima apelacion, el objetivo de la industria
de servicios es tapiar la grieta del servicio; es decir, la percepcion debe ir de la mano
con las expectativas, o al menos reducirla lo mas posible.

Conocimiento: Es la diferencia entre lo que los consumidores esperan de un servicio y
lo que la gerencia percibe que esperan los consumidores. Basicamente se puede entender
como lo que el cliente y la empresa desean conocer lo que les impulsa a ambos: por un
lado a adquirir el servicio y por el otro conocer lo que se le puede otorgar al consumidor.
Leyes: Es el sobrante entre lo que la alta direccion discierne que suponen los
compradores y la diferenciacion de calidad para la adjudicacion del servicio. La empresa
desea conocer cuales son las percepciones que tienen sus consumidores en base los

criterios de calidad que repercuten al momento de la entrega del servicio.
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d) Entrega: Es la diferencia entre las normas de calidad establecidas para la entrega del
servicio y la calidad real de dicha entrega. Se extiende como el servicio de calidad mas
los criterios establecidos por ley. Por ejemplo, ¢Se brinda capacitaciones a los
trabajadores para que otorguen un buen servicio?

e) Comunicacion: Es el residuo de la calidad real del servicio compensado y la calidad en
el servicio puntualizado en los comunicados externos de la compafiia. Se extiende como
el servicio de calidad més los factores externos que repercuten en el nivel y la entrega
del servicio. Dentro de ello, podemos considerar a: la publicidad, los materiales de

compra y los esfuerzos de ventas del personal.

2.2.1.6 Dimensiones de la variable atencién al cliente.

Dimension Liderazgo: Es una virtud del personal que propicia generar grandes
cambios a nivel personal e institucional. A nivel personal en crecimiento profesional y laboral
a nivel empresarial. Lo cual contribuye al cumplimiento de los objetivos tanto a nivel laboral
como personal. El liderazgo es entendible como la capacidad del colaborador de poder guiar y
encaminar a los demas que estan alrededor de él. Comprenden: La participacion de la direccién
en la atencion, el reconocimiento al grupo humano, la entrega de recursos, el alcance de

proveedores y la promocidn activa en la atencion.

Dimensidn Personas: Lo conforma todo el grupo humano quien esta a cargo y se les
atribuye la responsabilidad de otorgar un servicio de calidad. Son quienes tienen el objetivo de
que dicha atencion de servicio sea favorable para la organizacion como para si mismo y como
consecuencia lograr la satisfaccion del cliente. Son la parte principal dentro de la organizacion.
Comprenden: La mejora en funcién a la politica de la empresa, las capacidades, los consensos

sobre objetivos, la revision continua y la comunicacion.
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Dimensidn Procesos: Implica todo el camino que se debe tomar para llegar a la
satisfaccion del cliente. Desde tener el primer contacto con el cliente hasta realizar la despedida
del mismo. Los procesos sugieren un correcto orden de manera consecutiva. Comprenden: La
identificacion de los procesos criticos, la medicion de resultados, las propuestas de mejora, la

creatividad e innovacion y los cambios de procesos.

Dimensién Entorno: Son todos aquellos elementos de fuente externa que se localizan
en el ambiente y estan alrededor del colaborador, las cuales abarcan las condiciones en que
estos se desempefian. Tiene relacion con la insatisfaccion. No solo toma en cuenta aspectos del
exterior sino también aquellas caracteristicas que ofrece a favor para mejorar la atencién del
personal y lograr con ello la satisfaccion del cliente. Comprenden: EI impacto del comercio en

la sociedad y la evaluacion de la competencia.

2.2.2. Variable: Satisfaccion de compra.

2.2.2.1 Definicién.

Segun Alarcon (2017) la satisfaccion de compra es entendible como la evaluacion de lo
que percibe y su contestacion afectiva en la practica anterior y las expectativas que alcanzo
recibir del producto o servicio en una situacion determinada. Se dice que un cliente se siente
satisfecho cuando sus expectativas y necesidades lograron superar y sobrepasar el nivel que
esperaban. Por el contrario, se dice que un cliente se siente insatisfecho cuando no logro

alcanzar y superar dichas expectativas y necesidades del mismo.

Desde la posicién de Cabana (2018) satisfacer una compra es lo mas importante para
una organizacion o compafiia, ya que el objetivo es lograr que los clientes superen sus
expectativas a través de un producto o servicio. Asi mismo, se busca conocer y entender la
experiencia que vive la clientela, puesto que su opinion puede lograr cambios en toda la

compafiia. Es sustancial que la clientela siempre esté satisfecha ya que ellos son los que traen
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un beneficio a la organizacion, la cual, se lograra simplemente con mantener clientes fieles,
buenos procedimientos y colaboradores que brinden un excelente servicio. Las empresas se
disputan a diario por conseguir clientela, y en este entorno tan desafiante satisfacer a un cliente

se ha vuelto un elemento esencial para cumplir todas las estrategias que tiene la compafiia.

De acuerdo con Kotler y Keller (2012) la satisfaccion de compra es el conjunto de
sentimientos de placer o decepcidén que se genera en una persona como consecuencia de
comparar el valor percibido en el uso de un producto (o resultado) contra las expectativas que

se tenian.

Partiendo de esta definicion, podemos decir que si una persona se siente satisfecho con el
servicio se la recomendara a otra y sera la mejor manera de conseguir clientes nuevos, por el
contrario, si no se logra satisfacer dichas necesidades no solo dejard mal el nombre de la

empresa, sino también se perderéa la cartera de clientes fidelizados con la organizacion.

Glowa (2014) manifiestan que la clientela que es satisfecha es la mejor propaganda que
tiene la compafiia, porque ofrece y recomienda con las demas personas como familiares,

amigos, etc. Lo opuesto seria, que la clientela insatisfecha nunca te recomienda.

Y si que tiene mucha razén, ya que como se mencionoé anteriormente solo existen esas
dos posibilidades y depende de la organizacion llegar a que el cliente se sienta satisfecho de la
mejor manera posible, no solo satisfaciendo sus necesidades, sino también superando sus
expectativas, dandole valor agregado e importancia a todo lo que se hace. Se debe evitar que el
cliente hable mal de la compafiia por recibir mala atencion y comparta esa experiencia con los
demés.

Parasuraman, Zeithaml y Berry (1985) refieren que la satisfaccion de compra tiene por
objetivo valorar lo que el cliente considera importante respecto al servicio, producto y precio.

El cliente no solo ahora valora el servicio que recibi6, sino también la calidad del producto de
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manera fisica y el precio que influye dentro de la decision del mismo. Si se logra valorarlas, se

considerara que dicho cliente logré la satisfaccion plena.

Por ultimo, a juicio de Parasuraman, Zeithaml y Berry (1988) la satisfaccion de compra
es la apreciacion que el cliente le da a un cierto producto o servicio en relacion al cumplimiento
de las necesidades y expectativas del mismo. El cliente evalUa la atencion recibida para dar una
decision a favor o en contra de ésta. Entonces, si logré satisfacer sus necesidades y expectativas,
se asumira que estd “satisfecho”, por el contrario, si no logr6 satisfacerlas, se considerara

“insatisfecho”.

En conclusion podemos afirmar que la satisfaccion de compra es un estado de
comparacion entre todo lo que se percibe al adquirir un servicio y las expectativas que tengamos
que alcanzar en dicho periodo de atencidn. Puesto que, las necesidades y las expectativas que
tengamos estan referidas e influenciadas al momento en que nos encontremos. Es decir, dicha

valoracion se basa en las circunstancias en que nos encontremos siendo estas a favor o en contra.

2.2.2.2 Importancia.

Como sefiala Capitan (2018) la satisfaccién de compra es un contenido sumamente
notable porque su meta es saciar las exigencias de un cliente. Precisando que la satisfaccion es
producto de la resta entre los estandares de comparacion precedente del cliente y la apreciacion
de la funcion del producto o servicio, inclusive de la valoracion del conocimiento afectivo y
animico de la préactica con los proveedores y del propio producto o servicio. Con relacion a eso
la apreciacion del comprador se determina a través de la utilidad percibida, perspectivas y

niveles de satisfaccion.
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2.2.2.3 Caracteristicas.

Una caracteristica es un rasgo particular o singular que identifica y distingue a alguien

de algo. Para Kotler (1996) las caracteristicas de la satisfaccion de compra son las siguientes:

1. Propio: Es una razon primordial por la que hace Unico a cada producto o servicio.
Ademas, porque a nivel personal, las emociones juegan un papel muy significativo,
razon por la cual la atencidn al cliente debe ser racional y humanitario. Parte desde el

interior.

2. No se puede modificar facilmente, ya que es imprescindible que las nuevas experiencias
que tendrd sean percibidas de forma victoriosa, cabe decir, que la clientela pueda

cambiar su actitud en relacion al servicio.

3. Cada cliente es diferente, por ello la alta gerencia debe dividir a la clientela para
conseguir una satisfaccion plena.

4. Determinar la satisfaccion del cliente no es exclusivo del factor humano, sino también
de otros componentes que ayudan a enlazar un entorno mercantil mas beneficioso con

el fin de entregar a la clientela un servicio de calidad.

2.2.2.4 Niveles.

La satisfaccion, se muestra cuando el servicio o producto adquirido cumple con los
requerimientos el cual debe superar las expectativas del cliente. La insatisfaccion, ocurre
cuando la clientela no logra obtener la atencion que deseaba. El nivel de satisfaccion determina
el grado de fidelidad del cliente. Asimismo, cuando la clientela esta satisfecha, guardara
fidelidad a la compafiia, hasta descubrir distintas propuestas. En cambio, cuando la clientela no
esta satisfecha, no guardara fidelidad a una definida marca ya que no se siente identificado con
el producto o servicio. Es por eso que las organizaciones actualmente buscan satisfacer a su

clientela, de diferentes maneras, a traves del bajo precio, liquidacion de producto, entre otros.
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Para Kotler y Armstrong (2007) destacan que hecha la operacion u obtencion de un

producto o servicio, la clientela comprueba uno de los siguientes grados:

1. Satisfaccion: Se origina en el momento que el cumplimiento del producto o servicio

coincide con la perspectiva del cliente.

2. Insatisfaccion: Se origina en el momento que el cumplimiento del producto o servicio

no sobrepasa la perspectiva del cliente.

3. Agrado: Se origina en el momento que el cumplimiento del producto o servicio supera

la perspectiva del cliente.

2.2.2.5 Beneficios.

Desde el punto de vista de Kotler y Armstrong (2013) hay mudltiples frutos que la
compafiia puede conseguir al conseguir total satisfaccién de compra. Ello se resume en tres
considerables provechos que ofrecen una percepcion referente a la consideracion de conseguir

la plena satisfaccion:

1. Laclientela que es totalmente satisfecha, regresa a comprar mas. Es asi que la compafiia
consigue como premio la fidelidad del cliente y ademas la probabilidad de poder vender

el mismo u otro producto.

2. Laclientela que es totalmente satisfecha comparte con otras personas sus experiencias
positivas respecto a los productos o servicios. Es asi que la compafiia consigue como
premio que la clientela difunda gratuitamente al producto o servicio a sus amistades,

familiares y otras personas.

3. Elcliente satisfecho deja de lado a la competencia. Es asi que la empresa obtiene como

beneficio una mayor participacién en el mercado.
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2.2.2.6 Dimensiones de la variable satisfaccion de compra.

Dimensién Empatia: Mérito personal del individuo la cual posibilita situarse en el
lugar de otra persona, de esa forma se puede comprender los asuntos que lo afectan con el fin
de ayudar de un modo eficaz (Alarcon, 2017, p. 5). Comprenden: El personal amable, la

apariencia del personal, la limpieza y el personal que escucha con atencién.

Dimension Confiabilidad: Cualidad que tiene la corporacion para realizar los oficios
futuros de manera honesta y meticulosa. Incluye la terminacion del compromiso de una
asistencia sin equivocacién (Galviz, 2011). Comprenden: EI personal bien capacitado y la

rapidez del servicio.

Dimension Disponibilidad: Estar ahi cuando me necesitan, especialmente frente al
cliente quien requiere una buena atencion (Tigani, 2006). Comprenden: El personal o encargado

del &rea dentro de su puesto en el momento oportuno.

Dimensién Seguridad: Capacidad de transmitir franqueza al visitante a través del
estudio del oficio (Reyes, Mayo y Loredo, 2009). Comprenden: La iluminacion, el estado de

los productos, el orden en los pasillos y la infraestructura.

Dimensién Tangibilidad: Atender y cuidar el aspecto fisico del establecimiento, como
del equipamiento y material; conservar la indumentaria del trabajador, poner interés en la
apariencia, bosquejo y calidad en la instalacion fisica de la corporacion (Alarcén, 2017, pag.
5). Comprenden: Los articulos novedosos y productos de las Gltimas promociones, las ofertas

y la variedad de productos.
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2.3. Definicion de Términos Basicos

Cliente: Es aquella persona que tiene cierta necesidad de un producto o servicio. Es
aquel que depende de la empresa para cubrir una necesidad no satisfecha. (Lizay Siancas, 2016,

p.31)

Satisfaccion: Es el estado de &nimo que genera gusto y regocijo por la ejecucion integra
de las exigencias y perspectivas elegidas. Se manifiesta producto de enlazar las exigencias y

perspectivas frente al interés y la utilidad percibida. (Vivas, 2010, p.32)

Expectativas: Es la posicion del cliente que espera conseguir algo, es la probabilidad

de alcanzar algo nuevo y vivir una experiencia Unica. (Idelfonso, 2005)

Necesidad: Es la falta y carencia de algo muy indispensable y necesario para poder

vivir, como por ejemplo la necesidad del alimento y el dinero. (Idelfonso, 2005)



Capitulo I11: Metodologia de la Investigacion
3.1. Enfoque de la Investigacion
La presente investigacion fue de enfoque cuantitativo.
3.2. Variables
Variable 1: Atencion al cliente.

Definicion Conceptual

Agrupacion de varias tacticas que una organizacion crea con la finalidad de poder mejorar
y sobresalir antes sus competidores, conociendo las necesidades de la poblacion y superando
dichas expectativas (Chiavenato, 2009)

Definicion Operacional

Es la manera como se atiende al cliente, considerando y tomando en cuenta las siguientes

dimensiones: Liderazgo, personas, procesos y entorno.
Variable 2: Satisfaccion de compra.

Definicion Conceptual

Evaluacién de lo que percibe y su contestacion afectiva en la practica anterior y las
expectativas que alcanzo recibir del producto o servicio en una situacion determinada (Alarcon,
2017)

Definicion Operacional

La satisfaccion de compra se evalla a través de la empatia, confiabilidad, disponibilidad,

seguridad y tangibilidad.
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Tabla 01
Operacionalizacion de la variable Atencion al cliente.
Variable Definicion Dimensiones Indicadores Items
conceptual
Atencion al cliente  Agrupacion de varias Participacion de la 1. El personal directivo y jefes de area participan para mejorar la atencion al cliente
tacticas que una direccién en la atencion
organizacién  crea Reconocimientos al 2. El personal directivo y jefes de area brindan un reconocimiento al grupo humano que
con la finalidad de grupo humano se esfuerza por mejorar la atencién al cliente
poger I_mejorar Yy Lid Entrega de recursos 3. El personal directivo y jefes de area brindan los recursos necesarios para brindar una
sobresalir antes sus iderazgo mejor atencion al cliente
competidores, Alcance d d 4. Percibe que | dores abast opti diciones los product
conociendo las cance de proveedores . Percibe que los proveedores abastecen en éptimas condiciones los productos
necesidades de la Promocion activade la 5. Se tiene una promocion activa y constante sobre la mejora continua en busca de una
poblacion ) atencion atencién al cliente con calidad
supera;ntqo dichas Mejoraen funciénala 6. Las politicas de la empresa involucran al personal para alcanzar mayor calidad en la
eéxpectativas olitica de la empresa i6 '
(Chiavenato, 2009) p ' p atencion al cllepte _ _ i _
Capacidades 7. El personal tiene las capacidades requeridas para desempefiarse muy bien en su puesto
de trabajo o tarea
Personas Consenso sobre 8. El personal esté de acuerdo con los objetivos referentes a la atencion
objetivos
Revisién 9. El personal realiza una revision continua para la mejora de la atencion
Continua
Comunicacion 10. Existe una comunicacion fluida para mejorar la atencion al cliente
Identificacion de 11. El personal identifica los procesos criticos que podrian afectar la atencién a los
procesos criticos clientes
Medicién de resultados  12. Se realiza de manera continua la medicién de los resultados esperados
Procesos Propuestas de mejora 13. Se realizan propuestas de mejora para brindar una mejor atencion al cliente
Innovacion y creatividad ~ 14. Existe un ambiente preocupado por la innovacidn y creatividad
Cambios de procesos 15. Se efecttian los cambios pertinentes para mejorar las actividades
Impacto del comercio en  16. Las actividades de comercio de la tienda por departamento Ripley genera un impacto
Entorno la sociedad positivo en la sociedad del distrito de Brefia

Evaluacion de la
competencia

17. Percibe que se esta realizando una evaluacion constante de la competencia




Tabla 02

Operacionalizacion de la variable Satisfaccion de compra.
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Variable Definicion Dimensiones Indicadores Items
conceptual
Satisfaccion de Evaluacion de lo que Personal amable 1. El trato del personal es amable
compra percibe y su
contestacion afectiva Apariencia del personal 2. La apariencia del personal es agradable
en la practica anterior
y las expectativas que Empatia Limpieza 3. Latienda es limpia y huele bien
alcanzo recibir del
producto o servicio en Personal que escucha 4. El personal escucha con atencién a sus interrogantes
una situacion con atencion
determinada Personal bien 5. El personal esta bien capacitado
(Alarcon, 2017) capacitado
Confiabilidad Rapidez del servicio 6. El personal lo atiende con bastante rapidez
Personal o encargado 7. Encontro al personal o encargado del area dentro de su puesto en el momento oportuno
del &rea dentro de su para ser atendido
Disponibilidad puesto en el momento
oportuno
lluminacién 8. La iluminacion de la tienda es buena
Estado de los productos 9. Los productos estan en buen estado
Seguridad Orden en los pasillos  10. Los pasillos son amplios y ordenados
Infraestructura 11. La infraestructura de la tienda esté en buenas condiciones
Acrticulos novedososy  12. Encontrd articulos novedosos y productos de las tltimas promociones
productos de las dltimas
promociones
Ofertas 13. Encontrd buenas ofertas que son bastantes interesantes
Tangibilidad 14. Los precios de los distintos productos son buenos

Variedad de productos

15. Encontré todos los productos que deseaba comprar
16. El servicio en la tienda cumpli6 con sus expectativas
17. En general, esta satisfecho con el servicio
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3.3. Hipotesis

3.3.1. Hipotesis general.

Existe relacion entre la atencién al cliente y la satisfaccion de compra en la tienda

Ripley C.C. La Rambla, distrito de Brefia, afio 2020.

3.3.2. Hipotesis especificas.

Hipdtesis Especifica 1

Existe relacion entre el componente liderazgo y la satisfaccién de compra en la

tienda Ripley C.C. La Rambla, distrito de Brefia, afio 2020.

Hipotesis Especifica 2

Existe relacion entre el componente personas y la satisfaccién de compra en la

tienda Ripley C.C. La Rambla, distrito de Brefia, afio 2020.

Hipdtesis Especifica 3

Existe relacion entre el componente procesos y la satisfaccion de compra en la

tienda Ripley C.C. La Rambla, distrito de Brefia, afio 2020.

Hipotesis Especifica 4

Existe relacion entre el componente entorno y la satisfaccion de compra en la

tienda Ripley C.C. La Rambla, distrito de Brefia, afio 2020.

3.4. Tipo de Investigacion

Es correlacional, porque describi0 las caracteristicas que presentan la atencion al cliente
y la satisfaccion de compra en la tienda Ripley C.C. La Rambla, distrito de Brefia, afio 2020; se
determind el grado de correlacion de ambas variables y se realizé la comprobacion de las

hipotesis.
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La investigacion correlacional tiene por objetivo medir el grado de relacion entre las
variables atencion al cliente y satisfaccion de compra; es decir, medir cada variable
presuntamente relacionada y analizar la correlacion entre ambas. Dichas correlaciones son

expresadas en hipdtesis sometidas a prueba. (Hernandez et al., 2014)
3.5. Disefio de la Investigacion

Es una investigacion no experimental, transversal al no manipularse las variables, sino

porque se caracterizaron en una situacion determinada.

Hernandez et al. (2014) explican que una investigacion no experimental se caracteriza
por no manipular variables. Es decir, no se realiza variaciones en las variables de manera
intencional, si no se observa al fenbmeno tal y como se da en un contexto natural, para
posteriormente analizarlos. Denominada también, investigacion no experimental transaccional
o transversal porque los datos se recolectan en un Gnico momento y tiempo. Su objetivo es

describir a las variables y realizar el anlisis de interrelacion o incidencia en un momento dado.

Donde:
M = Muestra
Ox
Ox = Atencion al cliente
M r | Relacion
Oy = Satisfaccion de compra

\Oy

r = coeficiente de correlacién entre Ox y Oy

Donde se observo la relacion entre la atencion al cliente y la satisfaccion de compra
sobre una muestra de los colaboradores del area de caja y los clientes de la tienda Ripley C.C.

La Rambla, distrito de Brefia, afio 2020.
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3.6. Poblacién y Muestra
3.6.1. Poblacion.

La poblacion total estd conformada por 35 colaboradores del &rea de caja 'y 1600 clientes

que acuden a la tienda por departamento Ripley C.C. La Rambla, distrito de Brefia, afio 2020.

3.6.2. Muestra.

Para la determinacion de la muestra de los clientes se aplicé la férmula méas adecuada;

en este caso para poblaciones finitas, considerando 5% de error y un 95% de confianza:

_ N.Z%.p.q
(N—1)e?2+Z%2.p.q

n

Donde:

n = Muestra a conocer.

N = Poblacién (1600 clientes).

Z = Nivel de confianza (95 %, que equivale a 1.96).

p = Probabilidad de éxito (0.5).

g = Probabilidad de fracaso (0.5).

e = Error estandar de la muestra. (5%, que equivale a 0.05).

Reemplazando:

B 1600 * (1.96)%> 0.5 0.5
~ (1600 — 1)(0.05)2 + (1.96)2 + 0.5 0.5

n

n = 309 clientes a encuestar

La muestra de clientes es de 309.
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3.7. Técnicas e Instrumentos de Recoleccién de Datos

La técnica de recoleccién de datos utilizada fue la encuesta.

Segun Del Cid et al. (2007), sefialan que la encuesta aplica un proceso de manera
estandar, la cual permite reunir datos de modo oral o escrita sobre una muestra de individuos;

enfocados en varias caracteristicas como la conducta, valores y actitudes del mismo.

Los instrumentos utilizados fueron dos cuestionarios. El primero de ellos midié la
atencidn al cliente que ofrecen los colaboradores del area de caja y el segundo la satisfaccion
de compra que perciben los clientes. Ambos cuestionarios, validados por 03 juicios de expertos

en el tema y aplicados en el mes de enero del afio 2020.

Méndez (2001), afirma que el cuestionario es un documento que esta estructurado por
un conjunto de preguntas o items, donde se obtiene la opinién de cada individuo con relacion a

los indicadores de una variable y objetivos de investigacion.

El tipo de escala de medicion utilizada para la presente investigacion fue la escala de

tipo Likert, con 5 niveles de respuesta:

a) Totalmente de acuerdo (5)

b) De acuerdo (4)

c) Neutral (3)

d) En desacuerdo (2)

e) Totalmente en desacuerdo (1)

Garcia, Aguilera 'y Castillo (2011), sefialan que la medicion de tipo Likert es una escala
que se utiliza en los cuestionarios, la cual mide la actitud y valor del individuo a través del uso
de preguntas o items, donde cada alternativa tiene un valor. Normalmente esta escala esta

establecida por 5 niveles de respuesta.
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FICHA TECNICA DEL CUESTIONARIO PARA LA VARIABLE ATENCION AL

CLIENTE

TECNICA: Encuesta
INSTRUMENTO: Cuestionario
N ° ITEMS: 17
TIPO DE RESPUESTA: Cerrada
ESCALA: Likert
VALORES DE ESCALA:

Totalmente de De Neutral En Totalmente

acuerdo en
acuerdo desacuerdo
desacuerdo
5 4 3 2 1

DIMENSIONES: 4

TIEMPO DURACION: maximo 5 minutos

Figura 01. Ficha técnica del cuestionario para la variable atencion al cliente.

FICHA TECNICA DEL CUESTIONARIO PARA LA VARIABLE SATISFACCION DE

COMPRA

TECNICA: Encuesta
INSTRUMENTO: Cuestionario
N ° ITEMS: 17
TIPO DE RESPUESTA: Cerrada
ESCALA: Likert
VALORES DE ESCALA:

Totalmente de De Neutral En Totalmente

acuerdo en
acuerdo desacuerdo
desacuerdo
5 4 3 2 1

DIMENSIONES: 5

TIEMPO DURACION: maximo 3 minutos

Figura 02. Ficha técnica del cuestionario para la variable satisfaccion de compra.

Nota: se adjunta en anexos, los cuestionarios completos para cada variable
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3.8. Analisis de confiabilidad de los instrumentos de recoleccion de datos

Para obtener la confiabilidad de los instrumentos de la variable atencién al cliente y
satisfaccién de compra, se realizé la aplicacion de la encuesta a una prueba piloto de 15
colaboradores del area de caja y 15 clientes en la tienda por departamento Ripley C.C. La

Rambla, distrito de Brefia, durante el mes de diciembre del afio 2019.

3.8.1. Alfa de Cronbach para el instrumento de la variable atencion al cliente.

Tabla 03

Alfa de Cronbach del instrumento de la variable atencién al cliente.

Alfa de Cronbach N de elementos

0,843 17

Como indica la tabla 03, el coeficiente Alfa de Cronbach es de 0.843, el cual indica que

tuvo alta confiabilidad, por lo tanto, fue confiable su aplicacion.

3.8.2. Alfa de Cronbach para el instrumento de la VVariable Satisfaccion de compra.

Tabla 04

Alfa de Cronbach del instrumento de la variable satisfaccion de compra.

Alfa de Cronbach N de elementos

0,839 17

Como indica la tabla 04, el coeficiente Alfa de Cronbach es de 0.839, el cual indica que

tuvo alta confiabilidad, por lo tanto, fue confiable su aplicacion.

Se toma de referencia la siguiente tabla para la interpretacion del coeficiente Alfa de Cronbach:
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Tabla 05

Tabla para la interpretacion del coeficiente Alfa de Cronbach.

ESCALA CATEGORIA

r=1 Confiabilidad perfecta
0,90<r<0,99 Confiabilidad muy alta
0,70<r<0,89 Confiabilidad alta
0,60 <r<0,69 Confiabilidad aceptable
0,40<r<0,59 Confiabilidad moderada
0,30<r<0,39 Confiabilidad baja
0,10<r<0,29 Confiabilidad muy baja
0,01 <r<0,09 Confiabilidad despreciable

r=0 Confiabilidad nula

Fuente: Valderrama (2013).
3.9. Validez de los instrumentos de recoleccion de datos

Se validaron los instrumentos de recoleccion de datos a través de la técnica del juicio de

expertos. Se validd con 03 expertos y los resultados se presentan a continuacion:



Tabla 06

Validacion por Juicio de expertos.

Grado, nombres y apellidos.

Resultado
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Experto 01

Mg. Henry Infante Takey

El instrumento se puede aplicar
directamente

Experto 02 | Mg.  Jorge
BermUdez

Augusto

Paredes

El instrumento se puede aplicar
directamente

Experto 03
Garcia

Mg MBA. Rodrigo Hilarion Aguirre

El instrumento se puede aplicar
directamente

Resultado general

Se puede aplicar

Nota: Se adjunta en anexos, las fichas firmadas por los juicios expertos.



Capitulo 1V: Resultados
4.1. Analisis de los Resultados

CUESTIONARIO 01: ATENCION AL CLIENTE
item 1: El personal directivo y jefes de area participan para mejorar la atencion al cliente
Tabla 07

Participacion de la direccién en la atencion.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido  acumulado

Valido En desacuerdo 2 57 57 57
De acuerdo 24 68,6 68,6 74,3
Totalmente de acuerdo 9 25,7 25,7 100,0
Total 35 100,0 100,0

60

40

Porcentaje

20

T T
En desacuerdo De acuerdo Tetalmente de acuerdo

Figura 03. Participacion de la direccion en la atencion.

De acuerdo a la tabla 7 figura 3, se obtuvo que el 68.57% de colaboradores del area de caja se
muestra de acuerdo ante la afirmacion vertida, el 25.71% totalmente de acuerdo y un 5.71%
refiere estar en desacuerdo que el personal directivo y jefes de area participan para mejorar la

atencioén al cliente.
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item 2: El personal directivo y jefes de area brindan un reconocimiento al grupo humano

que se esfuerza por mejorar la atencion al cliente

Tabla 08

Reconocimientos al grupo humano.

Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje  valido acumulado

Vélido En desacuerdo 1 29 29 29
De acuerdo 13 37,1 37,1 40,0
Totalmente de acuerdo 21 60,0 60,0 100,0
Total 35 100,0 100,0
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Figura 04. Reconocimientos al grupo humano.

De acuerdo a la tabla 8 figura 4, se obtuvo que el 60% de colaboradores del area de caja se
muestra totalmente de acuerdo ante la afirmacién vertida, el 37.14% de acuerdo y un 2.86%
refiere estar en desacuerdo que el personal directivo y jefes de area brindan un reconocimiento

al grupo humano que se esfuerza por mejorar la atencién al cliente.
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item 3: El personal directivo y jefes de area brindan los recursos necesarios para brindar

una mejor atencion al cliente

Tabla 09

Entrega de recursos.

Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado

Valido En desacuerdo 19 54,3 54,3 54,3
De acuerdo 14 40,0 40,0 94,3
Totalmente de acuerdo 2 5,7 5,7 100,0
Total 35 100,0 100,0

Porcentaje

T T
En desacuerdo De acuerdo Totalmente de acuerdo

Figura 05. Entrega de recursos.

De acuerdo a la tabla 9 figura 5, se obtuvo que el 54.29% de colaboradores del area de caja se
muestra en desacuerdo ante la afirmacion vertida, el 40% de acuerdo y un 5.71% refiere estar
totalmente de acuerdo que el personal directivo y jefes de area brindan los recursos necesarios

para brindar una mejor atencion al cliente.
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item 4: Percibe que los proveedores abastecen en dptimas condiciones los productos

Tabla 10

Alcance de proveedores.

Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje  valido acumulado

Valido En desacuerdo 2 5,7 5,7 5,7
De acuerdo 21 60,0 60,0 65,7
Totalmente de acuerdo 12 34,3 34,3 100,0
Total 35 100,0 100,0

Porcentaje

En desacuerdo De acuerdo Totalmente de acuerdo

Figura 06. Alcance de proveedores.

De acuerdo a la tabla 10 figura 6, se obtuvo que el 60% de colaboradores del area de caja se
muestra de acuerdo ante la afirmacion vertida, el 34.29% totalmente de acuerdo y un 5.71%
refiere estar en desacuerdo que los proveedores abastecen en dptimas condiciones los

productos.
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item 5: Se tiene una promocion activa y constante sobre la mejora continua en busca de

una atencion al cliente con calidad

Tabla 11

Promocion activa de la atencién.

Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado

Valido En desacuerdo 6 17,1 17,1 17,1
De acuerdo 21 60,0 60,0 77,1
Totalmente de acuerdo 8 22,9 22,9 100,0
Total 35 100,0 100,0

Porcentaje

T T
En desacuerdo De acuerdo Totalmente de acuerdo

Figura 07. Promocion activa de la atencion.

De acuerdo a la tabla 11 figura 7, se obtuvo que el 60% de colaboradores del area de caja se
muestra de acuerdo ante la afirmacion vertida, el 22.86% totalmente de acuerdo y un 17.14%
refiere estar en desacuerdo que se tiene una promocion activa y constante sobre la mejora

continua en busca de una atencién al cliente con calidad.
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item 6: Las politicas de la empresa involucran al personal para alcanzar mayor calidad en

la atencidn al cliente

Tabla 12

Mejora en funcion a la politica de la empresa.

Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje  valido acumulado

Vélido Neutral 2 5,7 5,7 5,7
De acuerdo 18 51,4 51,4 57,1
Totalmente de acuerdo 15 42 9 42 9 100,0
Total 35 100,0 100,0
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Figura 08. Mejora en funcién a la politica de la empresa.

De acuerdo a la tabla 12 figura 8, se obtuvo que el 51.43% de colaboradores del area de caja se
muestra de acuerdo ante la afirmacion vertida, el 42.86% totalmente de acuerdo y un 5.71%
refiere no estar de acuerdo ni en desacuerdo que las politicas de la empresa involucran al

personal para alcanzar mayor calidad en la atencién al cliente.
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item 7: El personal tiene las capacidades requeridas para desempefiarse muy bien en su

puesto de trabajo o tarea

Tabla 13

Capacidades.

Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado

Valido Totalmente en desacuerdo 2 57 57 57
En desacuerdo 16 45,7 45,7 51,4
De acuerdo 17 48,6 48,6 100,0
Total 35 100,0 100,0

Porcentaje

Totalmente en En desacuerdo De acuerdo
desacuerdo

Figura 09. Capacidades.

De acuerdo a la tabla 13 figura 9, se obtuvo que el 48.57% de colaboradores del area de caja se
muestra totalmente de acuerdo ante la afirmacion vertida, el 45.71% de acuerdo y un 5.71%
refiere estar totalmente en desacuerdo que tienen las capacidades requeridas para desemperiarse

muy bien en su puesto de trabajo o tarea.
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item 8: El personal esta de acuerdo con los objetivos referentes a la atencion

Tabla 14

Consenso sobre objetivos.

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido En desacuerdo 1 2,9 2,9 2,9
De acuerdo 18 51,4 51,4 54,3
Totalmente de acuerdo 16 45,7 45,7 100,0
Total 35 100,0 100,0
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Figura 10. Consenso sobre objetivos.

De acuerdo a la tabla 14 figura 10, se obtuvo que el 51.43% de colaboradores del area de caja
se muestra de acuerdo ante la afirmacion vertida, el 45.71% totalmente de acuerdo y un 2.86%

refiere estar en desacuerdo con los objetivos referentes a la atencion.
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item 9: El personal realiza una revision continua para la mejora de la atencion

Tabla 15

Revisién continua.

Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado

Valido En desacuerdo 4 11,4 11,4 11,4
De acuerdo 17 48,6 48,6 60,0
Totalmente de acuerdo 14 40,0 40,0 100,0
Total 35 100,0 100,0

Porcentaje

En desacuerdo De acuerdo Totalmente de acuerdo

Figura 11. Revision continua.

De acuerdo a la tabla 15 figura 11, se obtuvo que el 48.57% de colaboradores del area de caja
se muestra de acuerdo ante la afirmacion vertida, el 40% totalmente de acuerdo y un 11.43%

refiere estar en desacuerdo que realizan una revision continua para la mejora de la atencion.
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item 10: Existe una comunicacion fluida para mejorar la atencion al cliente

Tabla 16

Comunicacion.

Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado

Valido En desacuerdo 2 5,7 57 57
De acuerdo 16 45,7 45,7 51,4
Totalmente de acuerdo 17 48,6 48,6 100,0
Total 35 100,0 100,0

Porcentaje

En desacuerdo De acuerdo Totalmente de acuerdo

Figura 12. Comunicacion.

De acuerdo a la tabla 16 figura 12, se obtuvo que el 48.57% de colaboradores del area de caja
se muestra totalmente de acuerdo ante la afirmacion vertida, el 45.71% de acuerdo y un 5.71%
refiere estar en desacuerdo que existe una comunicacion fluida para mejorar la atencion al

cliente.
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item 11: El personal identifica los procesos criticos que podrian afectar la atencion a los

clientes

Tabla 17

Identificacion de procesos criticos.

Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado

Vélido En desacuerdo 1 29 29 29
De acuerdo 15 429 429 457
Totalmente de acuerdo 19 54,3 54,3 100,0
Total 35 100,0 100,0
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Figura 13. Identificacion de procesos criticos.

De acuerdo a la tabla 17 figura 13, se obtuvo que el 54.29% de colaboradores del area de caja
se muestra totalmente de acuerdo ante la afirmacion vertida, el 42.86% de acuerdo y un 2.86%
refiere estar en desacuerdo que identifican los procesos criticos que podrian afectar la atencién

a los clientes.



50
ftem 12: Se realiza de manera continua la medicion de los resultados esperados

Tabla 18

Medicién de resultados.

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido En desacuerdo 1 29 29 29
De acuerdo 19 54,3 543 57,1
Totalmente de acuerdo 15 42 9 42 9 100,0
Total 35 100,0 100,0
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Figura 14. Medicion de resultados.

De acuerdo a la tabla 18 figura 14, se obtuvo que el 54.29% de colaboradores del area de caja
se muestra de acuerdo ante la afirmacion vertida, el 42.86% totalmente de acuerdo y un 2.86%

refiere estar en desacuerdo que realizan de manera continua la medicion de los resultados.
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item 13: Se realizan propuestas de mejora para brindar una mejor atencion al cliente

Tabla 19

Propuestas de mejora.

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido En desacuerdo 20 57,1 57,1 57,1
Neutral 2 5,7 57 62,9
De acuerdo 11 31,4 31,4 94,3
Totalmente de acuerdo 2 57 57 100,0
Total 35 100,0 100,0

Porcentaje

I

T
En desacuerdo Meutral De acuerdo Taotalmente de
acuerdo

Figura 15. Propuestas de mejora.

De acuerdo a la tabla 19 figura 15, se obtuvo que el 57.14% de colaboradores del area de caja
se muestra en desacuerdo ante la afirmacion vertida, el 31.43% refiere estar de acuerdo, un
5.71% no esta de acuerdo ni en desacuerdo y otro 5.71% esta totalmente de acuerdo que se

realizan propuestas de mejora para brindar una mejor atencién al cliente.



item 14: Existe un ambiente preocupado por la innovacion y creatividad

Tabla 20

Innovacién y creatividad.

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido En desacuerdo 4 11,4 11,4 11,4
De acuerdo 18 51,4 51,4 62,9
Totalmente de acuerdo 13 37,1 37,1 100,0
Total 35 100,0 100,0
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Figura 16. Innovacion y creatividad.

De acuerdo a la tabla 20 figura 16, se obtuvo que el 51.43% de colaboradores del area de caja

se muestra de acuerdo ante la afirmacion vertida, el 37.14% totalmente de acuerdo y un 11.43%

refiere estar en desacuerdo gque existe un ambiente preocupado por la innovacion y creatividad.
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item 15: Se efectian los cambios pertinentes para mejorar las actividades

Tabla 21

Cambios de procesos.

Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado

Valido Totalmente en desacuerdo 2 57 57 57
En desacuerdo 18 51,4 51,4 57,1
De acuerdo 15 42,9 42,9 100,0
Total 35 100,0 100,0

Porcentaje

Totalmente en En desacuerco De acuerdo
desacuerdo

Figura 17. Cambios de procesos.

De acuerdo a la tabla 21 figura 17, se obtuvo que el 51.43% de colaboradores del area de caja
se muestra en desacuerdo ante la afirmacion vertida, el 42.86% de acuerdo y un 5.71% refiere
estar totalmente en desacuerdo que se efectGan cambios pertinentes para mejorar las

actividades.
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item 16: Las actividades de comercio de la tienda por departamento Ripley genera un

Impacto positivo en la sociedad del distrito de Brefia

Tabla 22

Impacto del comercio en la sociedad.

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido En desacuerdo 3 8,6 8,6 8,6
De acuerdo 18 51,4 51,4 60,0
Totalmente de acuerdo 14 40,0 40,0 100,0
Total 35 100,0 100,0
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Figura 18. Impacto del comercio en la sociedad.

De acuerdo a la tabla 22 figura 18, se obtuvo que el 51.43% de colaboradores del area de caja
se muestra de acuerdo ante la afirmacién vertida, el 40% totalmente de acuerdo y un 8.57%
refiere estar en desacuerdo que las actividades de comercio de la tienda por departamento

Ripley genera un impacto positivo en la sociedad del distrito de Brefia.
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item 17: Percibe que se esta realizando una evaluacion constante de la competencia

Tabla 23

Evaluacién de la competencia.

Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado

Vélido En desacuerdo 1 29 29 29
De acuerdo 10 28,6 28,6 31,4
Totalmente de acuerdo 24 68,6 68,6 100,0
Total 35 100,0 100,0
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Figura 19. Evaluacion de la competencia.

De acuerdo a la tabla 23 figura 19, se obtuvo que el 68.57% de colaboradores del area de caja
se muestra totalmente de acuerdo ante la afirmacion vertida, el 28.57% de acuerdo y un 2.86%

refiere estar en desacuerdo que se esta realizando una evaluacidn constante de la competencia.
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CUESTIONARIO 02: SATISFACCION DE COMPRA
item 1: El trato del personal es amable

Tabla 24

Personal amable.

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Totalmente en desacuerdo 50 16,2 16,2 16,2
En desacuerdo 130 42,1 42,1 58,3
De acuerdo 86 27,8 27,8 86,1
Totalmente de acuerdo 43 13,9 13,9 100,0
Total 309 100,0 100,0

Porcentaje

T T
Totalmente en En desacuerdo De acuerdo Totalmente de
desacuerdo acuerdo

Figura 20. Personal amable.

De acuerdo a la tabla 24 figura 20, se obtuvo que el 42.07% de clientes se muestra en desacuerdo
ante la afirmacion vertida, el 27.83% de acuerdo, un 16.18% totalmente en desacuerdo y un

13.92% refiere estar totalmente de acuerdo que el trato del personal es amable.
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item 2: La apariencia del personal es agradable

Tabla 25

Apariencia del personal.

Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado

Valido En desacuerdo 34 11,0 11,0 11,0
De acuerdo 159 51,5 51,5 62,5
Totalmente de acuerdo 116 37,5 37,5 100,0
Total 309 100,0 100,0

Porcentaje

En desacuerdo De acuerdo Totalmente de acuerdo

Figura 21. Apariencia del personal.

De acuerdo a la tabla 25 figura 21, se obtuvo que el 51.46% de clientes se muestra de acuerdo
ante la afirmacion vertida, el 37.54% totalmente de acuerdo y un 11% refiere estar en

desacuerdo que la apariencia del personal es agradable.
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item 3: La tienda es limpia y huele bien

Tabla 26
Limpieza.
Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido En desacuerdo 33 10,7 10,7 10,7
De acuerdo 165 53,4 53,4 64,1
Totalmente de acuerdo 111 35,9 35,9 100,0
Total 309 100,0 100,0

Porcentaje

En desacuerdo De acuerdo Totalmente de acuerdo

Figura 22. Limpieza.

De acuerdo a la tabla 26 figura 22, se obtuvo que el 53.40% de clientes se muestra de acuerdo
ante la afirmacion vertida, el 35.92% totalmente de acuerdo y un 10.68% refiere estar en

desacuerdo que la tienda es limpia y huele bien.
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item 4: El personal escucha con atencion a sus interrogantes

Tabla 27

Personal que escucha con atencidn.

Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado

Valido Totalmente en desacuerdo 11 3,6 3,6 3,6
En desacuerdo 63 20,4 20,4 23,9
De acuerdo 85 27,5 27,5 51,5
Totalmente de acuerdo 150 48,5 48,5 100,0
Total 309 100,0 100,0
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Figura 23. Personal que escucha con atencion.

De acuerdo a la tabla 27 figura 23, se obtuvo que el 48.54% de clientes se muestra totalmente
de acuerdo ante la afirmacion vertida, el 27.51% de acuerdo, un 20.39% en desacuerdo y un
3.56% refiere estar totalmente en desacuerdo que el personal escucha con atencion a sus

interrogantes.
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item 5: El personal esta bien capacitado

Tabla 28

Personal bien capacitado.

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido En desacuerdo 26 8,4 8,4 8,4
Neutral 32 10,4 10,4 18,8
De acuerdo 99 32,0 32,0 50,8
Totalmente de acuerdo 152 49,2 49,2 100,0
Total 309 100,0 100,0
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Figura 24. Personal bien capacitado.

De acuerdo a la tabla 28 figura 24, se obtuvo que el 49.19% de clientes se muestra totalmente
de acuerdo ante la afirmacion vertida, el 32.04% de acuerdo, un 10.36% no est& de acuerdo ni

en desacuerdo y un 8.41% refiere estar en desacuerdo que el personal esta bien capacitado.



item 6: El personal lo atiende con bastante rapidez

Tabla 29

Rapidez del servicio.

Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado

Valido Totalmente en desacuerdo 79 25,6 25,6 25,6
En desacuerdo 139 45,0 45,0 70,6
De acuerdo 86 27,8 27,8 98,4
Totalmente de acuerdo 5 1,6 1,6 100,0
Total 309 100,0 100,0

Porcentaje

Totalmente en En desacuerdo De acuerdo Totalmente de
desacuerdo acuerdo

Figura 25. Rapidez del servicio.
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De acuerdo a la tabla 29 figura 25, se obtuvo que el 44.98% de clientes se muestra en desacuerdo

ante la afirmacion vertida, el 27.83% de acuerdo, un 25.57% totalmente en desacuerdo y el

1.62% refiere estar totalmente de acuerdo que el personal atiende con bastante rapidez.
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ftem 7: Encontro al personal o encargado del area dentro de su puesto en el momento

oportuno para ser atendido

Tabla 30

Personal o encargado del area dentro de su puesto en el momento oportuno.

Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado

Valido En desacuerdo 54 17,5 17,5 17,5
De acuerdo 109 35,3 35,3 52,8
Totalmente de acuerdo 146 47,2 47,2 100,0
Total 309 100,0 100,0
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Figura 26. Personal o encargado del area dentro de su puesto en el momento oportuno.

De acuerdo a la tabla 30 figura 26, se obtuvo que el 47.25% de clientes se muestra totalmente
de acuerdo ante la afirmacién vertida, el 35.28% de acuerdo y un 17.48% refiere estar en
desacuerdo que encontro al personal o encargado en el momento oportuno dentro de su area 'y

puesto de trabajo.
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Item 8: La iluminacién de la tienda es buena

Tabla 31
Iluminacion.
Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido En desacuerdo 32 10,4 10,4 10,4
De acuerdo 203 65,7 65,7 76,1
Totalmente de acuerdo 74 23,9 23,9 100,0
Total 309 100,0 100,0

Porcentaje

En desacuerdo De acuerdo Totalmente de acuerdo

Figura 27. lluminacion.

De acuerdo a la tabla 31 figura 27, se obtuvo que el 65.70% de clientes se muestra de acuerdo
ante la afirmacion vertida, el 23.95% totalmente de acuerdo y un 10.36% refiere estar en

desacuerdo que la iluminacion de la tienda es buena.
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item 9: Los productos estan en buen estado

Tabla 32

Estado de los productos.

Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado

Valido En desacuerdo 30 9,7 9,7 9,7
De acuerdo 182 58,9 58,9 68,6
Totalmente de acuerdo 97 31,4 31,4 100,0
Total 309 100,0 100,0

Porcentaje

En desacuerdo De acuerdo Totalmente de acuerdo

Figura 28. Estado de los productos.

De acuerdo a la tabla 32 figura 28, se obtuvo que el 58.90% de clientes se muestra de acuerdo
ante la afirmacion vertida, el 31.39% totalmente de acuerdo y un 9.71% refiere estar en

desacuerdo que los productos estan en buen estado.
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ftem 10: Los pasillos son amplios y ordenados

Tabla 33

Orden en los pasillos.

Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado

Valido En desacuerdo 32 10,4 10,4 10,4
De acuerdo 191 61,8 61,8 72,2
Totalmente de acuerdo 86 27,8 27,8 100,0
Total 309 100,0 100,0

Porcentaje

En desacuerdo De acuerdo Totalmente de acuerdo

Figura 29. Orden en los pasillos.

De acuerdo a la tabla 33 figura 29, se obtuvo que el 61.81% de clientes se muestra de acuerdo
ante la afirmacion vertida, el 27.83% totalmente de acuerdo y un 10.36% refiere estar en

desacuerdo que los pasillos son amplios y ordenados.
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Item 11: La infraestructura de la tienda esta en buenas condiciones

Tabla 34
Infraestructura.
Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido En desacuerdo 21 6,8 6,8 6,8
De acuerdo 181 58,6 58,6 65,4
Totalmente de acuerdo 107 34,6 34,6 100,0
Total 309 100,0 100,0
2
]
=
L1 1]
e
=]
o

En desacuerdo De acuerdo Totalmente de acuerdo

Figura 30. Infraestructura.

De acuerdo a la tabla 34 figura 30, se obtuvo que el 58.58% de clientes se muestra de acuerdo
ante la afirmacion vertida, el 34.63% totalmente de acuerdo y un 6.80% refiere estar en

desacuerdo que la infraestructura de la tienda esta en buenas condiciones.



67
item 12: Encontro articulos novedosos y productos de las Gltimas promociones

Tabla 35

Articulos novedosos y productos de las ultimas promociones.

Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado

Vélido En desacuerdo 11 3,6 3,6 3,6
De acuerdo 104 33,7 33,7 37,2
Totalmente de acuerdo 194 62,8 62,8 100,0
Total 309 100,0 100,0
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Figura 31. Articulos novedosos y productos de las Gltimas promociones.

De acuerdo a la tabla 35 figura 31, se obtuvo que el 62.78% de clientes se muestra totalmente
de acuerdo ante la afirmacion vertida, el 33.66% de acuerdo y un 3.56% refiere estar en

desacuerdo que se encontré articulos novedosos y productos de las Gltimas promociones.



item 13: Encontré buenas ofertas que son bastantes interesantes

68

Tabla 36
Ofertas.
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido  acumulado
Vélido Totalmente en desacuerdo 23 74 7.4 7.4
En desacuerdo 165 53,4 53,4 60,8
De acuerdo 121 39,2 39,2 100,0
Total 309 100,0 100,0
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Figura 32. Ofertas.

De acuerdo a la tabla 36 figura 32, se obtuvo que el 53.40% de clientes se muestra en desacuerdo

ante la afirmacion vertida, el 39.16% de acuerdo y un 7.44% refiere estar totalmente en

desacuerdo que se encontrd buenas ofertas que son bastantes interesantes.



69

ftem 14: Los precios de los distintos productos son buenos

Tabla 37
Precios.
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido  acumulado
Vélido Totalmente en desacuerdo 18 5,8 5,8 5,8
En desacuerdo 70 22,7 22,7 28,5
De acuerdo 147 47,6 47,6 76,1
Totalmente de acuerdo 74 23,9 23,9 100,0
Total 309 100,0 100,0
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Figura 33. Precios.

De acuerdo a la tabla 37 figura 33, se obtuvo que el 47.57% de clientes se muestra de acuerdo
ante la afirmacion vertida, el 23.95% totalmente de acuerdo, un 22.65% en desacuerdo y un
5.83% refiere estar totalmente en desacuerdo que los precios de los distintos productos son

buenos.
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item 15: Encontr6 todos los productos que deseaba comprar

Tabla 38

Variedad de productos.

Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado

Valido En desacuerdo 43 13,9 13,9 13,9
De acuerdo 167 54,0 54,0 68,0
Totalmente de acuerdo 99 32,0 32,0 100,0
Total 309 100,0 100,0

Porcentaje

En desacuerdo De acuerdo Totalmente de acuerdo

Figura 34. Variedad de productos.

De acuerdo a la tabla 38 figura 34, se obtuvo que el 54.05% de clientes se muestra de acuerdo
ante la afirmacion vertida, el 32.04% totalmente de acuerdo y un 13.92% refiere estar en

desacuerdo que se encontré todos los productos que deseaba comprar.
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item 16: El servicio en la tienda cumplié con sus expectativas

Tabla 39

Expectativas.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido  acumulado

Valido Totalmente en desacuerdo 13 4,2 4,2 4,2
En desacuerdo 29 9,4 9,4 13,6
De acuerdo 192 62,1 62,1 75,7
Totalmente de acuerdo 75 24,3 24,3 100,0
Total 309 100,0 100,0

Porcentaje

T T
Totalmente en En desacuerdo De acuerdo Totalmente de
desacuerdo acuerdo

Figura 35. Expectativas.

De acuerdo a la tabla 39 figura 35, se obtuvo que el 62.14% de clientes se muestra de acuerdo
ante la afirmacion vertida, el 24.27% totalmente de acuerdo, un 9.39% en desacuerdo y un
4.21% refiere estar totalmente en desacuerdo que el servicio en la tienda cumplié con sus

expectativas.
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item 17: En general, est4 satisfecho con el servicio

Tabla 40
Servicio.
Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido En desacuerdo 3 1,0 1,0 1,0
Neutral 7 2,3 2,3 3,2
De acuerdo 217 70,2 70,2 73,5
Totalmente de acuerdo 82 26,5 26,5 100,0
Total 309 100,0 100,0

Porcentaje

T T
En desacuerdo Meutral De acuerdo Totalmente de
acuerdo

Figura 36. Servicio.

De acuerdo a la tabla 40 figura 36, se obtuvo que el 70.23% de clientes se muestra de acuerdo
ante la afirmacion vertida, el 26.54% totalmente de acuerdo, un 2.27% ni de acuerdo ni en

desacuerdo y un 0.97% refiere estar en desacuerdo con el servicio.
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VARIABLE ATENCION AL CLIENTE

Tabla 41

Distribucién de frecuencia de la variable atencion al cliente.

Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado

Valido ALTO 31 88,6 88,6 88,6
REGULAR 4 11,4 11,4 100,0
Total 35 100,0 100,0

Porcentaje

ALTO REGULAR

Figura 37. Distribucién de frecuencia de la variable atencion al cliente.

De acuerdo a la tabla 41 figura 37, se obtuvo que el 88.57% de colaboradores del area de caja
consideran brindar un alto nivel de atencion al cliente y un 11.43% refiere que la atencion al

cliente es regular.



DIMENSION LIDERAZGO

Tabla 42

Distribucion de frecuencia de la dimension liderazgo.

Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado

Valido ALTO 28 80,0 80,0 80,0
REGULAR 7 20,0 20,0 100,0
Total 35 100,0 100,0
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Porcentaje

ALTO REGULAR

Figura 38. Distribucion de frecuencia de la dimension liderazgo.

De acuerdo a la tabla 42 figura 38, se obtuvo que el 80% de colaboradores del area de caja

consideran que existe un alto nivel de liderazgo para la atencién al cliente y un 20% refiere que

la presencia del liderazgo es regular.



DIMENSION PERSONAS

Tabla 43

Distribucion de frecuencia de la dimension personas.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido ALTO 28 80,0 80,0 80,0
BAJO 1 2,9 2,9 82,9
REGULAR 6 17,1 17,1 100,0
Total 35 100,0 100,0

75

Porcentaje

ALTO BAJD

REGLULAR

Figura 39. Distribucion de frecuencia de la dimensién personas.

De acuerdo a la tabla 43 figura 39, se obtuvo que el 80% de colaboradores del area de caja

consideran que existe un alto nivel de personal para la atencion al cliente, el 17.14% refiere que

el nivel del personal es regular y un 2.86% precisa que el personal tiene un nivel bajo.
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DIMENSION PROCESOS

Tabla 44

Distribucion de frecuencia de la dimension procesos.

Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado

Valido ALTO 19 54,3 54,3 54,3
REGULAR 16 45,7 45,7 100,0
Total 35 100,0 100,0

Porcentaje

ALTO REGULAR

Figura 40. Distribucion de frecuencia de la dimensidn procesos.

De acuerdo a la tabla 44 figura 40, se obtuvo que el 54.29% de colaboradores del area de caja
consideran que los procesos se manejan con un alto nivel en la atencién al cliente y un 45.71%

refiere que existe un proceso regular.
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DIMENSION ENTORNO

Tabla 45

Distribucién de frecuencia de la dimensién entorno.

Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado

Valido ALTO 31 88,6 88,6 88,6
REGULAR 4 11,4 11,4 100,0
Total 35 100,0 100,0

Porcentaje

ALTO REGULAR

Figura 41. Distribucion de frecuencia de la dimensién entorno.

De acuerdo a la tabla 45 figura 41, se obtuvo que el 88.57% de colaboradores del area de caja
consideran que el entorno para la atencion al cliente tiene un alto nivel y un 11.43% refiere que

el entorno es regular.
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VARIABLE SATISFACCION DE COMPRA

Tabla 46

Distribucion de frecuencia de la variable satisfaccion de compra.

Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado

Valido INSATISFECHO 1 3 3 3
REGULAR 118 38,2 38,2 38,5
SATISFECHO 190 61,5 61,5 100,0
Total 309 100,0 100,0

Porcentaje

INSATISFECHD REGULAR SATISFECHD

Figura 42. Distribucion de frecuencia de la variable satisfaccion de compra.

De acuerdo a la tabla 46 figura 42, se obtuvo que el 61.49% de clientes se muestran satisfechos
con sus compras, el 38.19% refiere no estar ni satisfecho ni insatisfecho y un 0.32% precisa

estar insatisfecho con su compra.
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4.1.1. Andlisis inferencial.

4.1.1.1. Prueba de normalidad.

Planteamiento de la hipotesis de normalidad

H 1: Las variables atencion al cliente y satisfaccion de compra son distintas a la distribucion

normal.

H o: Las variables atencion al cliente y satisfaccion de compra tienen una distribucion normal.

Nivel de significancia: e = 0.05 = 5% de méximo grado de error.

En este caso se tomo en cuenta la prueba de Shapiro-Wilk porque la muestra es menor a 50

colaboradores del area de caja.

Tabla 47

Prueba de normalidad de las variables atencion al cliente y satisfaccion de compra.

Kolmogorov-Smirnov® Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.
V1 Atencién al Cliente , 114 35 ,200" ,950 35 , 114
V2 Satisfaccién de Compra ,129 35 ,149 ,959 35 214

De acuerdo a la tabla 47, se observa que las variables atencion al cliente y satisfaccion de
compra cuentan con una distribucion normal ya que el p valor de ambas variables es > a 0.05.
Entonces se acepta la hipétesis nula (H o) y se rechaza la hipdtesis alterna (H 1) de normalidad
en tal sentido que: Las variables atencién al cliente y satisfaccion de compra tienen una
distribucion normal. Razén por la cual se aplicd la estadistica paramétrica (Prueba de

Correlacion de Pearson). Se ratifica en las siguientes figuras:
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T T T T T
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Figura 43. Distribucion de los datos en la variable atencién al cliente.
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Figura 44. Distribucién de los datos en la satisfaccion de compra.
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4.1.2. Contrastacion de hipotesis.

Para la contratacion de hipdtesis se planted lo siguiente:

Nivel de significancia: o = 0.05 = 5% de méaximo grado de error.

Regla de decision:

p > a — Se acepta la hipétesis nula (H o)

p < a — Se acepta la hipotesis alterna (H 1)

Se procede a comprobar las hipotesis, tomando en cuenta la siguiente escala de Pearson:

Tabla 48

Escala de coeficiente de correlacion de Pearson.

ESCALA CATEGORIA
r=1 Correlacion perfecta
0.81<r<0.99 Correlacion muy alta
CORRELACION 0.61<r<0.80 Correlacion alta
POSITIVA 0.41<r<0.60 Correlacion moderada
0.21<r<0.40 Correlacion baja
0.01<r<0.20 Correlacién muy baja
r=0 Correlacion nula
r=0 Correlacion perfecta
-0.01<r<-0.20 Correlacion muy alta
CORRELACION -0.21 <r<-0.40 Correlacion alta
NEGATIVA -0.41 <r<-0.60 Correlacion moderada
-0.61 <r<-0.80 Correlacion baja
-0.81<r<-0.99 Correlacion muy baja
r=-1 Correlacion nula

Fuente: Valderrama (2013).
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4.1.2.1. Contrastacién de la hipétesis general.

H 1: Existe relacion entre la atencién al cliente y la satisfaccion de compra en la tienda Ripley

C.C. La Rambla, distrito de Brefia, afio 2020.

H o: No existe relacion entre la atencion al cliente y la satisfaccion de compra en la tienda Ripley

C.C. La Rambla, distrito de Brefia, afio 2020.

Nivel de significancia: e = 0.05 = 5% de méximo grado de error.
Nivel de confianza: 95%.

Aplicacion del Coeficiente de Pearson.

Tabla 49

Correlacion entre atencién al cliente y satisfaccion de compra.

V1 Atencion al V2 Satisfaccion

Cliente de Compra
V1 Atencion al Cliente Correlacion de Pearson 1 ,603™
Sig. (bilateral) ,000
N 35 35
V2 Satisfaccion de Compra Correlacion de Pearson ,603™ 1
Sig. (bilateral) ,000
N 35 309

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

De acuerdo a la tabla 49, se aprecia que existe una correlacion de r=0.603** el cual representa
una correlacion significativa positiva de nivel alto. El p valor es 0.000 el cual es < a 0.05, por
tanto se rechaza la hip6tesis nula (H o) y se acepta la hipétesis alterna (H 1) en el sentido que
hay evidencia estadistica para afirmar que: Existe relacion entre la atencién al cliente y la

satisfaccion de compra en la tienda Ripley C.C. La Rambla, distrito de Brefia, afio 2020.



4.1.2.2. Contrastacion de la hipotesis especifica 01.
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H 1: Existe relacion significativa entre el componente liderazgo y la satisfaccion de compra en

la tienda Ripley C.C. La Rambla, distrito de Brefia, afio 2020.

H o: No existe relacion significativa entre el componente liderazgo y la satisfaccion de compra

en la tienda Ripley C.C. La Rambla, distrito de Brefia, afio 2020.

Nivel de significancia: e = 0.05 = 5% de méximo grado de error.

Nivel de confianza: 95%.

Aplicacion del Coeficiente de Pearson.

Tabla 50

Correlacion entre liderazgo y satisfaccion de compra.

V2 Satisfaccion

D1 Liderazgo de Compra
D1 Liderazgo Correlacion de Pearson 1 415"
Sig. (bilateral) ,013
N 35 35
V2 Satisfaccion de Compra Correlacion de Pearson 415" 1
Sig. (bilateral) ,013
N 35 309

*. La correlacién es significativa en el nivel 0,05 (bilateral).

De acuerdo a la tabla 50, se aprecia que existe una correlacion de r=0.415* el cual representa

una correlacion significativa positiva de nivel moderado. El p valor es 0.013 el cual es < a 0.05,

por tanto se rechaza la hipétesis nula (H o) y se acepta la hip6tesis alterna (H 1) en el sentido

gue hay evidencia estadistica para afirmar que: Existe relacion significativa entre el componente

liderazgo y la satisfaccion de compra en la tienda Ripley C.C. La Rambla, distrito de Brefia,

afo 2020.



4.1.2.3. Contrastacion de la hipoétesis especifica 02.
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H 1: Existe relacién significativa entre el componente personas y la satisfaccion de compra en

la tienda Ripley C.C. La Rambla, distrito de Brefia, afio 2020.

H o: No existe relacion significativa entre el componente personas y la satisfaccion de compra

en la tienda Ripley C.C. La Rambla, distrito de Brefia, afio 2020.

Nivel de significancia: e = 0.05 = 5% de méximo grado de error.

Nivel de confianza: 95%.

Aplicacion del Coeficiente de Pearson.

Tabla 51

Correlacion entre personas y satisfaccion de compra.

V2 Satisfaccion

D2 Personas de Compra
D2 Personas Correlacion de Pearson 1 ,335"
Sig. (bilateral) ,049
N 35 35
V2 Satisfaccion de Compra Correlacion de Pearson ,335" 1
Sig. (bilateral) ,049
N 35 309

*. La correlacion es significativa en el nivel 0,05 (bilateral).

De acuerdo a la tabla 51, se aprecia que existe una correlacion de r=0.335* el cual representa

una correlacion significativa positiva de nivel bajo. El p valor es 0.049 el cual es < a 0.05, por

tanto se rechaza la hipdtesis nula (H o) y se acepta la hipétesis alterna (H 1) en el sentido que

hay evidencia estadistica para afirmar que: Existe relacion significativa entre el componente

personas Y la satisfaccion de compra en la tienda Ripley C.C. La Rambla, distrito de Brefia, afio

2020.



4.1.2.4. Contrastacion de la hipoétesis especifica 03.
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H 1: Existe relacién significativa entre el componente procesos y la satisfaccion de compra en

la tienda Ripley C.C. La Rambla, distrito de Brefia, afio 2020.

H o: No existe relacion significativa entre el componente procesos y la satisfaccion de compra

en la tienda Ripley C.C. La Rambla, distrito de Brefia, afio 2020.

Nivel de significancia: e = 0.05 = 5% de méximo grado de error.

Nivel de confianza: 95%.

Aplicacion del Coeficiente de Pearson.

Tabla 52

Correlacion entre procesos y satisfaccion de compra.

V2 Satisfaccion

D3 Procesos de Compra
D3 Procesos Correlacion de Pearson 1 ,394*
Sig. (bilateral) ,019
N 35 35
V2 Satisfaccion de Compra Correlacion de Pearson ,394" 1
Sig. (bilateral) ,019
N 35 309

*. La correlacion es significativa en el nivel 0,05 (bilateral).

De acuerdo a la tabla 52, se aprecia que existe una correlacion de r=0.394* el cual representa

una correlacion significativa positiva de nivel bajo. El p valor es 0.019 el cual es < a 0.05, por

tanto se rechaza la hipdtesis nula (H o) y se acepta la hipétesis alterna (H 1) en el sentido que

hay evidencia estadistica para afirmar que: Existe relacion significativa entre el componente

procesos Y la satisfaccion de compra en la tienda Ripley C.C. La Rambla, distrito de Brefia, afio

2020.



4.1.2.5. Contrastacion de la hipoétesis especifica 04.
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H 1: Existe relacion significativa entre el componente entorno y la satisfaccion de compra en la

tienda Ripley C.C. La Rambla, distrito de Brefia, afio 2020.

H o: No existe relacion significativa entre el componente entorno y la satisfaccion de compra en

la tienda Ripley C.C. La Rambla, distrito de Brefia, afio 2020.

Nivel de significancia: a = 0.05 = 5% de méximo grado de error.

Nivel de confianza: 95%.

Aplicacion del Coeficiente de Pearson.

Tabla 53

Correlacion entre entorno y satisfaccion de compra.

V2 Satisfaccion

D4 Entorno de Compra
D4 Entorno Correlacion de Pearson 1 ,340"
Sig. (bilateral) ,046
N 35 35
V2 Satisfaccion de Compra Correlacion de Pearson ,340" 1
Sig. (bilateral) ,046
N 35 309

*. La correlacion es significativa en el nivel 0,05 (bilateral).

De acuerdo a la tabla 53, se aprecia que existe una correlacion de r=0.340* el cual representa

una correlacion significativa positiva de nivel bajo. El p valor es 0.046 el cual es < a 0.05, por

tanto se rechaza la hipdtesis nula (H o) y se acepta la hipétesis alterna (H 1) en el sentido que

hay evidencia estadistica para afirmar que: Existe relacion significativa entre el componente

entorno y la satisfaccién de compra en la tienda Ripley C.C. La Rambla, distrito de Brefia, afio

2020.
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4.2. Discusién
La investigacion tuvo como hipotesis general:

Existe relacidn entre la atencion al cliente y la satisfaccion de compra en la tienda Ripley

C.C. La Rambla, distrito de Brefa, afio 2020.

De acuerdo a la hipotesis general, al observar la tabla 41 figura 37, se aprecia que el 88.57% de
los entrevistados consideran brindar un alto nivel de atencién al cliente y el 11.43% exhibe que
la atencion que se brinda es regular; ademas, de acuerdo a la tabla 49, se aprecia que existe una
correlacion de r=0.603** el cual representa una correlacion significativa positiva de nivel alto,
por tanto si p=0.000 es menor a 0.05, se rechaza la hip6tesis nula y se acepta la hipotesis alterna
en el sentido siguiente: Existe relacion entre la atencion al cliente y la satisfaccion de compra

en la tienda Ripley C.C. La Rambla, distrito de Brefia, afio 2020.

Este hallazgo es similar a los resultados de Capitan (2018), Casas (2017), Molina (2019),
Palomino (2018), Nina (2018), Nahuirima (2015), Velarde y Medina (2016), Troncos,
Maldonado y Ortega (2020) y Chiluisa (2015) en sus tesis sobre la calidad del servicio y la
satisfaccion del cliente, en cuyas conclusiones expresaron que, existe una excelente relacion

directa y altamente significativa entre ambas variables.

También, tiene similitud con los resultados de Lifian (2016) en su estudio sobre la calidad de
servicio y satisfaccion del cliente en el Supermercado Metro Canto Rey SJL, las cuales afirma

que si existe una relacion positiva alta entre ambas variables en estudio.

Relacionada a un nivel menor con la tesis de Peltroche (2016) donde infiere y concluye que la

relacion entre las variables calidad de servicio y satisfaccion del cliente es moderada y directa.

Poca relacion con la tesis de Torres (2018) y Caballero (2016), donde ambos concluyen que si

existe correlacion positiva pero en un nivel medio entre ambas variables.
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Poca similitud a los resultados de Espinoza y Encarnacion (2019) y Cabana (2018) en sus tesis
sobre la calidad del servicio y la satisfaccion del cliente en la tienda Estilos en Huacho y
Sodimac en Ate, en cuyas conclusiones afirman que ambas variables alcanzaron un nivel
regular, ya que los clientes no estan satisfechos porque los colaboradores presentan algunas

deficiencias que se deben mejorar.

Ademas, la investigacion tuvo como hipotesis especificas:

Existe relacion entre el componente liderazgo y la satisfaccion de compra en la tienda

Ripley C.C. La Rambla, distrito de Brefia, afio 2020.

De acuerdo a la hipotesis especifica 01, al observar la tabla 42 figura 38, se aprecia que el 80%
de los entrevistados consideran que existe un alto nivel de liderazgo y el 20% exhibe que la
presencia del liderazgo es regular; igualmente, de acuerdo a la tabla 50, se aprecia que existe
una correlacion de r=0.415* el cual representa una correlacion significativa positiva de nivel
moderado, por tanto si p=0.013 es menor a 0.05, se rechaza la hipotesis nula y se acepta la
hipdtesis alterna en el sentido siguiente: Existe relacion significativa entre el componente
liderazgo y la satisfaccion de compra en la tienda Ripley C.C. La Rambla, distrito de Brefia,

afo 2020.

Este hallazgo no tiene similitud con la investigacion hecha por Reyes (2014) en su tesis sobre
la calidad del servicio para aumentar la satisfaccion del cliente en la tienda SHARE en
Huehuetenango, en dichas conclusiones expresd que se brinda la informacion adecuada al
personal por lo que todos los colaboradores manifestaron que cuentan con todos los recursos

necesarios para desarrollar sus actividades de manera adecuada.
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Existe relacion entre el componente personas y la satisfaccion de compra en la tienda

Ripley C.C. La Rambla, distrito de Brefia, afio 2020.

De acuerdo a la hipétesis especifica 02, al observar la tabla 43 figura 39, se aprecia que el 80%
de los entrevistados consideran que existe un alto nivel de personal, el 17.14% exhibe un nivel
regular y el 2.86% precisa que el personal tiene un nivel bajo; del mismo modo, de acuerdo a
la tabla 51, se aprecia que existe una correlacién de r=0.335* el cual representa una correlacion
significativa positiva de nivel bajo, por tanto si p=0.049 es menor a 0.05, se rechaza la hipétesis
nula y se acepta la hipdtesis alterna en el sentido siguiente: Existe relacion significativa entre
el componente personas Y la satisfaccion de compra en la tienda Ripley C.C. La Rambla, distrito

de Brefia, afio 2020.

Este hallazgo es similar a los resultados obtenidos por Toussaint y Vallejos (2017) en su tesis
determinante sobre las habilidades de atencidn al cliente para mejorar la calidad del servicio en
el area de deportes de la tienda Ripley en Trujillo, en cuyas conclusiones los clientes se sintieron
acorde con las condiciones de servicio ofrecido por los colaboradores, producto de la ejecucion
e implementacion de un programa de capacitacion donde las capacidades del colaborador como
la escucha y comunicacién en la atencién al cliente destacaron. También es similar a los
resultados de Aguirre y Serrano (2018) en su tesis CS y SC en las cadenas de supermercados
del canton Samboronddn, en cuyas conclusiones dijo que la capacidad de respuesta del

colaborador tuvo una relacién positiva para lograr la satisfaccion del cliente.
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Existe relacion entre el componente procesos y la satisfaccion de compra en la tienda

Ripley C.C. La Rambla, distrito de Brefia, afio 2020.

De acuerdo a la hipoétesis especifica 03, al observar la tabla 44 figura 40, se aprecia que el
54.29% de los entrevistados consideran que los procesos se manejan con un alto nivel y el
45.71% refiere que existe un proceso regular; de la misma manera de acuerdo a la tabla 52, se
aprecia que existe una correlacion de r=0.394* el cual representa una correlacion significativa
positiva de nivel bajo, por tanto si p=0.019 es menor a 0.05, se rechaza la hip6tesis nula y se
acepta la hipotesis alterna en el sentido siguiente: Existe relacion significativa entre el
componente procesos Y la satisfaccion de compra en la tienda Ripley C.C. La Rambla, distrito

de Brefia, afio 2020.

Este resultado es similar al hallazgo de Ching (2017) en su tesis CS y SC en la tienda por
departamento Saga Falabella en Chiclayo, en cuyas conclusiones expreso que los colaboradores
siempre estan dispuestos a ayudar a los clientes y atentos en reparar los diversos dilemas y

momentos criticos que se presentan.
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Existe relacion entre el componente entorno y la satisfacciébn de compra en la tienda

Ripley C.C. La Rambla, distrito de Brefia, afio 2020.

De acuerdo a la hipoétesis especifica 04, al observar la tabla 45 figura 41, se aprecia que el
88.57% de los entrevistados consideran que el entorno tiene un alto nivel y el 11.43% exhibe
que el entorno es regular; de igual forma de acuerdo a la tabla 53, se aprecia que existe una
correlacion d r=0.340* el cual representa una correlacién significativa positiva de nivel bajo, y
si p=0.046 es menor a 0.05, se rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipétesis alterna en el
sentido siguiente: Existe relacion significativa entre el componente entorno y la satisfaccion de

compra en la tienda Ripley C.C. La Rambla, distrito de Brefia, afio 2020.

Este hallazgo es similar a los resultados expresados por Mejias, Godoy y Pifia (2016), en su
tesis Impacto de la calidad de los servicios sobre la satisfaccion de los clientes en una empresa
de mantenimiento, en cuyas conclusiones menciond que la calidad del servicio que presta la
empresa de mantenimiento, tiene un impacto positivo en la satisfaccion de sus clientes porque
le permite identificar y fortalecer sus esfuerzos para superar a la competencia. Ademas, tiene
similitud con la tesis de Coronel (2016) donde afirma que los clientes se encuentran totalmente

de acuerdo con el entorno y ambiente respecto al servicio.



Conclusiones

De forma general, se comprobo que existe relacion significativa positiva alta entre la
atencion al cliente y la satisfaccion de compra en la Tienda por Departamento Ripley C.C. La

Rambla, distrito de Brefia, afio 2020. (r=0.603**; p=0.000).

De manera especifica, se comprob6 que existe relacion significativa en forma positiva
de nivel moderado entre el liderazgo de los colaboradores del &rea de caja y la satisfaccion de
compra en la tienda por Departamento Ripley C.C. La Rambla, distrito de Brefia, afio 2020.

(r=0.415%; p=0.013).

De manera especifica, se comprob6 que existe relacion significativa en forma positiva
de nivel baja entre las personas o colaboradores del area de caja y la satisfaccion de compra en
la tienda por departamento Ripley C.C. La Rambla, distrito de Brefia, afio 2020. (r=0.335%;

p=0.049).

De manera especifica, se comprobé que existe relacion significativa en forma positiva
de nivel bajo entre los procesos por parte de los colaboradores del area de caja y la satisfaccion
de compra en la tienda por departamento Ripley C.C. La Rambla, distrito de Brefia, afio 2020.

(r=0.394*: p=0.019).

De manera especifica, se comprob6 que existe relacion significativa en forma positiva
de nivel bajo entre el entorno y la satisfaccion de compra en la tienda por departamento Ripley

C.C. La Rambla, distrito de Brefia, afio 2020. (r=0.340*; p=0.046).



Recomendaciones

Se recomienda brindar capacitaciones y cursos de Atencion al Cliente y Factores
Blandos a los colaboradores del area de caja, que les permita otorgar una excelente atencion al
cliente. Por otro lado, otorgar incentivos como vales de descuentos a los clientes que visitan la
tienda Ripley C.C. La Rambla, distrito de Brefia, afio 2020, que les permita mantenerlos

fidelizados a la empresa.

Se debe mejorar las aperturas del local en cuanto a la entrega de recursos para cada uno
de los colaboradores del area de caja de la tienda Ripley C.C. La Rambla, distrito de Brefia, afio
2020. Lo cual si esto se realiza de la mejor manera, puede traer consigo que se empiece el dia

con un personal amable y empatico.

Se debe designar los puestos de trabajo de acuerdo a las capacidades que sobresalga a
cada colaborador; es decir, identificar cada una de estas capacidades y asignarlos a cada area
acorde a su desenvolvimiento para la mejoria del servicio en cuanto a la rapidez de atencion

dentro de la tienda Ripley C.C. La Rambla, distrito de Brefia, afio 2020.

Se debe valorar las propuestas de mejora que surjan por parte de los colaboradores del
area de caja de la tienda Ripley C.C. La Rambla, distrito de Brefia, afio 2020, con la finalidad
de que estos se sientan identificados con la empresa y otorguen lo mejor de si en sus actividades

y quehaceres diarios.

Se debe realizar investigaciones y evaluaciones a la competencia a través de
herramientas como las visitas espias, que ayuden a conocer el manejo o comportamiento del
mismo para fortalecer las estrategias de la tienda Ripley C.C. La Rambla, distrito de Brefia, afio

2020.
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APENDICES

Apéndice 01: Matriz de consistencia

MATRIZ DE CONSISTENCIA

Atencion al Cliente y Satisfaccién de Compra en la Tienda Ripley C.C. La Rambla, Brefia, afio 2020

Evaluacion de la
competencia

Problema general y Objetivo general y objetivos Hipdtesis general e Variables Metodologia de Poblacién y
problemas especificos especificos hipotesis especificas la investigacion muestra
Problema general Objetivo general Hipdtesis general Variables generales Tipo Poblacién
¢Qué relacion existe entre | Determinar la relacion que | Existe relacion entre la I: Atencién al cliente (cuantitativa) Correlacional Universo
la atencion al cliente y la | existe entre la atencion al | atencion al cliente y la Dimensio Indicadores Items Escala poblacional:
satisfaccion de compra en | cliente y la satisfaccion de | satisfaccion de compra en nes valores 35
la tienda Ripley C.C. La | compra en la tienda Ripley | la tienda Ripley C.C. La colaboradores
L o A L o Participacion de la Escala . .
Rambla, distrito de Brefia, | C.C. La Rambla, distrito de | Rambla, distrito de Brefia, direccion en la atencion Likert del area de caja
afio 2020? Brefia, afio 2020. afio 2020. Reconocimientos al grupo y 1600 clientes
— — — — — Liderazgo humano 1-5
Problema especifico 1 Objetivo especifico 1 Hipotesis especifica 1 Entrega de recursos o Enfoque Muestra
¢Existe relacion entre el | Determinar la relacion entre | Existe relacion entre el Alcance de proveedores Cuantitativo 35
. . B . . y . Promocidn activa de la Totalmente colaboradores
liderazgo y la satisfaccion | el liderazgo y la satisfaccion | componente liderazgo y la tencié . :
atencion de acuerdo del area de caja
de compra en la tienda | de compraen latienda Ripley | satisfaccion de compra en ) ] y 309 clientes
. L . . Mejora en funcion a la 4= De
Ripley C.C. La Rambla, | C.C. La Rambla, distrito de | la tienda Ripley C.C. La politica de la empresa acuerdo Nivel de
distrito de Brefia, afio | Brefia, afio 2020. Rambla, distrito de Brefia, Personas Capacidades ianza: 959
L. _ confianza: 95%
. Consenso sobre objetivos 6-10 3= Neutral
20207 afio 2020. Revision Margen de
: 2= En error: 5%
Continua
— — — ——— — municacion desacuerdo —
Problema especifico 2 Objetivo especifico 2 Hipotesis especifica 2 Comunicacio Disefio
¢Existe relacion entre las | Determinar la relacién entre | Existe relacion entre el Identificacion de procesos No
| isfacci6 | | isfacci | criticos Totalmente . |
personas y la satisfaccion | las personas y la satisfaccion | componente personas y la Procesos Medicién de resultados 1115 on experimental
de compra en la tienda | de compraen latienda Ripley | satisfaccion de compra en Propuestas de mejora
. _ . . Innovacioén y creatividad desacuerdo
Ripley C.C. La Rambla, | C.C. La Rambla, distrito de | la tienda Ripley C.C. La Cambios de procesos
distrito de Brefia, afio | Brefia, afio 2020. Rambla, distrito de Brefia,
. Impacto del comercio en la
20207 afio 2020. Entorno sociedad 16-17




Problema especifico 3 Objetivo especifico 3 Hipdtesis especifica 3 Técnica de rec. Estadistica
de datos
¢Existe relacion entre los | Determinar la relacién entre | Existe relacion entre el D: Satisfaccion de compra (cuantitativa) Encuesta SPSS 23
procesos y la satisfaccion | los procesos y la satisfaccion | componente procesos y la Dimensio Indicadores Items Escala Excel 2013
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Apéndice 02: Ejemplares de cuestionarios

CUESTIONARIO DE ATENCION AL CLIENTE EN LA TIENDA RIPLEY
C.C. LARAMBLA, BRENA, ANO 2020

Estimado amigo (a), el presente cuestionario es parte de una investigacion que tiene por
finalidad la obtencion de informacion sobre la atencion al cliente en la tienda por
departamento Ripley C.C. La Rambla, distrito de Brefia, afio 2020.

Se agradece anticipadamente su atencién para responder a las preguntas.
I. Datos Generales
Marque con una X segun corresponda:

a. Edad

Entre 18 a 25 afos

Entre 26 y 35 afios

Entre 36 y 45 afios
Entre 46 y 55 afios

Més de 55 afios

b. Sexo

Masculino

Femenino

c. ¢Cuél es el mayor nivel de instruccién alcanzado?

Secundaria Completa

Estudios no concluidos en Universidad

Egresado Universitario

Titulado Universitario

Grado de Maestro o Magister

Otros :

d. ¢Cuantos afios viene laborando en la tienda Ripley?

Un afio

Dos afios

Tres afios

Mas de tres afios




I1. Enunciados
Instruccion:

De acuerdo con la escala que aparece abajo, califique cada uno de los 17 enunciados. Anote
un namero, entre uno y cinco, en el recuadro que aparece antes de cada frase.

Totalmente | De acuerdo | Neutral En Totalmente en
de acuerdo desacuerdo desacuerdo
5 4 3 2 1

El personal directivo y jefes de area participan para mejorar la atencién al cliente.

El personal directivo y jefes de &rea brindan un reconocimiento al grupo humano
que se esfuerza por mejorar la atencion al cliente.

El personal directivo y jefes de area brindan los recursos necesarios para brindar
una mejor atencion al cliente.

Percibe que los proveedores abastecen en 6ptimas condiciones los productos.

Se tiene una promocion activa y constante sobre la mejora continua en busca de una
atencion al cliente con calidad.

Las politicas de la empresa involucran al personal para alcanzar mayor calidad en
la atencion al cliente.

El personal tiene las capacidades requeridas para desempefiarse muy bien en su
puesto de trabajo o tarea.

El personal esta de acuerdo con los objetivos referentes a la atencion.

El personal realiza una revision continua para la mejora de la atencion.

11.

12.

13.

14.

15.

Jug ol U o b o b

Existe una comunicacion fluida para mejorar la atencion al cliente.

El personal dentifica los procesos criticos que podrian afectar la atencion a los

clientes.

Se realiza de manera continua la medicion de los resultados esperados.

Se realizan propuestas de mejora para brindar una mejor atencion al cliente.

Existe un ambiente preocupado por la innovacion y creatividad.

Se efectdan los cambios pertinentes para mejorar las actividades.



16. Las actividades de comercio de la tienda por departamento ripley genera un impacto
positivo en la sociedad del distrito de brefia.

17. |:| Percibe que se esta realizando una evaluacion constante de la competencia.

Gracias por su colaboracion



CUESTIONARIO DE SATISFACCION DE COMPRA DE LOS CLIENTES EN
LA TIENDA RIPLEY C.C. LARAMBLA, BRENA, ANO 2020

Estimado amigo (a), el presente cuestionario es parte de una investigacion que tiene por
finalidad la obtencidn de informacion sobre su satisfaccion de compra como cliente de
la tienda por departamento Ripley C.C. La Rambla, distrito de Brefia, afio 2020. Su
opinion es de gran importancia para la presente investigacion.

Se agradece anticipadamente su atencién para responder a las preguntas.

I. Datos Generales
Marque con una X segun corresponda:

a. Edad
Entre 18 a 25 afios

Entre 26 y 35 afios

Entre 36 y 45 afios

Entre 46 y 55 afios

Mas de 55 afios

b. Sexo

Masculino

Femenino

c. ¢Con qué frecuencia compra en la tienda Ripley?

Todos los dias

Semanal

Quincenal

Mensual

Ocasionalmente

d. ¢Cuéntos afios viene comprando en la tienda Ripley?

Un afio

Dos afios

Tres afios

Mas de tres afios




[EEN

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

I1. Enunciados

Instruccion:

De acuerdo con la escala que aparece abajo, califique cada uno de los 17 enunciados. Anote
un namero, entre uno y cinco, en el recuadro que aparece antes de cada frase.

Totalmente | De acuerdo | Neutral En Totalmente en
de acuerdo desacuerdo desacuerdo
5 4 3 2 1

Juuudbbdot Uy u

: |:| El trato del personal es amable.

La apariencia del personal es agradable.

La tienda es limpia y huele bien.

El personal escucha con atencion a sus interrogantes.
El personal esta bien capacitado.

El personal lo atiende con bastante rapidez.

Encontrd al personal o encargado del area dentro de su puesto en el momento
oportuno para ser atendido.

La iluminacién de la tienda es buena.

Los productos estan en buen estado.

Los pasillos son amplios y ordenados.

La infraestructura de la tienda esta en buenas condiciones.

Encontro articulos novedosos y productos de las Gltimas promociones.
Encontrd buenas ofertas que son bastantes interesantes.

Los precios de los distintos productos son buenos.

Encontro todos los productos que deseaba comprar.

El servicio en la tienda cumpli6 con sus expectativas.

En general, esté satisfecho con el servicio.

Gracias por su colaboracién



Apéndice 03: Base de datos de la investigacion

Variable 1: ATENCION AL CLIENTE
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Variable 2: SATISFACCION DE COMPRA

Totalmente en
desacuerdo
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Apéndice 04: Ficha de validacion de expertos

Ficha de Validacion de Experto N2 01

FICHA DE VALIDACION DE EXPERTOS

I. DATOS GENERALES:
Nombre y apellidos del experto: Hé Y\/\Z‘? ’/\/’F pPv/TE 1o l'/\{ 7
Grado/Cargo: jUCA// N ’[%/

IL TITULO DE LA INVESTIGACION:

III. NOMBRE DI:Z- LOS lNSTRbMENTOS PARA LA VALIDACION:

IV. OBSERVACION RESPECTO A:
1. Forma: \/
2. Contenido: |,

3. Estructura: l/

V. APORTES Y/O SUGERENCIAS.

Luego de revisado ;el documento procede para su aplicacién?

SI [j NO I:, Debe hacer correcciones.

NS
:

Firmd y sello J@I Experto
Fecha:




Ficha de Validacion de Experto N2 02

FICHA DE VALIDEZ DE JUICIO DE EXPERTOS

ITEM CORRECTO INCORRECTO OBSERVACIONES
1 % 32
2 X
3 *
4 *
5 *
6 A
7 X
8 %
9 * :
10 Y. !
11, *
12 ;3 e e
13 A
14 K
15 b
16 *
17 K
1) Elinstrumento se puede aplicar directamente: L 3
2) Elinstrumento no debe aplicarse hasta levantar chservaciones: NI
3) Debe disefiar nuevamente el instrumento: N Q

Nombre del Experto revisor: 7on\(i AUgu § fo PANENES (e %4

Especialidad: ThoYL(13§ Y Eiwd viAs

Firma: %/



Ficha de Validacion de Experto N2 03
FICHA DE VALIDEZ DE JUICIO DE EXPERTOS
ITEM CORRECTO INCORRECTO OBSERVACIONES

1 X
2 P
3 X
4 X
5 9
6 X
4 X
8 X

9 X

10 *

11 X
12 /5
13 X
14 X
15 bed
16 x
17 >

1) Elinstrumento se puede aplicar directamente: =1 .

2) Elinstrumento no debe aplicarse hasta levantar observaciones:
3) Debe disefiar nuevamente el instrumento: No

Nombre del Experto revisor:

ROpeico HitAr ;onAeuweesr GArc

Especialidad:

Macisiep. /B4

Firma:




