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Resumen 

La presente investigación planteó como objetivo general determinar la relación 

entre la calidad de atención y la satisfacción del cliente en la empresa de calzados 

GMAA, Chiclayo. El desarrollo de la investigación fue descriptiva, cuantitativa y no 

experimental con diseño correlacional y de corte trasversal. La población estuvo 

constituida por 218 clientes en la cual se utilizó el censo, ya que no existió muestra 

ni muestreo. Se utilizó como técnica la encuesta y como instrumento el cuestionario, 

siendo en total dos, respondiendo así los objetivos específicos. Para medir la 

correlación entre las variables se utilizó el coeficiente de Spearman. Como 

resultados más resaltantes se obtuvieron que: la calidad de atención ofrecida se 

encontró en un nivel deficiente con un 79%, de la misma manera, la satisfacción 

del cliente se encontró en un nivel deficiente con un 53%. Mediante la obtención 

del valor de correlación, siendo 0.640, se concluyó que existe una correlación 

positiva pero moderada, confirmando que, si se incrementa el nivel de calidad de 

atención, se incrementará el nivel de satisfacción en los clientes y viceversa. Así 

mismo se obtuvo una significancia de 0.000 la cual es menor a 0.05 confirmando la 

hipótesis planteada.  

Palabras clave: Calidad de atención, satisfacción del cliente, correlación. 



vii 

Abstract 

The general objective of this research was to determine the relationship between 

the quality of customer service and customer satisfaction in the footwear company 

GMAA, Chiclayo. The research was descriptive, quantitative and non-experimental 

with a correlational and cross-sectional design. The population consisted of 218 

clients in which the census was used, since there was no sample or sampling. The 

survey was used as a technique and the questionnaire was used as an instrument, 

two in total, thus responding to the specific objectives. Spearman's coefficient was 

used to measure the correlation between the variables. The most outstanding 

results were: the quality of the service offered is at a deficient level with 79%, and 

customer satisfaction is at a deficient level with 53%. By obtaining the correlation 

value of 0.640, it was concluded that there is a positive but moderate correlation, 

confirming that if the level of quality of service is increased, the level of customer 

satisfaction will increase and vice versa. Likewise, a significance of 0.000 was 

obtained, which is less than 0.05, confirming the hypothesis proposed.  

Keywords: Quality of service, customer satisfaction, correlation. 
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I. INTRODUCCIÓN

La presente investigación guarda relación con el octavo Objetivo de 

Desarrollo Sostenible, trabajo decente y crecimiento económico, que tiene 

como tercera meta fomentar políticas dirigidas al desarrollo de actividades 

productivas, apoyando el emprendimiento, la innovación y creando más 

puestos de trabajos (Organización de Naciones Unidas, 2015). 

Tener contacto directo con el cliente, donde se demuestre aptitud y 

eficiencia al realizar sus actividades, forman parte de un excelente servicio. 

Un buen trato humano genera una diferencia logrando satisfacción y lealtad 

del cliente (García, 2018). El interés por el tema de calidad de atención se 

debe a importantes ventajas como: orientar al éxito, aumentar el número de 

consumidores frecuentes, aumentar el interés de clientes potenciales, generar 

oportunidades de desarrollo de la empresa, perfeccionar la imagen y fortalecer 

la estadía de los actuales clientes (Salvador, 2004 citado por Salvador,2016). 

A nivel internacional, se tiene que en Reino Unido se reveló que se 

traslada 12.000 millones de libras anuales de una marca hacia otra, debido a 

una pésima atención, representado por un 28% donde se sintieron mal 

atendidos, tomando la decisión de optar por la competencia y un 20% de 

clientes insatisfechos dejaron comentarios online contando su mala 

experiencia (Arciniegas y Mejías, 2017). En Estados Unidos, el servicio al 

cliente se encuentra en pésima situación, más de dos tercios de mil personas 

encuestadas experimentaron malestar con la atención recibida. El 58% 

sintieron que sus quejas no condujeron a nada, el 35% querían devolución de 

su dinero, pero solo el 14% lo consiguió (Beth, 2020).  

En Argentina, se evaluó a 32 tiendas del mall, concluyendo que brindan 

una calidad de atención deficiente, el 35% consideró una desagradable 

experiencia, encontrando como imperfecciones a vendedoras retocándose el 

maquillaje, vendedores brindando la atención con demasiada bulla, en 

diálogos con los compañeros de ventas, en llamadas telefónicas, vendiendo 

con pésimo humor, informando de forma engañosa y siendo mal educados 

(Jimeno, 2016).  
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En Chile, se evaluaron las respuestas del personal de venta de 50 

marcas. Se generaron tres mil visitas de clientes incógnitos, donde la tercera 

parte fue evaluada como experiencia insatisfecha. Las secciones 

consideradas como las peores fueron deportes y calzado, concluyendo que 

24 de las marcas ofrecieron una deficiente atención (América, 2016).  

En México, la agencia Hatch reveló que el 82% de los clientes dejan de 

frecuentar la empresa por indiferencia y mala atención del personal que los 

atiende, encontrándose como factores: equipo poco especializado, ignorar la 

necesidad del cliente, no respetar el tiempo del cliente y no simplificar los 

procesos (Hatch, 2019). En Perú, Indecopi recepcionó 4416 reclamos para el 

sector comercio e industria, generados por infringir con el plazo de entrega, 

entregas erróneas, incompletas y/o defectuosas, anulación de compras sin 

previo aviso, incumplimiento de devoluciones (Diario Gestión, 2020). 

A nivel nacional, tenemos que la empresa Research Marketing realizó 

un estudio en Lima, donde se determinó que ofrecer una buena atención 

incide en un 60% de la compra, también confirma que solo el 3% de las 

organizaciones cuenta con algún tipo de programa de servicio, sólo el 22% 

consideró muy buena la atención recibida y el 57% lo evaluó como regular. 

Consideraron como lo más valorado el entendimiento y explicación clara del 

producto, seguido de la habilidad del personal para dar solución con rapidez 

y la amabilidad con la que atienden; consideraron como rechazo el tiempo 

largo de espera y respuestas poco fundamentadas (Grupo el comercio, 2017). 

En Piura, el especialista Banega indicó que entre 2017 y 2018 se ha 

incrementado las cifras referentes a la mala atención, afectando la imagen, el 

prestigio y las ventas; el 84% son micro o pequeñas empresas y una 

desagradable experiencia significa el fracaso de un negocio (Pacherre, 2019). 

Según un análisis de Be There indicó que, en ventas presenciales el 55% de 

clientes está dispuesto a cancelar más, si eso garantiza una excelente 

atención. Caso contrario ocurre que, el 90% de los clientes insatisfechos no 

volverían a realizar alguna compra en dicha empresa (PeruRetail, 2017). 

https://soy.marketing/autor/hans-hatch/
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A nivel local, la empresa de calzados GMAA presenta deficiencias 

referentes a calidad de atención brindada, debido a la demora en la recepción 

de pedidos, ya que suelen ser atendidos entre dos a tres horas de espera, 

debido a que solo tienen dos visitadores para las ventas, falta de un sistema 

de registro de pedidos que facilite el proceso, falta de asesoramiento y falta 

de atención en cambios de productos por entregas erróneas. En campañas 

no se logra atender todos los pedidos (solo el 70%), los productos no cuentan 

con especificaciones (etiqueta, indicaciones), falta de variedad de modelos. 

Los visitadores siempre están apresurados (atención máxima en 15 minutos) 

y tienen poco trato amable, produciendo frecuentes quejas y reclamos (por 

semana se presentan aproximadamente 10 quejas). Se formuló como 

problema: ¿Existe relación entre la calidad de atención y la satisfacción del 

cliente en la empresa de calzados GMAA, Chiclayo?  

La investigación se justificó teóricamente, por la necesidad de 

identificar el nivel de calidad de atención y el de satisfacción de los clientes de 

la empresa de calzados GMAA, medidos a través de instrumentos confiables 

y válidos; a la vez midió la relación mediante el coeficiente Spearman 

(Hernández, Fernández y Baptista, 2010); del cual se logró un preciso análisis, 

ofreciendo recomendaciones de los indicadores más bajos. Científicamente, 

porque tomó las dimensiones del modelo de Donabedian (Hernández, 1990), 

y el de Cronin y Taylor (Jain & Gupta, 2004). Así mismo, permitió que el 

estudio se convierta en fuente informativa para posteriores investigaciones.  

Como objetivo general se propuso: Determinar la relación entre la 

calidad de atención y la satisfacción del cliente en la empresa de calzados 

GMAA, Chiclayo. Los objetivos específicos: 1. Identificar el nivel de calidad de 

atención ofrecida a los clientes en la empresa de calzados GMAA, Chiclayo. 

2. Identificar el nivel de satisfacción de los clientes en la empresa de calzados

GMAA, Chiclayo. 3. Medir el índice de correlación de la calidad de atención y 

la satisfacción del cliente en la empresa de calzados GMAA, Chiclayo. La 

hipótesis fue H1: La calidad de atención tiene relación con la satisfacción del 

cliente en la empresa de calzados GMAA, Chiclayo.
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II. MARCO TEÓRICO

A nivel internacional tenemos a López (2018), quien planteó como 

objetivo determinar la relación de la calidad y satisfacción de clientes del 

restaurante en estudio; fue un enfoque mixto, correlacional y transversal. 

Mediante la aplicación de fórmula obtuvo como muestra 365 clientes. Como 

resultado tenemos que, los factores más relevantes en temas de calidad del 

servicio son, respuesta rápida con un 71%, trato individualizado con un 62% 

y equipos modernos con un 67%; con respecto a satisfacción sobresale las 

instalaciones con un 70%, la confiabilidad con un 68% y el producto en sí con 

un 70%. Concluye con la existencia de relación entre las variables estudiadas, 

comprobado mediante el coeficiente Spearman con un 0.697. 

Leitón (2021), plasmó como objetivo analizar si el servicio brindado 

influye en la satisfacción del cliente del hospedaje en análisis; su población 

estuvo conformada por 10 hoteles; la investigación fue cuantitativa, 

descriptiva, aplicando el modelo servqual. Como resultados tenemos que los 

clientes reciben un nivel de servicio menor al que esperan, considerándolo de 

forma negativa. Finalmente se concluye que, la calidad de servicio brindada 

es desfavorable (percepción < expectativa), influyendo en la satisfacción ya 

que también fue evaluada como negativa. 

Rivera (2019), plasmó como objetivo evaluar la calidad de servicio a 

través del modelo servqual, para precisar la satisfacción al cliente en la 

organización; su muestra fue de 180 clientes exportadores; fue una 

investigación cuantitativa, descriptiva y no experimental. Se obtuvo como 

resultados que, los clientes reciben menos calidad de servicio de la que 

esperan. Concluyen que, las dimensiones de capacidad de respuesta, con un 

32% y fiabilidad con un 46%, requieren de la aplicación de estrategias para 

reducir las brechas negativas altas encontradas; en la última dimensión 

tenemos que, el 39% de clientes estuvo en desacuerdo con que muestren 

interés en resolver problemas, el 28% en desacuerdo con que el personal 

responda a tiempo desde la primera atención y el 34% en desacuerdo con la 

entrega de documentos en los tiempos establecidos. 
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Vega y Meza (2017), estudiaron el tipo de atención brindada y su 

coincidencia con la satisfacción existente entre los clientes externos del centro 

de estudio; como población de conveniencia tuvo 28 empresas clientes; aplicó 

un diseño de tipo no experimental y transversal, utilizando un método analítico 

y deductivo. Como resultado se obtuvo que, existe muy buena calidad de 

atención en un 83%, existe satisfacción en un 90%, donde se debe considerar 

mucho los factores como el tiempo de espera para la atención, el precio del 

servicio, la maquinaria utilizada para su servicio. Se concluye con la existencia 

de relación entre las mencionadas variables refiriendo que, un cliente se 

sentirá satisfecho si distingue un servicio de atención de calidad, cumpliendo 

en cubrir sus necesidades. 

Mutinda (2020), planteó como objetivo determinar la influencia entre las 

variables de estudio, en hoteles de Nairobi, en Kenia; fue una investigación 

descriptiva; tuvo como muestra de estudio 385 clientes divididos en 4 hoteles. 

Se muestra que las variables están relacionadas fuertemente en un 0.805; 

encontrándose que, las cinco dimensiones influyen considerablemente en la 

satisfacción del cliente entre los hoteles de Nairobi. El estudio recomienda la 

mejora de la tangibilidad de los servicios, así mejorarán la satisfacción del 

cliente y, por tanto, su fidelidad. También es la responsabilidad de la dirección 

del hotel, para garantizar que sus empleados estén bien familiarizados con el 

hotel y los servicios prestados para que puedan ayudar a los huéspedes y así, 

responder a sus consultas.  

Rashid & Rokade (2019), tuvieron como objetivo medir la influencia de 

la calidad del servicio en la satisfacción y la lealtad del cliente, de una tienda 

minorista de abarrotes en Bhopal; se tuvo como muestra de estudio 80 

clientes; se realizó un análisis de tipo descriptivo-correlacional. Como 

conclusión indicó que, los aspectos físicos y el precio no tienen una influencia 

considerable en la satisfacción del cliente, pero la satisfacción del cliente si 

tiene una influencia notable en la lealtad del cliente. Se recomienda una serie 

de estrategias para alcanzar una ventaja competitiva, atraer nuevos clientes y 

conservar a los clientes frecuentes incrementando el grado de satisfacción y 

la lealtad del cliente. 
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Narted (2018), plasmó como objetivo medir ambas variables de estudio, 

despúes de integrar los modelos servqual y bsq en un banco minorista en 

Ghana.Fue un estudio cuantitativo; con una muestra de 560 clientes. Mediante 

el modelado de ecuaciones estructurales, se obtuvo como resultado que cinco 

de los constructos (tangibles, confiabilidad, seguridad, empatía y precio) de la 

relación directa, surgieron como las dimensiones de la calidad del servicio del 

banco minorista, que predijeron positiva y significativamente la satisfacción 

del cliente. 

Raza, Umer, Qureshi & Darhi (2020), en su investigación tuvieron como 

objetivo conocer el vínculo entre servicios y clientes. Se aplicó un enfoque 

cuantitativo; con una muestra de 500 clientes bancarios en Pakistán. Como 

resultado se tiene que todas las dimensiones tienen una fuerte y positiva 

influencia en la satisfacción. 

Gajewska, Zimon, Kaczor & Madzík (2020), tuvieron como objetivo 

conocer la vinculación entre las variables estudiadas en el comercio 

electrónico. Se concluyó con la confirmación de una fuerte vinculación entre 

variables, donde se muestra que los clientes valoraron más la dimensión 

garantía, la seguridad y la fiabilidad con un resultado de 0.34. 

Ahmad, Ahmad & Papastathopoulos (2019), tuvieron como objetivo 

identificar la vinculación entre las variables en análisis en los pequeños y 

medianos hoteles; tuvo una muestra de 253 huéspedes. Se concluyó con la 

relación positiva y moderada entre variables, sobresaliendo que tres de las 

cinco dimensiones, tangibilidad, seguridad y capacidad de respuesta tienen 

un impacto positivo en la satisfacción de los visitantes. 

Lau, Cheung, Pires & Chan (2019), plasmaron el objetivo de determinar 

la influencia de la calidad de servicios de los sumilleres en la satisfacción del 

cliente en los restaurantes chinos. Se tuvo una muestra a 302 clientes. Se 

concluye con la existencia de influencia entre variables, del cual tenemos a la 

empatía, tangibilidad, credibilidad y seguridad teniendo un impacto positivo y 

muy significativo; en comparación con el valor percibido y la capacidad de 

https://www.emerald.com/insight/search?q=Teresa%20Gajewska
https://www.emerald.com/insight/search?q=Teresa%20Gajewska
https://www.emerald.com/insight/search?q=Grzegorz%20Kaczor
https://www.emerald.com/insight/search?q=Peter%20Madz%C3%ADk
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respuesta tuvieron una relación positiva pero muy marginalmente significativa 

y la confiabilidad tuvo un impacto débil y no significativo. 

Mohammad, Ahmad, Zulhumadi, & Abubakar (2018), plantearon el 

objetivo de determinar el impacto de las dimensiones de la calidad del sistema, 

en la calidad del servicio y en la satisfacción del cliente. Aplicó una 

investigación cuantitativa; obtuvieron como muestra a 618 estudiantes y 

personal de la empresa en estudio. Se obtuvo como resultados que la facilidad 

de uso, la interactividad y la innovación del sitio web tienen importantes 

relaciones positivas con la calidad de servicio y, en consecuencia, existe una 

fuerte influencia con la satisfacción del cliente. 

Osarodion, Amran, Abdul, Mohammad & Nawzad (2020), tuvieron 

como objetivo medir la relación entre las dimensiones de las variables en 

análisis en un hipermercado en Malasia; con una muestra de 160 

consumidores. Como resultado tenemos que la confiabilidad muestra el más 

elevado impacto frente a la satisfacción, seguido tenemos a la tangibilidad. 

Concluyendo con la existencia de una relación muy significativa y 

contundente. 

Hennayake (2017), planteó como objetivo determinar la influencia entre 

las variables de estudio; se empleó un enfoque deductivo; tuvo una muestra 

de 210 clientes del distrito de Puttlam. Como resultado se tuvo que, los 

factores humanos en relación con la calidad de servicio guardaron mayor 

impacto con el cliente, mientras que la confiabilidad y la capacidad de 

respuesta influyen en la satisfacción del cliente. Así mismo, a través del 

análisis de regresión, se confirmó el impacto de la satisfacción frente a la 

calidad con un 35.1% 

A nivel nacional tenemos a Liza y Siancas (2016), plantearon como 

objetivo determinar la correlación existente de la calidad de servicio y la 

satisfacción del cliente en la Curtiembre SAC; como muestreo no aleatorio se 

obtuvo a 15 usuarios para el estudio; se realizó un análisis de tipo descriptivo-

correlacional. Se obtuvo un valor de 0,568 mediante la fórmula de Spearman, 

obteniendo como resultado una relación positiva de forma moderada. La 

https://www.emerald.com/insight/search?q=Anas%20Abdelsatar%20Mohammad%20Salameh
https://www.emerald.com/insight/search?q=Hartini%20Ahmad
https://www.emerald.com/insight/search?q=Faisal%20Zulhumadi
https://www.emerald.com/insight/search?q=Faruq%20Muhammad%20Abubakar
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primera variable se sitúa en un rango medio, simbolizado por el 93% de 

encuestados; referente a la segunda variable se sitúa en un rango medio con 

80%; se concluye confirmando la existencia de relación entre una y otra 

variable, influyendo en el índice de satisfacción de sus clientes. 

Rodríguez (2019), plasmó el objetivo de establecer la coincidencia 

existente entre gestión de calidad y satisfacción de clientes, en las mypes 

referente a venta de zapatos; el estudio estuvo conformado por 188 clientes 

como muestra; se aplicó una investigación no experimental, transversal, 

correlacional y descriptiva. Mediante el coeficiente de Spearman se obtuvo 

0,03 como resultado, siendo de nivel de significancia, confirmando la 

correlación entre ambas variables. Se concluye que existe un 67% con un 

nivel alto referente a planeación, 47% a la dirección, un 60% en control y un 

52% está satisfecho con lo que recibe como servicio. 

Díaz (2018), planteó como primer objetivo determinar en vinculo 

existente entre una y la otra variable de la organización en estudio; tuvo 

población infinita y aplicó la fórmula de la muestra obteniendo 375 usuarios. 

Utilizó diseño no experimental y correlacional. Obtuvo como resultado, 

mediante el coeficiente de Spearman 0.503, demostrando una correlación 

positiva entre ambas variables, el 56% se encuentran completamente de 

acuerdo con la calidad de servicio que ofrecen los colaboradores; por otro 

lado, tenemos que el 32% se encuentran totalmente satisfecho y el 63% 

estuvieron satisfechos con el servicio recibido. Finalmente, se concluye que 

ambas variables guardan relación del cual busca mejorar los puntos más 

débiles para incrementar el nivel de ambas variables. 

Molina (2019), planteó determinar la vinculación entre ambas variables 

en análisis en un condominio Su muestra fue de 43 habitantes; se realizó una 

investigación correlacional, de corte transversal y cuantitativo; se aplicó como 

instrumento el cuestionario mediante el modelo servqual. Se obtuvo como 

resultado 0.796, demostrando correlación positiva y confirmando la hipótesis. 

Lezcano y Novía (2019), plantearon como objetivo establecer el índice 

de vinculación existente entre una y la otra variable de la organización 
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Calzature. Se obtuvieron como muestra 176 clientes. Fue una investigación 

correlacional y no experimental, donde se aplicó el modelo servperf. Mediante 

la aplicación del coeficiente de Spearman se obtuvo un resultado de 0.493, 

del cual se concluye la correlación positiva de forma moderada entre ambas 

variables, donde el 62.5% de evaluados contestó mantenerse parcialmente de 

acuerdo con lo que recibe, afectando directamente al nivel de satisfacción. 

Suarez y Vásquez (2020), tuvieron como objetivo la determinación de 

la influencia existente de la gestión administrativa y la satisfacción del cliente 

de la organización de rubro calzado; tuvieron como población 50 

distribuidores; se utilizó una investigación descriptiva y correlacional. Se 

obtuvo como resultado 0.869, mediante el coeficiente de Pearson, 

concluyendo con una correlación alta y positiva, por lo cual se confirma la 

correcta implementación de los procesos de gestión administrativa, que 

permitirá un aumento del nivel de satisfacción en dicha empresa. 

Según Rojas (2018), en su investigación, plasmó el objetivo de 

determinar la existencia de correlación positiva entre las variables en estudio, 

con un resultado igual a 0,729. Encontrando correlaciones positivas altas en 

variables como calidad de eficiencia, calidad de trato y calidad del ambiente 

tocante a la satisfacción del cliente. 

A nivel local tenemos a Castañeda (2018), en su trabajo plasmó como 

objetivo, determinar la influencia de la variable uno para el aumento de la 

variable dos, en la empresa de estudio en Lambayeque; utilizó una 

investigación correlacional, cuantitativa y transversal. Su muestra de estudio 

fue de 323 clientes de diferentes culturas. Se obtuvo como resultados que la 

calidad de servicio que brindan cumple sus expectativas en un 55%, y del otro 

lado se determinó la satisfacción de sus clientes en un 71%, donde se 

menciona que el 73% se encontraron conformes con la amabilidad, de la 

misma manera tenemos que el 82% respondieron que el personal tiene arduo 

conocimiento para atenderlos, pero el 54% se encuentra insatisfechos 

indicando que no perciben confianza. Se concluye que el total de dimensiones 
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que conforman la variable uno, cumplen una marcada influencia en la 

satisfacción.  

Alvites (2021), en su investigación planteó como objetivo la 

determinación de la vinculación que existe entre las variables mencionadas 

para ser estudiadas, en el centro de atención. La muestra de estudio fue de 

153 usuarios. Se aplicó una metodología cuantitativa, correlacional y no 

experimental. Se obtuvo un 61% como resultados de insatisfacción, a través 

de la evaluación de indicadores realizados por los usuarios que fueron 

atendidos, como la fiabilidad 77%, seguridad 55%, empatía 59% y capacidad 

de respuesta 60%. Finalmente, se concluye con la existencia de relación de 

forma directa, relevante pero negativa entre las variables, debido a que se 

halló insatisfacción en la mayor parte de las dimensiones evaluadas, el cual 

debe ser considerado como puntos importantes de mejoras. 

Gonzales (2017), planteó el objetivo de identificar la vinculación entre 

las variables en la organización de estudio; tuvo como muestra de estudio 133 

clientes; su indagación fue descriptiva – correlacional, no experimental y 

transversal. Las interpretaciones nos dicen que existe un nivel medio de 3.4 

como promedio de calidad, debido a la falta de instalaciones físicas 

adecuadas que mejoren la apariencia; referente al nivel de satisfacción se 

logró un nivel medio de 3.15, debido a que no consideran de gran interés los 

beneficios ofrecidos por la organización, como disposición de apoyo y servicio 

rápido, generando a su vez insatisfacción; la correlación de Spearman arrojó 

como resultado 0.859. Concluye con la existencia de relación entre una y otra 

variable. 

Fanzo (2021), en su investigación, planteó como objetivo determinar la 

vinculación que existe entre variables uno y variable dos en la empresa de 

estudio; se aplicó el diseño no experimental y correlacional. Se concluye que 

la variable uno requiere ser fortalecida, debido al resultado de 73% 

considerándose como nivel medio, en el cual la empresa debe establecer el 

servicio como una cualidad inherente de la variable satisfacción. La variable 

denominada satisfacción de usuarios es de 69%, considerándose también 
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como nivel medio, por lo que la empresa requiere ofrecer un servicio que 

guarde relación con las expectativas de dichos usuarios. Finalmente, se 

menciona que sí existe correlación directa moderada entre las dos variables, 

obtenido mediante el coeficiente de Spearman con un 0.685. 

Se presentan definiciones, de la cual tenemos el aporte de Naranjo 

(2011), donde menciona que la calidad de atención al cliente es un proceso 

abocado a la adquisición total de satisfacción de sus necesidades. Los 

clientes para una organización son lo primordial, pero muy pocas alcanzan 

cumplir sus necesidades en contenido sobre eficiencia, excelencia de calidad 

y atención personalizada.  

Carrasco (2012), menciona que, la calidad de atención es un servicio 

que contiene un valor añadido y que todas las empresas deben considerar 

como punto importante para ofrecer a sus clientes, sin importar al rubro al que 

pertenezcan y los productos que ofrezcan. Así mismo; Pérez (2006), indica 

que, la calidad en la atención al cliente aborda una herramienta esencial que 

da un valor adicional a los clientes, correspondiente a la oferta realizada por 

la competencia, permitiendo un logro en la percepción de diferenciación en la 

propuesta total de la organización.  

Según Zurita (1997), considera un modelo donde incluye tres 

dimensiones, a través del cual se conocerá el nivel de calidad del servicio que 

se ofrece a los consumidores. La primera es llamada dimensión técnica, la 

cual aplica el conocimiento y tecnología de la forma correcta, que permita 

obtener mayores beneficios para el cliente y minimizar riesgos. La segunda 

es llamada dimensión interpersonal, referente a la relación mutua social entre 

el consumidor y empresa, buscando demostrar una adecuada actitud en la 

atención para brindar un excelente servicio, que incluye el respeto y 

amabilidad para enmarcar conexión entre ambos. La última dimensión es 

comodidad, la cual es referente a las propiedades del área donde ofrece el 

servicio, tomando en cuenta la infraestructura de la empresa que permita la 

comodidad del cliente durante el desarrollo de atención. 
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Hernández (1990), toma el modelo del doctor Donabedian de 1966, 

donde incluye tres dimensiones para estimar la calidad que se ofrece. Dentro 

de las cuales tenemos a la estructura, en la cual se considera los atributos 

materiales y organizacionales, al mismo tiempo el recurso humano disponible 

en la empresa donde se brinde la atención, incluyendo como indicadores a la 

cantidad de personal, la apariencia del personal, los equipos e instrumentos, 

los materiales de información y las políticas que apoyen en perfeccionar la 

calidad ofrecida. El siguiente es proceso, que abarca los pasos a seguir para 

brindar y recibir servicios, que incluye los actos del cliente al indagar por 

atención y los actos de personal para dar la atención, tenemos la empatía, 

tiempo de permanencia, liderazgo, comunicación y coordinación. Se finaliza 

con el resultado, que abarca lo que el cliente consigue con la atención y la 

consecuencia que originó en él, incluye la información necesaria, apoyo, 

comprensión, confianza y satisfacción.  

Duque (2005), consideró el modelo servperf, el cual está enfocado en 

exceder los límites pertenecientes a las expectativas, pero no considerando 

el tipo y nivel de expectativas trabajadas para la medición de la satisfacción 

de clientes. 

Referente a satisfacción, se define como la respuesta obtenida de la 

conformidad del consumidor. Es un juicio por los atributos del bien/servicio, 

generando un agrado significativo identificado con el consumo/utilización 

(Oliver, 1999 citado por Zeithaml, 2002).  

Kotler y Armstrong (2003), indican que la satisfacción del consumidor 

es la igualdad entre la expectativa y la percepción por parte del cliente. Si no 

se supera la equidad, provocará insatisfacción, caso contrario, generará un 

consumidor deleitado. Yi (1991) citado por Terry (2002) mencionan que la 

satisfacción es el proceso obtenido por el consumidor tras una evaluación, 

luego de adquirir un producto/ servicio. 

Kotler (2005), incluye como índices de satisfacción a la insatisfacción, 

considerada como la percepción que se tiene del producto/servicio cuando no 

supera lo que el cliente tenía en mente recibir; también se tiene a la 
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satisfacción, que es referente a la percepción del producto/servicio, que sea 

igual a lo que el cliente tenía en mente recibir; se finaliza con la complacencia, 

considerada como la percepción del producto/servicio cuando supera lo que 

el cliente esperaba recibir. 

Thompson (2006), define a la satisfacción como el total de clientes que 

indicando según su experiencia con un producto o servicios que hayan 

superado sus estándares de satisfacción especifico. Freemantle (1998), 

define al cliente como el sujeto que determina una compra, por lo que la 

organización debe encaminar a la decisión. La guía consiste en un 

asesoramiento de venta, o diversas acciones que tengan similitud con el 

motivo que lo impulsó a ir a tal organización, la cual busca saciar sus 

necesidades. 

Cuatrecasas (2005), menciona que el cliente se divide en dos clases: 

clientes internos, quienes son los que pertenecen a la empresa y se 

encuentran en sus diferentes divisiones, utilizando los productos; y clientes 

externos, quienes forman parte del mercado y que no guardan relación con la 

empresa, aceptan los procesos que la organización brinda. 

Los autores Jain & Gupta (2004), toman el modelo de Cronin y Taylor 

de 1992, denominado servperf, el cual es una escala multidimensional 

confiable para estimar la satisfacción, que incorpora cinco extensiones como 

la fiabilidad, la cual define los inconvenientes para engrandecer los procesos, 

perfeccionar de forma tecnológica y ejercitar al personal; tenemos también la 

seguridad, definida como el conocimiento de los valores y la cortesía que 

prestan los trabajadores, al igual que la confianza que producen a sus 

consumidores; seguido tenemos los bienes tangibles, el cual es relacionado 

con la imagen de cada asociado y el material didáctico. Así mismo; tenemos 

a la capacidad de respuesta, definida como la destreza para contribuir con el 

consumidor y ofrecer la asistencia con rapidez; para finalizar tenemos la 

empatía, considerada como la aptitud intelectual característica de un 

individuo, de comprender o ponerse en el lugar del otro individuo.  
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III. METODOLOGÍA 

3.1. Tipo y diseño de investigación 

Hernández, Fernández y Baptista (2010), mencionan que el desarrollo 

de la investigación fue descriptivo, porque buscó describir las características 

de estudio; cuantitativa, porque se midió las variables mediante instrumentos 

confiables y validados por expertos y no experimental, porque no tuvo 

manipulación intencional; el diseño metodológico fue correlacional, donde 

permitió evaluar la relación de sucesos en la realidad. Además, fue de corte 

transversal, porque comprendió tiempo y espacio determinado. 

Figura 1 

Diseño metodológico de la investigación 

 

 
 
 

  

Nota: Diseño por Hernández, Fernández y Baptista (2010) 

 

Donde:  

C = Censo poblacional  

O1 = Observación de la variable 1 

O2 = Observación de la variable 2 

r = relación 

 

3.2. Variable y operacionalización 

La variable 1 fue denominada calidad de atención, es definida 

conceptualmente como el índice o grado de calidad con que se ofrece los 

servicios a los clientes (Ruelas y Zurita, 1993). La calidad de atención que se 

ofrece al cliente, es un servicio que contiene un valor añadido y que todas las 

empresas deben considerar como punto importante para ofrecer a sus 

clientes, sin importar al rubro al que pertenezcan y los productos que 

comercialicen (Carrasco, 2012). 



15 

Como definición operacional, es el índice o grado de calidad que ofrece 

la empresa de calzados GMAA en Chiclayo, el cual fue medido mediante un 

cuestionario estructurado tipo Likert, con un total de 14 ítems. 

La variable 2 fue denominada satisfacción del cliente, siendo el efecto 

final obtenido de la conformidad del consumidor. Es un entusiasmo por los 

atributos del bien/servicio, generando un agrado significativo identificado con 

el consumo/utilización (Oliver 1999, citado por Zeithaml et al, 2002). 

Como definición operacional, la satisfacción del cliente, busca conocer 

el nivel de percepción de los clientes con el servicio ofrecido por la empresa 

de calzados GMAA en Chiclayo, el cual fue medido mediante un cuestionario 

estructurado tipo Likert, aplicando la escala servperf, con un total de 20 ítems. 

3.3. Población y muestra 

Carrasco (2005), menciona que la población está compuesta por la 

totalidad de elementos, que corresponden al espacio donde se realiza la 

investigación. Ahora bien, definida la población es importante mencionar 

acerca del censo poblacional, el cual es definido por Bavaresco (2001), como 

el estudio realizado a los elementos que conforman una población definida, 

para la obtención de una información igualitaria. La población estuvo 

conformada por 218 clientes ubicados en la plataforma del mercado modelo y 

aguas verdes. Se menciona también, que no existió muestra ni muestreo, ya 

que se tomó a la totalidad de clientes, el cual fue un número manejable y los 

resultados obtenidos fueron más precisos para su análisis. 

3.4. Técnicas e instrumentos de recolección de datos 

Como técnica se utilizó la encuesta, la cual es definida por Shavelson 

& Towne (1999), como la búsqueda sistemática de datos, donde el 

investigador desea conocer cierta información. Como instrumento se empleó 

el cuestionario, siendo un conjunto de interrogantes elaborados para 

conseguir datos valiosos, que permita cumplir los objetivos propuestos en la 

investigación (Bernal, 2010).  
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Se aplicó en total dos cuestionarios, uno de ellos midió la variable 

calidad de atención, el cual fue  tomado  del modelo de Donabedian, que 

incluyó tres dimensiones con un total de 14 ítems, con escala ordinal y tipo 

Likert (Hernández,1990), y por otro lado, el siguiente midió la satisfacción del 

cliente en la empresa de calzados GMAA, el cual fue tomado del modelo de 

Cronin y Taylor mediante la escala servperf, que incluyó cinco dimensiones 

con un total de 20 ítems, con escala ordinal y tipo Likert (Jain & Gupta, 2004). 

Así mismo, los instrumentos se validaron a través de juicio de dos 

expertos en el tema con grado de maestro, siendo uno de ellos magister 

supply chain management, docente del curso de metodología de la 

investigación en universidad Señor de Sipán y una docente de la universidad 

César Vallejo siendo magister bussines administration.  

La confiabilidad es definida por Carrasco (2005), como la peculiaridad 

de un instrumento de medición, del cual se obtiene resultados iguales; el 

instrumento fue medido a través de Alfa de Cronbach, la cual permite la 

medición de fiabilidad de una escala (Cronbach, 1951); se tomó una prueba 

piloto de 20 clientes y las respuestas fueron medidas y  analizadas mediante 

Microsoft Excel, para la variable 1, existió una confiabilidad de 0.905 y para la 

variable 2, la confiabilidad fue de 0.981, que según George y Mallery (2003), 

mencionaron que los ítems incluidos en los instrumentos que miden las 

variables en la empresa de calzados GMAA, fueron excelentes. 

3.5. Procedimientos 

Como primer paso, se envió un documento formal, mediante un correo 

electrónico dirigido al gerente general de la empresa GMAA, solicitando la 

autorización para realizar la investigación; una vez obtenido el visto bueno, se 

procedió a elaborar los cuestionarios utilizando google formulario, así mismo 

la confiabilidad, fue medida mediante alfa de Cronbach y fue validada por dos 

expertos en el tema, con grado de maestro. El investigador fue agregado a un 

grupo de whatsapp donde se encuentran incluidos los clientes de la empresa, 

se conversó y solicitó la participación voluntaria en la investigación, luego se 

procedió a enviar el link para la aplicación de los cuestionarios de forma digital, 
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con una duración de 20 minutos máximo para responder. 

Como siguiente paso, los datos obtenidos fueron procesados a través 

de la herramienta SPSS22 y fueron expresados a través de análisis 

estadísticos (descriptivo e inferencial), luego se elaboró las interpretaciones 

para las tablas y los gráficos realizados, de la misma manera se elaboraron 

baremos, que permitieron responder los dos primeros objetivos específicos y 

para el tercer objetivo, se utilizó el coeficiente Spearman, que permitió medir 

la correlación de variables; también se realizó una tabla cruzada, que 

determinó la relación de las variables entre su valoración. 

3.6. Métodos de análisis de datos 

Se utilizó la estadística descriptiva, ya que se realizó un recuento, 

ordenamiento, clasificación de los datos obtenidos; se construyeron tablas con 

frecuencias y porcentajes, que fueron consideradas para todas las respuestas 

obtenidas con su respectiva nota y a la vez se realizaron gráficos para casos 

específicos; de la misma manera se utilizó la estadística inferencial, donde se 

planteó conclusiones de la población de estudio, a través de los resultados 

obtenidos y del cual se necesitó el coeficiente de correlación de Spearman, 

que permitió confirmar la hipótesis; a la vez,  la herramienta SPSS22 fue de 

gran apoyo, ya que al analiza las base de datos para distintas exigencias en 

investigación (Castañeda, Cabrera, Navarro y Wietse, 2010). 

3.7. Aspectos éticos 

Tejada (2021), refiere que con el fin de cumplir con el código de ética, 

con resolución de consejo universitario 126-2017/UCV de la universidad 

César Vallejo y la de dar mayor credibilidad a nuestra investigación, se 

consideró la confidencialidad, ya que la información brindada por la población 

en estudio fue reservada y sólo fue empleada para fines académicos; la 

participación voluntaria, ya que dicha población tuvo la decisión de contribuir 

a la investigación, tomando principalmente en cuenta que dichas acciones no 

perjudicaron sus principios. Se consideró también el respeto por las pautas de 

calidad consideradas en las normas APA séptima edición. 
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IV. RESULTADOS

Los resultados nos permitirán responder a los objetivos planteados 

sobre la empresa en estudio. 

Objetivo específico 1: Identificar el nivel de calidad de atención ofrecida 

a los clientes en la empresa de calzados GMAA, Chiclayo.  

Figura 2 

Nivel de calidad de atención 

Nota 1. En la figura 2, se muestra que el nivel de calidad de atención ofrecida a los 

clientes en la empresa de calzados GMAA, Chiclayo fue deficiente en un 79% y 

mínimo en un 21%, debido a los diferentes problemas encontrados en las 

dimensiones que la conforman, tal es el caso principalmente por el proceso y el 

resultado quienes tuvieron un alto nivel de deficiencia, que a la vez, también se ven 

afectados por los indicadores que la conforman; por lo que se podría deducir que 

existen desigualdad de atención entre los clientes, y es necesario aplicar estrategias 

de mejora para la corrección de las deficiencias encontradas.
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Tabla 1 

Baremos: Dimensiones de la calidad de atención 

Valoración 
Dimensiones 

Estructura Proceso Resultado 

Muy deficiente 0% 0% 12% 

Deficiente 37% 89% 74% 

Mínimo 50% 11% 12% 

Aceptable 12% 0% 2% 

Óptimo 1% 0% 0% 

Total 100% 100% 100% 

Dato. En la tabla 1, se muestra que la dimensión estructura en la empresa de 

calzados GMAA, Chiclayo; se encontró en un nivel mínimo con un 50%, en un nivel 

deficiente con un 37%, en un nivel aceptable en un 12% y en un nivel óptimo en un 

1%; se deduce que los resultados con mayor porcentaje se ven afectados 

principalmente por la falta de personal y la falta de un equipo moderno en la atención, 

los cuales son indicadores duramente criticados por los clientes; así mismo, la 

dimensión proceso se encontró en un nivel deficiente con un 89% y en un nivel 

mínimo con un 11%, afectado principalmente por los actos realizados por el personal 

al brindar el servicio, de los cuales fueron evaluados como los más bajos al no ofrecer 

charlas de interés, esperar demasiado tiempo para ser atendidos y no percibir 

empatía; y para finalizar la dimensión resultados se encontró en un nivel deficiente 

con un 74%, muy deficiente y mínimo a la vez con un 12%, dichos resultados indican 

que existió falta de información necesaria, falta de confianza generada y la falta de 

conformidad con la atención recibida, por tal razón se requiere fortalecer las 

dimensiones que permita incrementar los actuales resultados y así lograr un mejor 

nivel de calidad de atención, caso contrario puede generar la pérdida de sus clientes 

y posterior el quiebre total de la empresa. 

Hernández, Fernández y Baptista (2014), mencionan que los baremos 

son un conjunto de tablas de cálculos, que refleja los valores que son 

resultados de diversas variables en estudio. Los cuales han sido utilizados en 

esta investigación, ya que a través de baremos se logró responder los 

objetivos propuestos. 

Objetivo específico 2: Identificar el nivel de satisfacción de los clientes 

en la empresa de calzados GMAA, Chiclayo. 
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Figura 3 

Nivel de satisfacción del cliente 

Nota 2. En la figura 3, se muestra que el nivel de satisfacción del cliente en la empresa 

de calzados GMAA, Chiclayo fue deficiente en un 53%, mínimo en un 23%, muy 

deficiente con un 19% y aceptable en un 5%; como el resultado se inclina hacia la 

negatividad, se debe recomendar un plan de acción que permita la corrección de las 

deficiencias encontradas. 

Tabla 2 

Baremos: Dimensiones de la satisfacción del cliente 

Valoración 
Dimensiones 

Bienes 
tangibles 

Fiabilidad 
Capacidad de 

respuesta 
Seguridad Empatía 

Muy deficiente 0% 6% 23% 33% 4% 

Deficiente 43% 67% 52% 47% 72% 

Mínimo 48% 12% 20% 17% 15% 

Aceptable 9% 14% 5% 3% 5% 

Óptimo 0% 1% 0% 0% 4% 

Total 100% 100% 100% 100% 100% 
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Dato. En la tabla 2, se presenta la dimensión bienes tangibles en la empresa de 

calzados GMAA, Chiclayo; la cual se encontró en un nivel mínimo con un 48% y en 

un nivel deficiente en un 43%; donde los clientes contemplaron toda la atención, 

principalmente afectados por los bienes físicos y la falta de personal encargado de la 

atención; la dimensión fiabilidad, se encontró en un nivel deficiente con un 67% y en 

un nivel aceptable con un 14%; la dimensión capacidad de respuesta, se encontró 

en un nivel deficiente con un 52% y en un nivel muy deficiente con un 23%, afectado 

principalmente por no ofrecer un servicio rápido, por falta de disposición de ayuda 

ante un problema, no ofrecer la información de forma oportuna; la dimensión 

seguridad, se encontró en un nivel deficiente con un 47% y en un nivel muy deficiente 

con un 33%, y por último la dimensión empatía, se encontró en un nivel deficiente 

con un 72% y en un nivel mínimo con un 15%, por lo que se debe mejorar los 

indicadores que estén afectando significativamente a dichas dimensiones, que 

permita incrementar de forma positiva los resultados. 

Hernández, Fernández y Baptista (2014) mencionan que el coeficiente 

que se tome para lograr determinar la relación de variables, debe ser el más 

apropiado según la escala de medición utilizado; tal es el caso, para escala 

de medición de intervalo y de razón se toma a Pearson y para la escala ordinal 

y nominal se podrá utilizar Spearman.  

Objetivo específico 3: Medir el índice de correlación de la calidad de 

atención y la satisfacción del cliente en la empresa de calzados GMAA, 

Chiclayo 

Tabla 3 

Resultado de correlación de variables en estudio 

Variables Coeficiente 
Calidad de 
atención 

Satisfacción al 
cliente 

Calidad de atención 
(V1) 

Correlación de Spearman 1,000 0,640* 

Sig. (bilateral) 0,000 
N 218 218 

Satisfacción al cliente 
(V2) 

Correlación de Spearman 0,640* 1,000 

Sig. (bilateral) 0,000 

N 218 218 
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Dato. En la tabla 3, como resultado de correlación se obtuvo una significancia de 0. 

000 el cual es menor a 0.05; lo que significa que existe una relación lineal entre 

ambas variables de estudio y a la vez demuestra ser una relación positiva pero 

moderada, confirmando de esta manera la hipótesis planteada, referente a la 

existencia de correlación entre las variables de estudio en la empresa de calzados 

GMAA, Chiclayo, teniendo como resultado 0.640. 

Objetivo general: Determinar la relación entre la calidad de atención y 

la satisfacción del cliente en la empresa de calzados GMAA, Chiclayo. 

Tabla 4 

Tabla cruzada entre variables de estudio 

Variable Valoración 
Calidad de atención 

Deficiente Mínimo Total 

Muy deficiente 19% 0% 19% 

satisfacción Deficiente 53% 0% 53% 

del cliente Mínimo 2% 21% 23% 

Aceptable 5% 0% 5% 

Total 79% 21% 100% 

Dato. En la tabla 4, se muestra que el 19% de los clientes de la empresa de calzados 

GMAA, Chiclayo, consideraron que la relación entre variables fue deficiente - muy 

deficiente, mientras que el 53% la relación fue deficiente - deficiente, el 2% fue 

deficiente - mínimo, mientras que el 21% nos indicaron que fue mínimo - mínimo y 

para el 5% restante la relación entre variables fue deficiente - aceptable. Por lo que 

se deduce que los altos porcentajes de deficiencia entre ambas variables, fueron 

afectados principalmente por los indicadores que actualmente la gente valora y por 

tal razón crítica duramente. 

Finalmente, como resultado de correlación, se obtuvo una significancia 

de 0.000 el cual es menor a 0.05, lo que significa que existe una relación 

positiva pero moderada entre ambas variables de estudio, con un resultado 

de 0.640, confirmando de esta manera la hipótesis planteada. Así mismo se 

interpreta que, si se incrementa el nivel de calidad de atención, se 

incrementará el nivel de satisfacción en los clientes de la empresa de calzados 

GMAA, Chiclayo. 
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V. DISCUSIÓN

Calidad de atención y satisfacción del cliente son temas muy 

importantes a considerar en toda organización para lograr el éxito, por lo que 

requiere de estudios que permitan conocer qué indicadores requieren mejorar, 

logrando así incrementar el nivel de calidad que ofrecen a sus clientes (García, 

2018). A continuación, se dará a conocer los resultados más relevantes, los 

cuales fueron cotejados con resultados de antecedentes semejantes o 

viceversa, y a la vez se contrastó con teorías consideradas en la investigación. 

Naranjo (2011), menciona que los clientes para una organización son 

lo primordial, pero muy pocas alcanzan cumplir sus necesidades en contenido 

sobre eficiencia, excelencia de calidad y atención personalizada; en la 

presente investigación se observó que la calidad de atención ofrecida no logró 

cumplir las necesidades de sus clientes y esto se demuestra mediante sus 

resultados negativos de sus indicadores, a través del anexo 21, el 45% de los 

clientes indicaron que esperan demasiado tiempo para ser atendidos, así 

mismo en el anexo 22, el 54% indicaron que casi nunca percibieron empatía, 

de la misma manera en el anexo 2, el 55% indicaron que casi nunca recibieron 

información necesaria y por último en el anexo 16, el 45% consideraron al 

equipo empleado para la atención como malo; generando un nivel de calidad 

deficiente con un 79% a través de la figura 1; la cual difiere con la investigación 

de López (2018) indicando que existió una buena calidad de atención, 

cumpliendo las necesidades de los clientes, las cuales se reflejan a través de 

sus factores más relevantes: respuesta rápida con un 71%, equipos modernos 

con un 67% y trato individualizado con un 62%; de la misma manera difiere 

con la investigación de Vega y Meza (2017), quienes confirman la existencia 

de una buena calidad de atención con un 83% en la empresa de estudio; así 

mismo difiere del estudio de Liza y Siancas (2016), indicando que su primera 

variable se sitúa en un rango medio, simbolizado por el 93% de encuestados. 

En la presente investigación para la identificación de la variable 1, se 

tomó las dimensiones de Hernández (1990) quien a la vez tomó el modelo del 

doctor Donabedian en 1966 dividido en tres dimensiones, estructura, proceso 
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y resultado; donde las dos últimas dimensiones fueron consideradas como 

negativas según la tabla 1; la cual difiere con la investigación de Narted 

(2018), quien tomó el modelo de ecuaciones estructurales, dividido en siete 

dimensiones, de las cuales cinco de ellas (tangibles, confiabilidad, seguridad, 

empatía y precio), fueron evaluadas como positivas y significativas; así mismo 

difiere de la investigación de Mohammad, Ahmad, Zulhumadi, 

& Abubakar (2018), quienes para el análisis de su variable uno tomaron como 

dimensiones la facilidad de uso, la interactividad y la innovación del sitio web 

las cuales también fueron evaluadas como positivas; de la misma manera 

difiere de la investigación de Hennayake (2017), quien obtuvo como resultado 

que la dimensión factores humanos obtuvo un mayor resultado para evaluar 

la calidad de servicio de la empresa en estudio. 

Según Kotler y Armstrong (2003), la satisfacción del consumidor se 

refiere a la igualdad entre la expectativa y la percepción por parte del cliente. 

Si no se supera la equidad provocará insatisfacción. Caso contrario generará 

un consumidor deleitado; dicha teoría se confirma de forma positiva en la 

investigación de Díaz (2018) quien obtuvo como resultado que el 32% de sus 

clientes se encuentran totalmente satisfechos y un 63% se encuentran 

satisfechos con lo percibido; de la misma manera coincide con la investigación 

de López (2018) donde indicó que sus clientes se encuentran satisfechos 

sobresaliendo las dimensiones de: instalaciones con un 70%, la confiabilidad  

con un 68% y el producto en sí con un 70%; asi mismo, coincide con la 

investigación de Castañeda (2018) donde se determinó la satisfacción de sus 

clientes en un 71% cumpliendo sus expectativas; los antecedentes 

anteriormente mencionados difieren con los resultados de la presente 

investigación y a la vez se confirma de forma negativa con la teoría planteada, 

ya que no se superó las expectativas generando insatisfacción, la cual es 

mostrada a través del anexo 39, donde el 58% de los clientes manifestaron 

desacuerdo con el servicio recibido porque no cumplió sus expectativas; y a 

través de la figura 2, se mostró que el 53% de los clientes consideraron que 

el nivel de satisfacción fue deficiente. 

https://www.emerald.com/insight/search?q=Anas%20Abdelsatar%20Mohammad%20Salameh
https://www.emerald.com/insight/search?q=Hartini%20Ahmad
https://www.emerald.com/insight/search?q=Faisal%20Zulhumadi
https://www.emerald.com/insight/search?q=Faruq%20Muhammad%20Abubakar
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Los autores Jain & Gupta (2004), tomaron el modelo de Cronin y Taylor 

(1992), denominado servperf el cual es una escala multidimensional, confiable 

para estimar la satisfacción, que incorpora cinco dimensiones tales como: la 

fiabilidad, seguridad, bienes tangibles, capacidad de respuesta y empatía; 

tenemos la investigación de Alvites (2021) quien, para evaluar su variable 

satisfacción, la cual fue negativa en un 61%, tomó las mismas dimensiones 

mencionadas informando como resultado lo siguiente:  fiabilidad con un 77%, 

seguridad con un 55%, empatía con un 59% y capacidad de respuesta con un 

60%; la cual también coincide con la investigación de Rivera (2019) quien 

concluye que las dimensiones de capacidad de respuesta y fiabilidad afectan 

significativamente a la satisfacción, esto debido a las altas brechas negativas 

arrojadas, las cuales deben reducirse mediante la aplicación de estrategias 

orientadas a los exportadores; los antecedentes mencionados guardan 

relación con las dimensiones tomadas en la presente investigación para la 

evaluación de la variable 2, denominada satisfacción del cliente, que arrojó 

como resultado a través del anexo 34, que el 48% de clientes consideraron 

en un nivel mínimo a los bienes tangibles, afectando los bienes físicos y 

personal encargado de la atención; el 67% consideró como deficiente a la 

fiabilidad afectado por no cumplir con las expectativas del cliente; un 52% 

consideró como deficiente a la capacidad de respuesta, debido principalmente 

por la falta de disponibilidad, disposición y rapidez en la atención; un 47% 

evaluó como deficiente a la seguridad afectado por falta de amabilidad y 

confianza del personal y un 72% consideró deficiente a la empatía, debido a 

la falta de atención, preocupación y comprensión en el cliente.  

Para mayor detalle de las dimensiones tenemos a Jain & Gupta (2004), 

quienes expresan ideas sobre la dimensión fiabilidad, mencionando los 

inconvenientes existente en la organización, que al tener un alto nivel positivo 

de fiabilidad logrará disminuir riesgos, engrandecer los procesos y ejercitar al 

personal, abasteciendo insumos; en la presente investigación la dimensión 

mencionada presenta deficiencia con un 67%, afectado principalmente por el 

desacuerdo que tienen en que el personal haya demostrado responsabilidad 

con el servicio brindado con un 42%, también hubo un desacuerdo con la 
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muestra de interés con un 54%, de la misma forma mostraron desacuerdo que 

el procedimiento realizado para brindar la atención haya sido correcto en la 

primera atención con un 45%, también hubo un desacuerdo en que el servicio 

haya sido brindado sin cometer errores con un 58% y manifestaron 

desacuerdo con el servicio recibido ya que no cumplió sus expectativas con 

un 58%; la presente investigación guarda relación con el estudio de Rivera 

(2019) ya que sus resultados han sido negativos, donde el 46% se encuentra 

disconforme con la dimensión fiabilidad; sobresaliendo que el 39% de los 

clientes se encuentran en desacuerdo con que muestren interés en resolver 

problemas, el 28% se encuentra en desacuerdo con que el personal responda 

a tiempo desde la primera atención, de la misma manera el 34% se encuentra 

en desacuerdo con la entrega de documentos en los tiempos establecidos, 

perjudicando la situación de la organización. 

Así mismo, Jain & Gupta (2004), mencionan que la dimensión 

seguridad es definida como el conocimiento de los valores y la cortesía que 

prestan los trabajadores, al igual que la confianza que producen; en la 

presente investigación el resultado de dicha dimensión muestra deficiencias 

con un 47%, presentando problemas en las dimensiones como: el desacuerdo 

en que el personal haya transmitido confianza al brindar la atención con un 

50%, de la misma forma, manifestó desacuerdo en haber sentido seguridad 

al recibir alguna orientación por el personal con un 50%, así mismo, manifestó 

desacuerdo en haber sentido amabilidad ofrecida por el personal 

representado por un 51%, también hubo desacuerdo en que el personal haya 

tenido conocimiento suficiente para resolver sus diferentes dudas con un 46%; 

el cual difiere del estudio de Castañeda (2018), quien concluyó que el 73% de 

los clientes se encontraron conformes con la amabilidad ofrecida, de la misma 

manera tenemos que el 82% respondieron que el personal tiene arduo 

conocimiento para atenderlos, pero presenta dificultades con el indicador 

confianza donde el 54% se encuentra insatisfechos, indicando que requiere 

de capacitaciones que permita mejorar dicho indicador.  

Tenemos la investigación de Vega (2017), que a través de sus 

resultados menciona que la dimensión de bienes tangibles fue evaluada como 
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muy adecuada, sobresaliendo que, el 100% de encuestados afirmaron que en 

el servicio recibido utilizaron equipo y maquinaria adecuada y muy necesarias, 

donde precisamente Jain & Gupta (2004) definen a los bienes tangibles como 

una relación con el hardware, la imagen de cada asociado y el material 

didáctico, evaluando focos como la apariencia del material comunicativo, la 

apariencia de los colaboradores y los equipos utilizados en la atención, donde 

dicha investigación satisface en su totalidad en el último indicador 

mencionado; la presente investigación difiere de la anterior, ya que los bienes 

tangibles han sido evaluados en un nivel mínimo con un 48%, afectado 

principalmente por el desacuerdo de los encuestados con el equipo utilizado 

para brindar la atención con un 45%, ya que no visualizaron que sean 

modernos y de igual manera tenemos que el 32% se encontró en desacuerdo 

en que los materiales utilizados para brindar el servicio sean atractivos. 

La investigación realizada a la empresa de calzados GMAA, a través 

del anexo 45, se muestra la dimensión capacidad de respuesta en un nivel 

deficiente con un 52%, referente a los indicadores que la conforman tenemos 

que el 55% de los clientes manifestaron desacuerdo en que el personal haya 

brindado información oportuna, así mismo el 36% de los clientes manifestaron 

desacuerdo en que el personal haya brindado un servicio rápido, también 

tenemos que, el 43% manifestaron desacuerdo que se haya demostrado 

disposición de ayuda ante algún problema presentado y el 44% manifestaron 

desacuerdo en que el personal haya tenido disponibilidad para atender las 

dudas generadas en los clientes; a través de lo mencionado se observa la 

relación que existe con la investigación de Gonzales (2017), donde el 43% se 

encuentra en desacuerdo en que el personal siempre esté dispuesto en 

apoyarlos y el 50% de clientes se encuentran en desacuerdo con el servicio 

que brindan ya que no fue rápido y ágil; donde precisamente los autores Jain 

& Gupta (2004) definen a la capacidad de respuesta como la destreza para 

contribuir con el consumidor y ofrecer la asistencia con rapidez. Sentirse con 

el deber de ofrecer una respuesta sin alguna tensión; la cual se observa en 

las investigaciones mencionadas que presentan como debilidades varios 

indicadores que la conforman, por lo cual se debe plantear acciones que 
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logren incrementar el nivel de satisfacción caso contrario puede producir el 

quiebre de la empresa por la pérdida de clientes 

De la misma forma Jain & Gupta (2004) mencionan que la dimensión 

empatía se refiere a la aptitud intelectual característica de un individuo, de 

comprender o ponerse en el lugar del otro; en la presente investigación, a 

través del anexo 55, dicha dimensión presenta deficiencia con un 72%, donde 

el 43% manifestó desacuerdo con el horario, indicando que no era apropiado, 

así mismo, el 44% indicó desacuerdo con la atención porque no fue 

personalizada y el 51% se encontró en desacuerdo porque el personal no se 

preocupa por sus intereses, la cual guarda relación con la investigación de 

Alvites (2021), donde se encontró insatisfacción en la dimensión empatía 

representado por un 59%, viéndose principalmente afectado por la falta de 

muestra de interés con un 69%, y por el horario inadecuado representado por 

el 95%, impactando negativamente a la empresa. 

Hernández, Fernández y Baptista (2014) mencionan que el coeficiente 

que se tome para lograr determinar la relación de variables debe ser el más 

apropiado según la escala de medición utilizada, tal es el caso para la escala 

ordinal y nominal se podrá trabajar con Spearman y para escala de razón o 

intervalo se podrá trabajar con Pearson; por tal razón, en la investigación de 

López (2018) se concluyó confirmando la relación entre las variables, 

comprobado mediante el coeficiente Spearman con un resultado de 0.697, 

siendo positiva y moderada; de la misma forma presenta coincidencia con la 

investigación de Díaz (2018) quien obtuvo como resultado 0.503 mediante 

Spearman, concluyendo que ambas variables guardan relación moderada; la 

presente investigación coincide con los estudios mencionados, el cual se 

observa a través de la tabla 3, donde se demuestra la relación positiva pero 

moderada a través del coeficiente de Spearman con un resultado de 0.640; la 

cual también coincide con la investigación de Suarez y Vásquez (2020) al 

concluir que existe relación entre sus variables; pero por haber utilizado el 

coeficiente de Pearson para medir la correlación y por haber obtenido como 

resultado 0,869 siendo alta y significativa, difiere con los estudios anteriores.
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VI. CONCLUSIONES

1. El nivel de calidad de atención en la empresa de calzados GMMA, Chiclayo

fue identificada como deficiente; esto debido a que dos de las tres

dimensiones que la conforman obtuvieron altos porcentajes de negatividad,

por lo que se debe plantear acciones de mejora para la corrección de las

deficiencias encontradas.

2. El nivel de satisfacción del cliente en la empresa de calzados GMAA, Chiclayo

fue identificada como deficiente; debido al alto porcentaje de negatividad

encontrado en cuatro de las cinco dimensiones que la conforman, por lo que

se debe enfocar en mejorar los indicadores principalmente evaluados como

los más bajos.

3. La correlación entre las variables de estudio, calidad de atención y

satisfacción del cliente en la empresa de calzados GMAA, Chiclayo es positiva

pero moderada, confirmada a través del coeficiente de correlación de

Spearman, aceptando así la hipótesis planteada; interpretándose que si

mayor es el nivel de calidad de atención mayor será el nivel de satisfacción

de los clientes y viceversa.

.
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VII. RECOMENDACIONES

Al gerente general de la empresa de calzados, GMAA, Chiclayo. 

1. Se recomienda la elaboración de un plan de acción donde consideren

actividades enfocadas en las dimensiones que fueron evaluadas como las

más bajas (negatividad), según el resultado obtenido; que garanticen mejorar

el actual nivel de calidad de atención que se viene ofreciendo a los clientes de

la empresa.

2. Para detallar algunas actividades que podrían tomar en cuenta para la mejora

de la variable 1, tenemos el de brindar capacitaciones en temas de atención

al cliente a su personal  de venta, taller de coaching enfocado en emociones,

etc. (que permita ser más empático, brindar mayor confianza, brindar la

información de forma correcta, controlar el estrés o situaciones complicadas

con algún cliente), evaluar la contratación de más personal de venta

(permitiría reducir el tiempo de espera, ya que al tener apoyo, el personal no

atendería de forma apresurada y grosera), aplicar tecnología a sus equipos

empleados (como por ejemplo el PDA, que facilite la toma del pedido).

3. Así mismo, se recomienda realizar un seguimiento y control a menudo a través

de encuestas que brinden como información el conocer el nivel de satisfacción

de sus clientes después de aplicar el plan de acción con las actividades

propuestas, de acuerdo a los resultados, replantear con medidas correctivas

en su debido momento que eviten cualquier problema a futuro.

Al personal de venta de la empresa de calzados GMAA, Chiclayo. 

4. Se recomienda asumir con gran compromiso el plan de acción que proponga

la gerencia general, que busca el bienestar de su personal, al mejorar la actual

situación, para así brindar un mejor nivel de calidad de atención y por ende un

mejor nivel de satisfacción a sus clientes.
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ANEXOS 

Anexo 1.Operacionalización de variable 1 

Variable 
1 

Definición conceptual Definición operacional Dimensión Indicadores 
Escala de 
Medición 

C
A

L
ID

A
D

 D
E

 A
T

E
N

C
IÓ

N
 

Índice o grado de calidad con 
que se ofrece los servicios a los 
clientes (Ruelas y Zurita, 
1993).“La calidad de atención 
que se ofrece al cliente es un 
servicio que contiene un valor 
añadido y que todas las 
empresas deben considerar 
como punto importante para 
ofrecer a sus clientes, sin 
importar al rubro al que 
pertenezcan y los productos 
que ofrezcan” (Carrasco, 2012, 
p. 38).

Índice o grado de calidad que 
ofrece la empresa de calzados 
GMAA en Chiclayo, el cual será 
medido mediante un 
cuestionario estructurado tipo 
Likert, dividido en tres 
dimensiones, según el modelo 
de Donabedian con un total de 
14 ítems con escala ordinal (1) 
Nunca, (2) Casi nunca, (3) A 
veces, (4) Casi siempre, (5) 
Siempre; (1) Muy Malo; (2) 
Malo; (3) Regular; (4) Bueno 
(5) Excelente

ESTRUCTURA 

Cantidad de personal 

O
R

D
IN

A
L
 

Apariencia del personal 

Equipos e instrumentos 

Material de información 

Políticas  

PROCESO 

Comunicación 

Tiempo de espera 

Empatía 

Coordinación 

RESULTADO 

Información necesaria 

Comprensión 

Apoyo 

Confianza 

Satisfacción 



 

Operacionalización de variable 2 

Variable 
2 

Definición conceptual Definición operacional Dimensión Indicador 
Escala de 
Medición 

S
A

T
IS

F
A

C
C

IÓ
N

 D
E

L
 C

L
IE

N
T

E
 

La satisfacción es el 
efecto final obtenido 
de la conformidad del 
consumidor. Es un 
entusiasmo por los 
atributos del 
bien/servicio, que 
genera un agrado 
significativo 
identificada con el 
consumo/utilización. 
(Oliver citado por 
Zeithaml et al 2002, p 
95) 

Se busca conocer el nivel 
de percepción de los 
clientes con el servicio 
ofrecido por la empresa de 
calzados GMAA en 
Chiclayo, el cual será 
medido mediante un 
cuestionario estructurado 
tipo Likert, dividido en 
cinco dimensiones, según 
el criterio SERVPERF con 
un total de 20 ítems con 
escala ordinal (1) 
Totalmente en 
desacuerdo (2) En 
desacuerdo (3) Ni en 
desacuerdo ni de acuerdo 
(4) De acuerdo (5) 
Totalmente de acuerdo  

BIENES 

TANGIBLES 

Equipamiento  
O

R
D

IN
A

L
 

Apariencia del personal 

Apariencia del material comunicativo 

FIABILIDAD 

Responsabilidad del servicio 

Interés de solución a incertidumbre 

Ejecución del servicio a la primera 

Carencia de errores 

Cumplimiento de expectativas 

CAPACIDAD DE 

RESPUESTA 

Información precisa 

Servicio con rapidez 

Disposición del personal 

Disponibilidad del personal 

SEGURIDAD 

Confianza 

Credibilidad 

Amabilidad 

Conocimiento 

EMPATÍA 

Horario apropiado 

Atención personalizada 

Intereses del cliente 

Entendimiento de necesidades  



Anexo 2. Instrumentos de recolección de datos 



 

 



 

Anexo 3.Validación de juicio de expertos 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 





 

 



 



 



Variable 2: Satisfacción del cliente 



 

 



 



 

 



 





 

Anexo 4.Confiabilidad del instrumento alfa de Cronbach 

Interpretación del coeficiente Alfa de Cronbach 

 

Categoría Valores Cualidad 

 

 

Coeficiente Alfa 

[0.9 - 1.0] “Considerado excelente” 

[0.8 - 0.9[ “Considerado bueno” 

[0.7 - 0.8[ “Considerado aceptable” 

[0.6 - 0.7[ “Considerado cuestionable” 

[0.5 - 0.6[ “Considerado débil” 

[0.0 - 0.5[ “Considerado inaceptable” 

 

Resultado de confiabilidad de la variable 1 

 

 

Dato: El resultado nos indica que existe una confiabilidad de 0.905; quiere decir que 

los ítems incluidos en el instrumento que mide la variable calidad de atención en la 

empresa de calzados GMAA, es excelente. 

Resultado de confiabilidad de la variable 2 

 

Dato. El resultado nos indica que existe una confiabilidad de 0.981; quiere decir que 

los ítems incluidos en el instrumento que mide la variable satisfacción del cliente en 

la empresa de calzados GMAA, es excelente. 

 

Signo Resultado Interpretación 

K:     14 Número de ítems 
Si2: 4.968    Sumatoria de varianzas de Ítems 

St2: 31.128 Varianza de la suma de los Ítems 

α: 0.905 Coeficiente de Alfa de Cronbach 

Signo Resultado Interpretación 

K:     20 Número de ítems 
Si2: 8.130    Sumatoria de varianzas de Ítems 

St2: 118.810 Varianza de la suma de los Ítems 

α: 0.981 Coeficiente de Alfa de Cronbach 



 

Confiabilidad de la variable 1: calidad de atención 

 

 

 

 

Sujeto Its. 1 Its. 2 Its. 3 Its. 4 Its. 5 Its. 6 Its. 7 Its. 8 Its. 9 Its. 10 Its. 11 Its. 12 Its. 13 Its. 14 Total 

1 1 4 3 3 3 4 3 3 2 3 2 3 2 2 38 

2 1 4 2 3 3 3 4 2 2 3 3 3 2 3 38 

3 1 3 2 2 3 2 4 2 2 3 2 2 2 2 32 

4 2 5 2 3 3 3 3 3 2 3 3 3 3 3 41 

5 2 4 2 3 4 2 3 2 2 3 2 2 2 2 35 

6 2 4 3 3 4 3 4 3 2 3 3 3 3 3 43 

7 2 4 2 3 4 3 4 2 2 3 3 4 3 3 42 

8 2 5 2 4 4 3 3 4 2 3 3 3 3 3 44 

9 3 4 3 3 4 3 4 3 3 4 3 3 3 3 46 

10 3 4 2 3 4 3 4 4 2 4 4 5 4 4 50 

11 1 4 3 3 3 4 3 3 2 3 2 3 2 2 38 

12 1 4 2 3 3 3 4 2 2 3 2 3 2 3 37 

13 1 3 2 2 3 2 4 2 2 4 2 2 2 2 33 

14 2 4 2 3 3 3 3 3 2 3 3 3 3 3 40 

15 2 4 2 3 4 2 4 2 2 3 2 3 2 2 37 

16 2 3 3 3 4 3 4 3 2 3 3 3 3 3 42 

17 2 4 2 3 4 3 4 2 2 4 3 4 3 3 43 

18 2 4 2 4 4 3 3 4 2 4 3 3 3 3 44 

19 3 5 3 3 4 3 4 3 4 4 3 3 4 4 50 

20 3 5 3 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 54 

Varianza 0.49 0.3475 0.2275 0.2475 0.24 0.347 0.2275 0.56 0.26 0.2275 0.3875 0.49 0.4875 0.4275 31.128 



 

Confiabilidad de la variable 2: satisfacción del cliente 

Sujeto Its. 1 Its. 2 Its. 3 Its. 4 Its. 5 Its. 6 Its. 7 Its. 8 Its. 9 Its. 10 Its. 11 Its. 12 Its. 13 Its. 14 Its. 15 Its. 16 Its. 17 Its. 18 Its. 19 Its. 20 Total 

1 2 2 2 2 2 2 2 2 3 3 2 2 2 2 2 3 2 2 2 2 43 

2 2 2 2 2 3 2 2 2 3 3 3 2 2 2 2 3 2 3 2 2 46 

3 2 4 3 2 3 2 2 2 3 3 3 2 2 2 2 3 3 3 2 2 50 

4 2 4 3 3 3 2 2 3 3 4 3 2 2 2 2 4 3 4 3 3 57 

5 2 4 3 3 3 3 3 3 4 4 3 2 3 3 3 4 3 4 3 3 63 

6 2 4 3 3 3 3 3 3 4 4 3 3 3 3 3 4 3 4 3 3 64 

7 2 4 3 3 3 3 3 3 4 4 3 3 3 3 3 4 4 4 3 3 65 

8 3 4 3 4 3 4 4 3 4 4 3 3 3 3 3 4 4 4 3 3 69 

9 3 4 3 4 4 4 4 3 4 4 4 3 3 3 4 4 4 4 3 3 72 

10 3 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 78 

11 2 2 2 2 2 2 2 2 3 3 2 2 2 2 2 3 2 2 2 2 43 

12 2 2 2 2 3 2 2 2 3 3 3 2 2 2 2 3 2 3 2 2 46 

13 2 4 3 2 3 2 2 2 3 3 3 2 2 2 2 3 3 3 2 2 50 

14 2 4 3 3 3 2 2 3 3 4 3 2 2 2 2 4 3 4 3 3 57 

15 2 4 3 3 3 3 3 3 4 4 3 2 3 3 3 4 3 4 3 3 63 

16 2 4 3 3 3 3 3 3 4 4 3 3 3 3 3 4 3 4 3 3 64 

17 2 4 3 3 3 3 3 3 4 4 3 3 3 3 3 4 4 4 3 3 65 

18 3 4 3 4 3 4 4 3 4 4 3 3 3 3 3 4 4 4 3 3 69 

19 3 4 3 4 4 4 4 3 4 4 4 3 3 3 4 4 4 4 3 3 72 

20 3 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 78 

Varianza 0.210 0.640 0.160 0.600 0.290 0.690 0.690 0.360 0.240 0.210 0.290 0.440 0.410 0.410 0.560 0.210 0.560 0.440 0.360 0.360 118.810 



Anexo 5. Autorización de la aplicación del trabajo en empresa 



Anexo 6. Autorización de la empresa para publicación 



 

Anexo 7.Matriz de consistencia  

 

 

 

 

 

ENUNCIADO OBJETIVO GENERAL VARIABLE TIPO DE 
INVESTIGACIÓN 

POBLACIÓN HIPÓTESIS  

Calidad de atención 
y satisfacción del 
cliente en la 
empresa de calzado 
GMAA Chiclayo 

Determinar la relación 
entre la calidad de 
atención y la 
satisfacción del cliente 
en la empresa de 
calzados GMAA, 
Chiclayo 

V1: Calidad de 
atención 
Dimensiones: 

Estructura 
Proceso 
Resultado 

Hernández, 

Fernández y 

Baptista (2010) 

Descriptiva, 

cuantitativa y no 

experimental 

La población estuvo 
constituida por los 218 
clientes con los que 
cuenta la empresa de 
calzados GMAA en la 
ciudad de Chiclayo. 

La calidad de 
atención tiene 
relación con la 
satisfacción del 
cliente en la 
empresa de 
calzados GMAA, 
Chiclayo.  

 

PREGUNTA 
OBJETIVOS 

ESPECÍFICOS 
VARIABLE DISEÑO MUESTRA 

TÉCNICA / 
INSTRUMENTO 

¿Existe relación 
entre la calidad de 
atención y la 
satisfacción del 
cliente en la 
empresa de 
calzados GMAA, 
Chiclayo? 

Identificar el nivel de 
calidad de atención 
ofrecida a los clientes 
en la empresa de 
calzados GMAA, 
Chiclayo 
Identificar el nivel de 
satisfacción de los 
clientes en la empresa 
de calzados GMAA, 
Chiclayo  
Medir el índice de 
correlación de la 
calidad de atención y 
satisfacción del cliente 
en la empresa de 
calzados GMAA, 
Chiclayo 

V2: 

Satisfacción 
del cliente 
Dimensiones: 

Bienes 
Tangibles 
Fiabilidad 
Capacidad de 
Respuesta 
Seguridad 
Empatía 

 

Diseño 
metodológico 
correlacional, de 
corte transversal. 
El esquema: 
                      O1 
M                       r 
 
                       O2 

Dónde: 
M = Muestra 
O1 = Observación 
de V1 
O2 = Observación 
de V2 
r    = Relación. 

Para esta 
investigación por ser 
una población con un 
número manejable, no 
existió muestra, ni 
muestreo; se tomó el 
censo población ya 
que tuvo la misma 
totalidad de clientes 
mencionados en la 
población (218). 
 

Técnica de 
recolección: 
Encuesta 
Instrumentos: dos 
cuestionarios para 
medir ambas 
variables, la 
confiabilidad del 
instrumento fue 
medido a través de 
Alfa de Cronbach y 
validado por dos 
expertos en el tema 



 

Anexo 8.Tablas estadísticas 

Suficiente personal para la atención 

Valoración Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido 
Porcentaje 
acumulado 

Nunca 68 31% 31% 31% 

Casi nunca 95 44% 44% 75% 

A veces 42 19% 19% 94% 

Casi Siempre 13 6% 6% 100% 

Siempre 0 0% 0%  

Total 218 100% 100%  

Dato. El 44% de los clientes consideraron que la empresa casi nunca tuvo suficiente personal 

para la atención, nunca en un 31%, a veces en un 19% y casi siempre en un 6%, generando 

malestar en los clientes, por lo que se debe mejorar dicho indicador. 

Apariencia pulcra del personal 

Valoración Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido 
Porcentaje 
acumulado 

Nunca 0 0% 0% 0% 

Casi nunca 16 7% 7% 7% 

A veces 66 30% 30% 38% 

Casi Siempre 105 48% 48% 86% 

Siempre 31 14% 14% 100.0 

Total 218 100% 100%   

Dato. El 48% de los clientes consideraron que el personal que atiende casi siempre tiene una 

apariencia pulcra, a veces en un 30%, siempre en un 14% y casi nunca en un 7%, siendo un 

indicador positivo para la empresa de calzados, por la presencia de su personal. 

Equipos empleados para la atención 

Valoración Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido 
Porcentaje 
acumulado 

Muy malo 47 22% 22% 22% 

Malo 99 45% 45% 67% 

Regular 56 26% 26% 93% 

Bueno  16 7% 7% 100% 

Excelente 0 0% 0%   

Total 218 100% 100%   



 

Dato. El 45% de los clientes consideraron al equipo empleado para la atención como malo, 

un 26% lo considera como regular, un 22% lo considera muy malo y un 7% lo considera 

buena, quiere decir que los equipos no son adecuados/modernos, se debe mejorar el 

indicador que permita mejorar la atención brindada. 

Material de apoyo para brindar el servicio 

Valoración Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido 
Porcentaje 
acumulado 

Muy malo 30 14% 14% 14% 

Malo 35 16% 16% 30% 

Regular 110 50% 50% 80% 

Bueno  43 20% 20% 100% 

Excelente 0 0% 0%   

Total 218 100% 100%   

Dato. El 50% de los clientes evaluaron como regular al material utilizado como apoyo para 

brindar el servicio, bueno en un 20%, malo en un 16% y muy malo en un 14%. El material 

actual no es completamente llamativo o útil, por lo que se debe plantear mejoras para dicho 

indicador. 

Políticas ofrecidas a los clientes 

Valoración Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido 
Porcentaje 
acumulado 

Muy malo 1 0% 0% 0% 

Malo 72 33% 33% 33% 

Regular 51 23% 23% 57% 

Bueno  80 37% 37% 94% 

Excelente 14 6% 6% 100%  

Total 218 100% 100%   

Dato. El 37% de los clientes evaluaron como buenas las políticas ofrecidas por la empresa de 

calzados, un 33% las evaluaron como malas, un 23% las evaluaron como regular y un 6% las 

evaluaron como excelente; se deben replantear las políticas actuales buscando mejorar el 

índice de respuestas positivas.



 

Baremo: Dimensión estructura 

Valoración Baremo Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 
acumulado 

Muy deficiente [5 – 8] 0 0% 0% 

Deficiente [9 – 12] 80 37% 37% 

Mínimo [13 – 16] 108 50% 86% 

Aceptable [17 – 20] 27 12% 99% 

Óptimo [21 – 25] 3 1% 100% 

Total   218 100%   

Dato. La dimensión estructura en la empresa de calzados GMAA, Chiclayo, se encontró en 

un nivel mínimo con un 50%, en un nivel deficiente con un 37%, en un nivel aceptable con un 

12% y en un nivel óptimo con un 1%; el cual se debe mejorar ya que en esta dimensión se 

considera los atributos materiales y el recurso humano que brinda la atención, lo que significa 

que afecta la presentación de la empresa. 

Ofrecimiento de charlas de interés 

Valoración Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido 
Porcentaje 
acumulado 

Nunca 13 6% 6% 6% 

Casi nunca 202 93% 93% 99% 

A veces 3 1% 1% 100% 

Casi siempre 0 0% 0%   

Siempre 0 0% 0%   

Total 218 100% 100%   

Dato. El 93% de los clientes indicaron que la empresa de calzados GMAA, casi nunca ofrece 

charlas de su interés, nunca brindan en un 6% y a veces en un 1%; lo que significa que existe 

falta de charlas informativas sobre temas de calzados que puedan orientar a los clientes. 

Demasiado tiempo de espera para ser atendido 

Valoración Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido 
Porcentaje 
acumulado 

Nunca 1 0% 0% 0% 

Casi nunca 40 18% 18% 19% 

A veces 99 45% 45% 64% 

Casi siempre 68 31% 31% 95% 

Siempre 10 5% 5%  100% 

Total 218 100% 100%   



 

Dato. El 45% de los clientes indicaron que a veces esperaron demasiado tiempo para ser 

atendido por el personal, casi siempre en un 31%, casi nunca en un 18% y siempre en un 5%; 

por lo que se debe mejorar este indicador que permita reducir el tiempo de espera y evitar 

incomodidades, ya que el tiempo es considerado muy valioso. 

Percepción de empatía al ser atendido 

Valoración Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido 
Porcentaje 
acumulado 

Nunca 62 28% 28% 28% 

Casi nunca 117 54% 54% 82% 

A veces 15 7% 7% 89% 

Casi siempre 22 10% 10% 99% 

Siempre 2 1% 1%  100% 

Total 218 100% 100%   

Dato. El 54% de los clientes indicaron que casi nunca percibieron empatía por parte del 

personal al momento que fueron atendidos, un 28% indicaron que nunca, un 10% indicaron 

que casi siempre, un 7% a veces y un 1% indicaron que siempre; lo que significa que no existe 

participación efectiva al brindar la atención, se debe mejorar, logrando mayor interacción con 

el cliente. 

Percepción de desacuerdo entre gerente y personal 

Valoración Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido 
Porcentaje 
acumulado 

Nunca 68 31% 31% 31% 

Casi nunca 130 60% 60% 91% 

A veces 20 9% 9% 100% 

Casi siempre 0 0% 0%   

Siempre 0 0% 0%   

Total 218 100% 100%   

Dato. El 60% de los clientes indicaron que casi nunca percibieron desacuerdos entre el 

gerente y el personal de venta, un 31% indicaron que nunca y un 9% indicaron que a veces; 

este indicador fue positivo porque ambos conversan cualquier situación sin dar a conocer el 

problema frente al cliente.



 

Baremo: Dimensión proceso 

Dato. La dimensión proceso en la empresa de calzados GMAA, Chiclayo, se encontró en un 

nivel deficiente con un 89% y en un nivel mínimo con un 11%, el cual se debe mejorar ya que 

en esta dimensión se considera los actos realizados por los visitadores para brindar el 

servicio, se requiere fortalecer el proceso de atención que permita incrementar los resultados. 

Información necesaria para realizar el pedido 

Valoración Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido 
Porcentaje 
acumulado 

Nunca 69 32% 32% 32% 

Casi nunca 119 55% 55% 86% 

A veces 19 9% 9% 95% 

Casi siempre 11 5% 5% 100% 

Siempre 0 0% 0%   

Total 218 100% 100%   

Dato. El 55% de los clientes indicaron que casi nunca recibieron información necesaria para 

realizar el pedido, un 32% indicaron que nunca, un 9% indicaron que a veces y un 5% 

indicaron que casi siempre; por lo que presenta deficiencia en la información brindada, 

ocasionando dudas al realizar los pedidos, se requiere plantear correcciones. 

Sentimiento de comprensión por parte del personal 

Valoración Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido 
Porcentaje 
acumulado 

Nunca 56 26% 26% 26% 

Casi nunca 118 54% 54% 80% 

A veces 24 11% 11% 91% 

Casi siempre 20 9% 9% 100% 

Siempre 0 0% 0%   

Total 218 100% 100%   

Valoración Baremo Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 
acumulado 

Muy deficiente [4 – 6] 0 0% 0% 

Deficiente [7 – 10] 194 89% 89% 

Mínimo [11 – 14] 24 11% 100% 

Aceptable [15 – 17] 0 0%   

Óptimo [18 – 20] 0 0%   

Total   218 100%   



 

Dato. El 54% de los clientes indicaron que casi nunca se sintieron comprendidos por el 

personal, nunca en un 26%, a veces en un 11% y casi siempre en un 9%; existiendo falta de 

comprensión por las situaciones que puedan expresar los clientes. 

Recibimiento de apoyo al realizar un pedido 

Valoración Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido 
Porcentaje 
acumulado 

Nunca 79 36% 36% 36% 

Casi nunca 93 43% 43% 79% 

A veces 31 14% 14% 93% 

Casi siempre 15 7% 7% 100% 

Siempre 0 0% 0%   

Total 218 100% 100%   

Dato. El 43% de los clientes indicaron que casi nunca recibieron apoyo al realizar un pedido, 

nunca en un 36%, a veces en un 14% y casi siempre en un 7%; significa que el personal 

presenta dicha acción como deficiencia por lo que se debe mejorar el indicador. 

Confianza trasmitida por parte del personal 

Valoración Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido 
Porcentaje 
acumulado 

Nunca 57 26% 26% 26% 

Casi nunca 108 50% 50% 76% 

A veces 40 18% 18% 94% 

Casi siempre 13 6% 6% 100% 

Siempre 0 0% 0%   

Total 218 100% 100%   

Dato. El 50% de los clientes indicaron que casi nunca sintieron que el personal trasmita 

confianza en la atención, nunca en un 26%, se requiere mejorar la actitud frente los clientes. 

Satisfacción con la atención brindada por el personal 

Valoración Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido 
Porcentaje 
acumulado 

Nunca 52 24% 24% 24% 

Casi nunca 127 58% 58% 82% 

A veces 21 10% 10% 92% 

Casi siempre 18 8% 8% 100% 

Siempre 0 0% 0%   

Total 218 100% 100%   



Dato. El 58% de los clientes indicaron que casi nunca se sintieron satisfechos con la atención 

recibida, nunca en un 24%, a veces en un 10% y casi siempre en un 8%; por lo que se requiere 

planificar mejoras en los indicadores anteriores que permitan mejorar la atención brindada a 

los clientes de la empresa de calzados GMAA, Chiclayo. 

Baremo: Dimensión resultados 

Valoración Baremo Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 
acumulado 

Muy deficiente [5 – 8] 27 12% 12% 

Deficiente [9 – 12] 162 74% 87% 

Mínimo [13 – 16] 25 11% 98% 

Aceptable [17 – 20] 4 2% 100% 

Óptimo [21 – 25] 0 0% 

Total 218 100% 

Dato. La dimensión resultados en la empresa de calzados GMAA, Chiclayo, se encontró en 

un nivel deficiente con un 74%, en un nivel muy deficiente con un 12%, en un nivel mínimo 

con un 11% y en un nivel aceptable con un 2%; el cual se debe mejorar ya que en esta 

dimensión abarca lo conseguido con la atención brindada, y según los resultados existe 

deficiencia en el servicio. 

Equipos modernos para la atención 

Dato. El 45% de los clientes se encontraron en desacuerdo con el equipo utilizado para brindar 

la atención ya que no visualizaron que sean modernos, un 31% indicaron estar totalmente en 

desacuerdo, por lo que se necesita mejorar dicho indicador.

Valoración Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

válido 
Porcentaje 
acumulado 

Totalmente en desacuerdo 68 31% 31% 31% 

En desacuerdo 99 45% 45% 76% 

Ni de acuerdo ni en desacuerdo 35 16% 16% 92% 

De acuerdo 16 8% 8% 100% 

Totalmente de acuerdo 0 0% 0% 

Total 218 100% 100% 



 

Apariencia pulcra de personal 

 

 

 

 

 

 

 

Dato. El 41% de los clientes se encontraron de acuerdo con la apariencia pulcra brindada por 

el personal y un 32% ni de acuerdo ni en desacuerdo; significa que se encontraron 

presentables, siendo un indicador positivo para la empresa, por la presencia de su personal. 

Materiales atractivos para brindar el servicio 

 

 

 

 

 

 

 

Dato. El 32% de los clientes se encontraron en desacuerdo en que los materiales utilizados 

para brindar el servicio sean atractivos, ni de acuerdo ni en desacuerdo en un 25% y 

totalmente en desacuerdo en un 23%; significa que los materiales utilizados como apoyo del 

servicio no son llamativos, se debe mejorar dicho indicador para impresionar al cliente. 

Baremo: Dimensión bienes tangibles 

Valoración Baremo Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 
acumulado 

Muy deficiente [3 – 4] 0 0% 0% 

Deficiente [5 – 7] 93 43% 43% 

Mínimo [8 – 10] 105 48% 91% 

Aceptable [11 – 13] 20 9% 100% 

Óptimo [14 – 15] 0 0%  

Total   218 100%   

Valoración Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

válido 
Porcentaje 
acumulado 

Totalmente en desacuerdo 0 0% 0% 0% 

En desacuerdo 28 13% 13% 13% 

Ni de acuerdo ni en desacuerdo 70 32% 32% 45% 

De acuerdo 89 41% 41% 86% 

Totalmente de acuerdo 31 14% 14% 100%  

Total 218 100% 100%   

Valoración Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

válido 
Porcentaje 
acumulado 

Totalmente en desacuerdo 50 23% 23% 23% 

En desacuerdo 70 32% 32% 55% 

Ni de acuerdo ni en desacuerdo 55 25% 25% 80% 

De acuerdo 43 20% 20% 100% 

Totalmente de acuerdo 0 0% 0%   

Total 218 100% 100%   



 

Dato. La dimensión bienes tangibles en la empresa de calzados GMAA, Chiclayo, se encontró 

en un nivel mínimo con un 48%, en un nivel deficiente con un 43% y en un nivel aceptable 

con un 9%, por lo que se debe mejorar ya que los clientes contemplan toda la atención, 

afectando los bienes físicos y personal encargado de la atención. 

Demostración de responsabilidad con el servicio 

 

 

 

 

 

 

 

Dato. El 42% de los clientes se encontraron en desacuerdo en que el personal haya 

demostrado responsabilidad con el servicio ofrecido, ni de acuerdo ni en desacuerdo en un 

34%; significa que el personal no está realizando sus funciones de forma correcta, generando 

dicha percepción. 

Demostración de interés en solucionar problemas 

Dato. El 54% de los clientes se encontraron en desacuerdo con la muestra de interés por 

parte del personal para solucionar algún problema que pueda presentar, totalmente en 

desacuerdo en un 28%; se requiere mejorar el interés y lograr respuestas positivas sobre el 

indicador.

Valoración Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

válido 
Porcentaje 
acumulado 

Totalmente en desacuerdo 1 0% 0% 0% 

En desacuerdo 92 42% 42% 42% 

Ni de acuerdo ni en desacuerdo 75 34% 34% 76% 

De acuerdo 40 18% 18% 95% 

Totalmente de acuerdo 10 5% 5% 100%  

Total 218 100% 100%   

Valoración Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

válido 
Porcentaje 
acumulado 

Totalmente en desacuerdo 62 28% 28% 28% 

En desacuerdo 117 54% 54% 82% 

Ni de acuerdo ni en desacuerdo 15 7% 7% 89% 

De acuerdo 22 10% 10% 99% 

Totalmente de acuerdo 2 1% 1% 100%  

Total 218 100% 100%   



 

Procedimiento correcto en la primera atención 

 

 

 

 

 

 

 

Dato. El 45% de los clientes se encontraron en desacuerdo que el procedimiento realizado 

para brindar la atención haya sido correcto en la primera atención, ni de acuerdo ni en 

desacuerdo en un 25% y de acuerdo en un 21%; produciendo malestar, incomodidad por los 

cambios de productos o por una atención por segunda vez, por lo que se requiere mejorar el 

indicador. 

Servicio brindado sin cometer errores 

 

 

 

 

 

 

 

Dato. El 58% de los clientes demostraron desacuerdo en que el servicio fue brindado sin 

cometer errores, ni de acuerdo ni en desacuerdo en un 25%, se deduce que existe errores de 

pedidos generando pérdidas de tiempos en los clientes, se debe rectificar dichos errores 

reduciéndolos para mejorar el indicador.

Valoración Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

válido 
Porcentaje 
acumulado 

Totalmente en desacuerdo 20 9% 9% 9% 

En desacuerdo 97 45% 45% 54% 

Ni de acuerdo ni en desacuerdo 55 25% 25% 79% 

De acuerdo 46 21% 21% 100% 

Totalmente de acuerdo 0 0% 0%  

Total 218 100% 100%   

Valoración Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

válido 
Porcentaje 
acumulado 

Totalmente en desacuerdo 20 10% 10% 10% 

En desacuerdo 127 58% 58% 68% 

Ni de acuerdo ni en desacuerdo 55 25% 25% 93% 

De acuerdo 16 7% 7% 100% 

Totalmente de acuerdo 0 0% 0%   

Total 218 100% 100%   



 

Cumplimiento de expectativas con el servicio ofrecido 

 

 

 

 

 

 

 

Dato. El 58% de los clientes manifestaron desacuerdo sobre el servicio que recibieron, ya que 

no cumplió sus expectativas, totalmente en desacuerdo en un 24%, quiere decir que el cliente 

llegó con alto grado de expectativa y percibió un grado menor, se debe replantear el proceso 

de atención que permite el cumplimiento de exigencias. 

Baremo: Dimensión fiabilidad 

Valoración Baremo Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 
acumulado 

Muy deficiente [5 – 8] 13 6% 6% 

Deficiente [9 – 12] 146 67% 73% 

Mínimo [13 – 16] 27 12% 85% 

Aceptable [17 – 20] 30 14% 99% 

Óptimo [21 – 25] 2 1% 100% 

Total   218 100%   

Dato. La dimensión fiabilidad en la empresa de calzados GMAA, Chiclayo, se encontró en un 

nivel deficiente con un 67%, en un nivel aceptable con un 14%, en un nivel mínimo con un 

12% y en un nivel muy deficiente con un 6%; por lo que se debe mejorar los indicadores que 

afectan dicha dimensión permitiendo así incrementar los porcentajes en beneficio del cliente 

y la empresa.

Valoración Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

válido 
Porcentaje 
acumulado 

Totalmente en desacuerdo 52 24% 24% 24% 

En desacuerdo 127 58% 58% 82% 

Ni de acuerdo ni en desacuerdo 21 10% 10% 92% 

De acuerdo 18 8% 8% 100% 

Totalmente de acuerdo 0 0% 0%   

Total 218 100% 100%   



Ofrecimiento de información oportuna 

Dato. El 55% de los clientes manifestaron desacuerdo en que el personal haya brindado 

información oportuna, totalmente en desacuerdo en un 31%; existe deficiencia en la 

información, provocando desconocimiento en los clientes de los pedidos que realizaran. 

Ofrecimiento de un servicio rápido 

Dato. El 36% de los clientes manifestaron desacuerdo en que el personal haya brindado un 

servicio rápido, de acuerdo con un 30% y ni de acuerdo ni en desacuerdo con un 28%; se 

entiende que se está tomando demasiado tiempo en atender los pedidos a un cierto número 

de clientes, perjudicándolos, se necesita mejorar este indicador para disminuir los reclamos.  

Disposición de ayuda en problemas presentados 

Valoración Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

válido 
Porcentaje 
acumulado 

Totalmente en desacuerdo 69 31% 31% 31% 

En desacuerdo 119 55% 55% 86% 

Ni de acuerdo ni en desacuerdo 19 9% 9% 95% 

De acuerdo 11 5% 5% 100% 

Totalmente de acuerdo 0 0% 0% 

Total 218 100% 100% 

Valoración Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

válido 
Porcentaje 
acumulado 

Totalmente en desacuerdo 2 1% 31% 31% 

En desacuerdo 78 36% 55% 86% 

Ni de acuerdo ni en desacuerdo 61 28% 9% 95% 

De acuerdo 67 30% 5% 100% 

Totalmente de acuerdo 10 5% 0% 

Total 218 100% 100% 

Valoración Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

válido 
Porcentaje 
acumulado 

Totalmente en desacuerdo 79 36% 36% 36% 

En desacuerdo 93 43% 43% 79% 

Ni de acuerdo ni en desacuerdo 31 14% 14% 93% 

De acuerdo 15 7% 7% 100% 

Totalmente de acuerdo 00 0% 0% 

Total 218 100% 100% 



Dato. El 43% de los clientes manifestaron desacuerdo en que el personal haya demostrado 

disposición de ayuda ante algún problema presentado, totalmente en desacuerdo en un 36%; 

por lo que se entiende que no existe una completa disposición para ayudar a los clientes y se 

necesita mejorar este indicador para para mejorar la atención brindada y lograr que el cliente 

se encuentre conforme. 

Disponibilidad para atender dudas de los clientes 

Dato. El 44% de los clientes manifestaron desacuerdo en que el personal haya tenido 

disponibilidad para atender las dudas generadas en los clientes; totalmente en desacuerdo 

en un 31%se entiende la falta de tiempo disponible para responder las diferentes dudas, por 

lo que se necesita replantear el horario o la falta de personal que esté afectando dicho 

indicador. 

Baremo: Dimensión capacidad de respuesta 

Valoración Baremo Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 
acumulado 

Muy deficiente [4 – 6] 50 23% 23% 

Deficiente [7 – 10] 114 52% 75% 

Mínimo [11 – 14] 43 20% 95% 

Aceptable [15 – 17] 11 5% 100% 

Óptimo [18 – 20] 0 0% 

Total 218 100% 

Dato. La dimensión capacidad de respuesta en la empresa de calzados GMAA, Chiclayo, se 

encontró en un nivel deficiente con un 52%, en un nivel muy deficiente con un 23%, en un 

nivel mínimo con un 20% y en un nivel aceptable con un 5%, por lo que se debe mejorar los 

indicadores evaluados como los más bajos que permita incrementar la dimensión en estudio. 

Valoración Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

válido 
Porcentaje 
acumulado 

Totalmente en desacuerdo 67 31% 31% 31% 

En desacuerdo 95 44% 44% 75% 

Ni de acuerdo ni en desacuerdo 40 18% 18% 93% 

De acuerdo 16 7% 7% 100% 

Totalmente de acuerdo 0 0% 0% 

Total 218 100% 100% 



Confianza transmitida por el personal 

Dato. El 50% de los clientes manifestaron desacuerdo en que el personal haya transmitido 

confianza al brindar la atención, totalmente en desacuerdo en un 26%; se necesita capacitar 

en este indicador que permita que el cliente se encuentre conforme con el servicio recibido. 

Seguridad que siente al recibir orientación del personal 

Dato. El 50% de los clientes manifestaron desacuerdo en que hayan sentido seguridad a 

recibir alguna orientación por parte del personal y totalmente en desacuerdo en un 26%; se 

debe capacitar en este indicador para evitar inseguridades en el cliente y decisiones que 

puedan hacer que opte por otras opciones. 

Amabilidad ofrecida por el personal 

Valoración Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

válido 
Porcentaje 
acumulado 

Totalmente en desacuerdo 57 26% 26% 26% 

En desacuerdo 108 50% 50% 76% 

Ni de acuerdo ni en desacuerdo 40 18% 18% 94% 

De acuerdo 13 6% 6% 100% 

Totalmente de acuerdo 0 0% 0% 

Total 218 100% 100% 

Valoración Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

válido 
Porcentaje 
acumulado 

Totalmente en desacuerdo 57 26% 26% 26% 

En desacuerdo 108 50% 50% 76% 

Ni de acuerdo ni en desacuerdo 37 17% 17% 93% 

De acuerdo 16 7% 7% 100% 

Totalmente de acuerdo 0 0% 0% 

Total 218 100% 100% 

Valoración Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

válido 
Porcentaje 
acumulado 

Totalmente en desacuerdo 63 29% 29% 29% 

En desacuerdo 112 51% 51% 80% 

Ni de acuerdo ni en desacuerdo 15 7% 7% 87% 

De acuerdo 22 10% 10% 97% 

Totalmente de acuerdo 6 3% 3% 100% 

Total 218 100% 100% 



Dato. El 51% de los clientes manifestaron desacuerdo en que el personal haya sido amable 

al brindar la atención y totalmente en desacuerdo en un 29%; por lo que se debe mejorar el 

indicador para evitar futuros reclamos. 

Anexo 9.Conocimiento suficiente para resolver dudas 

Dato. El 47% de los clientes manifestaron desacuerdo en que el personal haya tenido 

conocimiento suficiente para resolver sus diferentes dudas y totalmente en desacuerdo en un 

33%; por lo que se debe capacitar al personal para evitar inseguridades en el cliente y 

decisiones que puedan hacer que opte por otras opciones. 

Baremo: Dimensión seguridad 

Valoración Baremo Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 
acumulado 

Muy deficiente [4 – 6] 73 33% 33% 

Deficiente [7 – 10] 102 47% 80% 

Mínimo [11 – 14] 37 17% 97% 

Aceptable [15 – 17] 6 3% 100% 

Óptimo [18 – 20] 0 0% 

Total 218 100% 

Dato. La dimensión seguridad en la empresa de calzados GMAA, Chiclayo, se encontró en 

un nivel deficiente con un 47%, en un nivel muy deficiente con un 33%, en un nivel mínimo 

con un 17% y en un nivel aceptable con un 2.8%; por lo que se deben mejorar los indicadores 

evaluados como negativos que permita mejorar el nivel de satisfacción. 

Valoración Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

válido 
Porcentaje 
acumulado 

Totalmente en desacuerdo 73 33% 33% 33% 

En desacuerdo 102 47% 47% 80% 

Ni de acuerdo ni en desacuerdo 28 13% 13% 93% 

De acuerdo 15 7% 7% 100% 

Totalmente de acuerdo 0 0% 0% 

Total 218 100% 100% 



Horario de atención adecuado para brindar la atención 

Dato. El 43% de los clientes manifestaron desacuerdo con el horario indicando que no era 

apropiado para atenderlos, ni de acuerdo ni en desacuerdo en un 21%; se interpreta que el 

horario actual no es flexible para los clientes, por lo que se debe plantear uno nuevo para 

mejorar el nivel de satisfacción. 

Atención personalizada al brindar la atención 

Dato. El 44% de los clientes manifestaron desacuerdo con la atención ya que no fue 

personalizada, ni de acuerdo ni en desacuerdo en un 24%; significa que la atención no es la 

más adecuada y se requiere de cambios de mejora. 

Preocupación por los intereses del cliente 

Valoración Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

válido 
Porcentaje 
acumulado 

Totalmente en desacuerdo 34 15% 15% 15% 

En desacuerdo 93 43% 43% 58% 

Ni de acuerdo ni en desacuerdo 46 21% 21% 79% 

De acuerdo 35 16% 16% 95% 

Totalmente de acuerdo 10 5% 5% 100% 

Total 218 100% 100% 

Valoración Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

válido 
Porcentaje 
acumulado 

Totalmente en desacuerdo 12 6% 6% 6% 

En desacuerdo 97 44% 44% 50% 

Ni de acuerdo ni en desacuerdo 53 24% 24% 74% 

De acuerdo 23 11% 11% 85% 

Totalmente de acuerdo 33 15% 15% 100% 

Total 218 100% 100% 

Valoración Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

válido 
Porcentaje 
acumulado 

Totalmente en desacuerdo 45 21% 21% 21% 

En desacuerdo 112 51% 51% 72% 

Ni de acuerdo ni en desacuerdo 35 16% 16% 88% 

De acuerdo 18 8% 8% 96% 

Totalmente de acuerdo 8 4% 4% 100% 

Total 218 100% 100% 



Dato. El 51% de los clientes se encontraron en desacuerdo ya que mencionaron que el 

personal no se preocupa por los intereses de sus clientes y totalmente en desacuerdo con un 

21%; se requiere tomar decisiones que mejoren esta negatividad ya que afecta directamente 

la imagen de la empresa. 

Comprensión de necesidades por el personal 

Dato. El 54% de los clientes se encontraron en desacuerdo ya que mencionan que el personal 

no comprende las necesidades de sus clientes y totalmente en desacuerdo con un 26%; se 

requiere tomar decisiones que mejoren esta negatividad ya que afecta directamente a la 

empresa. 

Baremo: Dimensión empatía 

Valoración Baremo Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 
acumulado 

Muy deficiente [4 – 6] 8 4% 4% 

Deficiente [7 – 10] 157 72% 76% 

Mínimo [11 – 14] 33 15% 91% 

Aceptable [15 – 17] 10 5% 96% 

Óptimo [18 – 20] 10 4% 100% 

Total 218 100% 

Dato. La dimensión empatía en la empresa de calzados GMAA, Chiclayo, se encontró en un 

nivel deficiente con un 72%, en un nivel mínimo con un 15.1%, en un nivel aceptable y óptimo 

con un 4.6% y en un nivel muy deficiente con un 3.7%; por lo que se deben mejorar los 

indicadores evaluados como negativos que permita mejorar el nivel de satisfacción. 

Valoración Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

válido 
Porcentaje 
acumulado 

Totalmente en desacuerdo 56 26% 26% 26% 

En desacuerdo 118 54% 54% 80% 

Ni de acuerdo ni en desacuerdo 24 11% 11% 91% 

De acuerdo 20 9% 9% 100% 

Totalmente de acuerdo 0 0% 0% 

Total 218 100% 100% 



Anexo 10. Figuras estadísticas 

Diseño de alfa de Cronbach 

Nota: Carrasco (2005)

Dónde: 

K: Número de ítems. 

Si2: Sumatoria de varianzas de ítems. 

St
2: Varianza de la suma de los ítems. 

α: Coeficiente de Alfa de Cronbach. 
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