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RESUMEN

La investigacion tuvo como objetivo general determinar la influencia de la
postventa en la satisfaccion del cliente en una empresa distribuidora de alimentos
en Ate vitarte. El estudio cont6 con un disefio investigacion no experimental y el
nivel de investigacion correlacional, la investigacion fue de tipoaplicada y enfoque
cuantitativo. La muestra fue de 235 clientes, el cuestionario de 40 preguntas, la
escala fue Likert de tipo ordinal. El nivel de confiabilidad fuede 0,857 para la
variable independiente postventa y de 0,874 para la variable dependiente
satisfaccion del cliente. Segun el estadigrafo de Rho de Spearmanque se aplicé
para realizar para la prueba de hipotesis general, se tuvo 0,628 decoeficiente de
correlacién y 0,000 de significancia bilateral, afirmando que entre las variables
postventa y satisfaccion del cliente existe una correlacién positiva considerable,
con respecto a la regresion logistica ordinal se analiz6 el Pseudo R cuadrado de
Nagelkerke demostrando que la postventa influye en un 43,60% en la satisfaccion
del cliente. Por lo tanto, se concluye que la empresa a través de la postventa se
mejore la calidad y atencién, seguimiento de venta, solucion de problema y los

reclamos estos elementos contribuirdn a mejorar la satisfaccion de cliente.

Palabras clave: Estrategias de ventas, marketing, calidad de servicio.



ABSTRACT

The general objective of the research was to determine the influence of after-
sales on customer satisfaction in a food distribution company in Ate virte. The
study had a non-experimental research design and the level of correlational
research, the research was of an applied type and a quantitative approach. The
sample was of 235 clients, the questionnaire of 40 questions, the scale was Likert
of ordinal type. The reliability level was 0,857 for the post-sales independent
variable and 0,874 for the customer satisfaction dependent variable. According to
the Spearman's Rho statistician that was applied to perform the general
hypothesis test, there was a 0,628 influence coefficient and 0,000 bilateral
significance, stating that there is a considerable positive connection between the
post-sale variables and customer satisfaction, with respect to Using ordinal
logistic regression, Nagelkerke's Pseudo R square was analyzed, showing that
post-sale had a 43,60% influence on customer satisfaction. Therefore, it is
concluded that the company through the after-sales service improves quality and
attention, sales follow-up, problem solving and complaints, these elements will

contribute to improving customer satisfaction.

Keywords: Sales strategies, marketing, service quality.
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l.  INTRODUCCION
La economia global nos obliga adaptarnos a nuevos cambios organizacionales,
nuevas metricas y otras estrategias innovadoras dirigidas a un grupo objetivo.
Del mismo modo, la necesidad de cambio y la velocidad a la que cambia un
elevado nivel de flexibilidad estan influenciadas por los intereses a nivel local,
nacional e internacional estan haciendo que sus departamentos de seleccién
sean mas competitivos y eficaz que aporten a la organizacion. En este sentido
es importante destacar la postventa y la satisfaccion del cliente son métodos
disefiados para ser usados en la compafiia, es fundamental para las empresas
sobrevivir y la falta de ello podria influir y afectar la conformidad del cliente y a

su vez disminuye la rentabilidad.

A nivel internacional, segun Arias (2020) la mayoria de empresas brindan el
servicio de postventa porque les ayuda a evaluar las técnicas necesarias para
seguir informando a los clientes de las nuevas promociones y productos, para
ello se busca mecanismos que ayuden a conseguir nuevos clientes, como el
mercadeo, donde se asume costos administrativos entre otros. En una encuesta
se encontré que el 14% de los clientes se vuelven exclusivos, 20% son
clientes habituales y 66% son clientes eventuales dando como resultado que
cuesta cinco veces mas venderle a un cliente nuevo que a uno antiguo e incluso
se podria decir que en el segundo afio la mayoria de los clientes comienzan
hacer rentables, Chiguvi (2020) mencion6 un estudio titulado La influencia de
los servicios postventa en los resultados de marketing del sector minorista de
Botsuana, se refiere a la importancia del servicio de postventa donde parece que
el sector minorista de Botsuana no esta haciendo lo suficiente en términos de
prestacion de servicio, también revel6 que lamayoria de los minoristas de
Botsuana no ofrecen a sus clientes asistencia gratuita sobre sus productos

limitAndose a vender sin dar suficiente informaciéna los clientes.

Asi mismo, un estudio realizado en México sefala que solo el 20% de las
industrias realizaron el proceso de postventa, el 80% no implemento la postventa
resultando la pérdida de clientes, disminucién de ventas a su vez la mala
reputacion de toda la empresa; por otro lado, dicho estudio considera que es

primordial la postventa convirtiéndose en un elemento muy



crucial para la retencion de clientes y a su vez tener un efecto tres veces mayor
en la rentabilidad. Leon (2023) describe un proyecto titulado Caracteristicas
clave de un modelo exitoso de servicio posventa y atencion al cliente para
pequefios clientes en Geovictoria Colombia, donde se identificé las
caracteristicas esenciales de un modelo para la postventa y las experiencias
obtenidas por los clientes. la presente investigacion analiza las variables y de
esta manera mejorar la deslealtad de los clientes las cuales fueron obtenidas a
través de entrevistas. El objetivo del proyecto era evitar la pérdida de clientes

gue representan el 99% del mercado potencial en Colombia.

A nivel nacional, segun INDECOPI (2020), sostiene que registro mas de 20,000
reportes del sector bancario y financiero fueron reclamos interpuestos por
clientes, asimismo 21,116 fueron quejas virtuales emitidas por los propios
consumidores por la precariedad del servicio de atencion, cobros indebidos
poniendo en evidencia la pérdida de consumidores. En consecuencia, los
trabajadores de las empresas desempefian un papel sutil y vital para mantener
satisfechos a los clientes siendo responsables de un importante bucle de
retroalimentacion entre las empresas y los consumidores. La prestacion del
servicio postventa no es solo un requisito obligatorio por ley, sino también una
oportunidad para que las empresas impulsen su competitividad. Segin Ramirez
(2017) menciono que en el Perd muy pocas empresas incorporar el servicio
postventa cual no hacen un seguimiento al cliente. Es importanteinvolucrar el
servicio postventa para que atraiga un impacto positivo a la compafia, esto
implica adecuarse a los cambios del entorno. Un ejemplo de esto, hoy en dia
otras compafiias, ejecutaron una campafa que proporcionaba mascarillas a un
grupo de personas, aquello le otorgd una mejor imagen corporativa, se aplico
una encuesta virtual de 8 preguntas que fue formadapor 460 clientes para ver
gue tal conforme quedaron con el producto, esto ayudara que la empresa deba
mejorar en el producto o servicio y asi fidelizara sus clientes Lavanda et al
(2022).

Ademas, en el campo organizacional, se ha observado que la empresa
distribuidora de alimentos, carece de un servicio de postventa encontrando la
desercion de nuestro clientes, lo cual afecta en la disminucion de las ventas y
provocando la caida de la rentabilidad que a su vez afecta la utilidad, por ello

mensualmente en el sitio web de la distribuidora obtenemos informacion de los



clientes que vienen reportando quejas sobre entrega de los productos dafiados
y con fecha de vencimiento pronta a vencer, siendo la Unica distribuidora que
no hace cambios de productos vencidos o dafiados; asimismo, hemos obtenido
informacion en base al seguimiento de ventas que nos report6 el area comercial
por el cual los clientes ya no desean seguir comprando porgue la mercaderia les
llega incompleta, se identifico la falta de procesos como la ausencia de un
sistema de capacitacion para poder realizar una mejor calidad yatencion al
cliente, la falta de politicas claras, la deficiencia de una comunicacion interna,
para poder solucionar el problema y a su vez generando que muchos de ellos
experimenten el desinterés por parte de la distribuidora. Hoy en dia los
consumidores son mas rigurosos en cuanto a los bienes y prestaciones que
deseen recibir. Por esta razoén, la distribuidora ha concluido que a través de la
postventa se mejore la calidad y atencién, el seguimiento de venta, la solucién al
problema y los reclamos por el cual nos ayudara a recuperar a los clientes que
se habian perdido, de esta manera aumentar su participacion en el mercado y
seguir mejorando la satisfaccion del cliente.Ademas, existe una alta competencia
con otras distribuidoras y una presion constante para cumplir los objetivos
trazados. Con los objetivos establecidos. En consecuencia, se plante6 el
problema general ¢De qué manera la postventainfluye en la satisfaccion del
cliente en la empresa distribuidora de alimentos?, los problemas especificos
fueron; ¢De qué manera la calidad y atencién influye en la satisfaccion del
cliente en la empresa distribuidora de alimentos?, ¢Dequé manera la solucion
de problemas influye en la satisfaccion del cliente en la empresa distribuidora de
alimentos?, ¢ De qué manera el seguimiento de ventas influye en la satisfaccion
del cliente en la empresa distribuidora dealimentos?, ¢De qué manera los
reclamos influyen en la satisfaccion del clienteen la empresa distribuidora de

alimentos?

En primer lugar, con respecto a las justificaciones de este estudio, Fernandez
(2020), mencion6 que la justificacion teodrica, se refiere al fundamento o base
tedrica que respalda una investigacion, estudio o argumento. Es el proceso que
proporcionara una explicacion légica y coherente de por qué una teoria 0 modelo
particular se utilizoO para abordar una pregunta de investigacion o resolver un
problema especifico, tiene como objetivo demostrar que existe una necesidad

genuina de realizar la investigacion o el proyecto, y que este se basa en



principios tedricos solidos y fundamentados. Con respecto a la justificacion
social, Fernandez (2020), mencion6 que la justificacion social, se refiere al
proceso de buscar o proporcionar razones 0 argumentos que respalden una
accion. En otras palabras, es la forma en que buscamos respaldar o fundamentar
nuestras acciones o puntos de vista para que sean aceptados y considerados
validos dentro del argumento social en el que nos hallamos. En conclusion, la
presente investigacion sera de ayuda para las empresas en cuanto requieran
mejorar sus procesos. Con respecto a la justificacion metodolégica, Carhuancho
et al (2019), se refiere a la explicacion y fundamentacion de la elecciéon de un
enfoque o método especifico para llevar a cabo una investigacioén. Es importante
presentar una justificacion clara y coherente que respalde la seleccién de una

metodologia.

Asimismo, se estableci6 el objetivo general; demostrar como la postventa influye
en la satisfaccion del cliente en una empresa distribuidora de alimentos; como
objetivos especificos: Evaluar como la calidad y atencién influye en la
satisfaccion del cliente en una empresa distribuidora de alimentos; demostrar
como la solucion de problemas influye en la satisfaccion del cliente en una
empresa distribuidora de alimentos; verificar como el seguimiento de ventas
influye en la satisfaccion del cliente en una empresa distribuidora de alimentos;
comprobar como los reclamos influye en la satisfaccion del cliente en una
empresa distribuidora de alimentos. Se planteo la siguiente hipétesis general; la
postventa influye en la satisfaccion del cliente en la empresa distribuidora de
alimentos. Asimismo, como hipoétesis especificas: La calidad y atencion influye
en la satisfaccién del cliente en una empresa distribuidora de alimentos; la
solucion de problemas influye en la satisfaccion del cliente en una empresa
distribuidora de alimentos; el seguimiento de ventas influye en la satisfaccion del
cliente en una empresa distribuidora de alimentos; el reclamo influye en la

satisfaccion del cliente en una empresa distribuidora de alimentos.



. MARCO TEORICO

El segundo capitulo se desarrollaran los antecedentes la cual se dividieron en
antecedentes internacionales y los antecedentes nacionales, ademas se

considero las teorias y los enfoques conceptuales.

Los antecedentes de la investigacion nos permitiran realizar la discusion de
nuestros hallazgos, comparandolo con los resultados encontrados, asimismo las
teorias y los enfoques conceptuales contribuiran a sustentar la discusion de
nuestra investigacion. A continuacion, mencionaremos los antecedentes

internacionales.

Se hall6 la investigacion de Wahjudi et al. (2018) menciond un articulo titulado El
impacto de la calidad del servicio postventa en la satisfaccion vy fidelizacion de
clientes de viviendas de categoria media-alta en Surabaya, Indonesia. Sustento
el estudio de investigacion de Sibomana (2018) donde menciondé que la
postventa se refiere a la etapa del servicio al consumidor que engloba las tacticas
desarrolladas con el propdsito de establecer un vinculo perdurable conlos
consumidores, asimismo, para la satisfaccion de cliente menciona Cao y Hong
(2020) se refiere al contacto constante con los clientes, es la fuerza de la lealtad
donde la compafiia se preocupe por ellos. Los resultados estadisticos sefialaron
un coeficiente correlacion de ,903 segun Spearman y unasignificancia de ,001
usando la encuesta en una muestra de 170 personasque viven en Pakuwon,
Citraland, Bukit. Se concluyé que al incorporar nuevas practicas donde se
proporcionaran garantias a la gestion de las viviendas mejorara la condicion del
servicio postventa y asi conservar a los clientes antiguos y fomentar nuevos

consumidores.

Masoudinezhad, N. (2018) mencion6 un articulo titulado La relacién entre la
calidad del servicio postventa y satisfaccion de cliente como la retencion del
cliente y la lealtad de cliente en la industria cosmética de Teheran, Iran. Sustento
el estudio de Long y Van (2020) donde se refiere al conjunto de estrategias y
procesos que se implementaron después de que se ha realizado una venta, la
para la investigacion satisfaccion de cliente menciona Cesefia (2019) donde se

refiere como una valoracion integral que se fundamenta en



la experiencia completa de adquisicion y uso de una manufactura oprestaciones
a lo largo del tiempo. Los resultados estadisticos sefialaron un coeficiente
correlacion de rho ,884 y una significancia de ,02. Las conclusiones alcanzadas
fueron de una correlacion aceptable y la fidelizacibn de los clientes es
impresionante con el producto que ingreso al mercado y mejorara el incremento

de las ventas.

Giri y Thapa (2018) mencioné un articulo titulado El estudio de la satisfaccion
de clientes en la postventa en el servicio de vehiculo de dos ruedas en el valle
de Katmandu”. Sustentd con la investigacion Sungianto (2020) se refiere a la
postventa en la cual nos permite brindarle los beneficios del servicio o producto
al cliente, tales con la posibilidad que el cliente vuelva a comprar o que nos
recomiende con otros usuarios. Morgeson (2023) definié que cuando los clientes
estan satisfechos tienden a tener un comportamiento favorable y permanecen
con el proveedor del servicio actual, pero cuando no estan satisfechos exhiben
un comportamiento desfavorable. Los resultados estadisticos sefialaron un
coeficiente correlacion de rho ,891 con una significancia de ,05. Se concluyé que
las dos variables se correlacionan significativamente, indicando que se esta

cumpliendo los objetivos.

Ashfaqg, M. (2019) mencioné articulo titulado EIl servicio postventa, satisfaccion
de cliente y lealtad en sector de telecomunicaciones en Pakistan. Sustentd con
la investigacion de Kirkizoglu y Karaer (2022) donde se refiere a ofrecer un buen
servicio al consumidor, completar las ventas es la finalidad de sostener buenos
vinculos con los consumidores, asimismo, para la investigacion menciona a
Khairawati (2020) en el cual la satisfaccion de cliente es importante en la medida
gue conduce al éxito o fracaso de una organizacion. Los resultados estadisticos
sefalaron un coeficiente correlacion de rho ,876 y una significanciade ,05. Las
conclusiones alcanzadas determino que un buen servicio de postventa tendra

como resultado el incremento de la lealtad de los usuarios.

Seguidamente, mencionaremos los antecedentes nacionales:



Enriquez (2020), en su investigacion titulada Calidad del servicio postventa y
su relacion con la fidelizacion de clientes en la empresa Bioassay - Peru, 2021.
Sustenté con la investigacion postventa Camilleri (2021) donde mencioné lo
esencial de seguir proporcionando el interés al consumidor después de lacompra
y es igualmente crucial como las demas habilidades que se han puesto en
marcha en la organizacion, asi mismo, para la satisfaccion de cliente menciona
a Mahmoud y Anim (2018) donde determiné las expectativas y conformidades
gue demandan los usuarios, asi mismo, que se sientan satisfechos del servicio
gue reciben. Los resultados estadisticos sefialaron un coeficiente correlacion de
rho ,573 y una significancia de ,000. Las conclusiones alcanzadas determino
que hay una estrecha relacion entre las dos variables, sin embargo, la
dimensionalidad de sus herramientas no ha sido disefiadas para un analisis de

mercado corporativos.

Collachagua y Gutiérrez (2017) en su investigacion titulada La influencia de la
gestion del servicio postventa en la fidelizacion del cliente del leasing financiero
en una empresa bancaria, Lima - Pera. Se busc6é obtener informacion que puede
repercutir positivamente en el crecimiento de la compafia, promoviendo una
mayor fluidez y aumentando la captacion de nuevos clientes. Sustento con la
investigacion de Dombrowski y Malorny (2017) en el cual la postventa se
caracteriza por ser una valiosa fuente de ingresos, ya que nos permite retener
a nuestros clientes existentes y nos brinda la oportunidad de adquirir nuevos
clientes, asimismo, para la satisfaccién de cliente mencion6 Cesefia (2019) se
refiere a los clientes leales que mantienen actitudes favorables hacia la empresa
muestra una empatia y conformidad en funcion de las ventas realizadas. Los
resultados estadisticos sefialaron un coeficiente correlacion de rho ,705 y una
significancia de ,02. La postventa y satisfaccion de los clientes van a permitir que
los usuarios tengan mejor informacién y que los bancos generen un gran
impacto. En conclusién, se comprobd la relacion de las dos variables, el buen
trato al personal, profesionalismo, calidad de respuesta permitiendo trabajar de

forma Optima para todos los usuarios.



Grandez (2019) en su investigacion titulada Calidad del servicio post venta y
satisfaccion de los clientes corporativos de la empresa América Moévil S.A.C. en
la zona norte del Perd, concretamente en la localidad de Huacho. Sustento
con la investigacion postventa Gujardo (2018) mencion6 que se hace todo lo
posible después de la venta para satisfacer al comprador, la venta no se
completara, porque el objetivo siempre es complacer al comprador, asi mismo,
para la satisfaccion de cliente menciona Saavedra (2021) indicando que es un
estado emocional que genera felicidad y satisfaccion personal, al satisfacer por
completo las necesidades y expectativas establecidas. La investigacion serealiz
con los métodos cuantitativos y un disefio experimental. Los resultados
estadisticos revelaron un coeficiente correlacion de rho ,734 y una significancia
de ,05. Las conclusiones obtenidas indicaron que la mayoria de los clientes
corporativos de la compafiia investigada valoran altamente el serviciopostventa,

alcanzando un 83%.

De la Cruz y Torres (2020) en su investigacion titulada Gestion del servicio de
postventa y la fidelizacion de los clientes de una empresa de confeccion textil
de Trujillo, 2020. Sustentd con la investigacion de Hussein y Hartelina (2021)
menciono las interacciones con los clientes requieren una gestion personalizada,
donde el valor y la rentabilidad se consideran elementos clave. Establecer y
mantener una relacion solida entre el consumidor y la compafiia, asi mismo, la
satisfaccion de cliente Zarraga et al. (2018) menciona que es fundamental para
el éxito y el progreso de una compaiiia, ya que clientes satisfechos tienden a ser
mas leales y contribuyen, por el cual se tiene que cubrir todas sus necesidades
y expectativas para lograr una plena satisfaccion. El estudio tuvo un enfoque
cuantitativo y disefio experimental. Los resultados estadisticos sefialaron un
coeficiente correlacion de rho ,782 y una significanciade ,05. Las conclusiones
obtenidas indicaron que la vl y v2 estan fuertemente relacionadas, asi mismo,
se asegura que toda direccion realizada por la organizacion va tener un

importante efecto positivo.

Dulce (2021) en su investigacion titulada Servicio postventa y la fidelizacion de
los clientes del Banco de Credito del Peru agencia Chimbote, 2021. Sustent6 con
la investigacion postventa Noranee et al. (2021) como la capacidad y la

disposicion que se le entrega al cliente después que se realice la transaccion



sobre todo si los clientes tienen una duda o reclamo, asi mismo, para la
satisfaccion de cliente menciona Lopez y Torres (2020) se refiere al grado de
felicidad, gratificacion o complacencia que siente el usuario después de adquirir
un producto o servicio. El estudio utilizd métodos cuantitativos y un disefio
experimental. Los resultados estadisticos muestran que el coeficiente de
correlacion es rho 0,816 y la significacion es 0,00. Las conclusiones extraidas
revelan una asociacion positiva entre la variable uno y la variable dos, en
consecuencia, los usuarios mantienen su compromiso con los servicios

prestados por la empresa.

Segun Naupas et al. (2019) aborda las bases tedricas en cual menciona que son
los cimientos del conocimiento en un campo determinado, proporcionando los
principios y conceptos fundamentales que permiten el desarrollo y avance de la
investigacion, Radford et al. (2018) se refiere a la teoria es el conocimiento
especulativo de toda aplicacion y también conjunto de idea relacionadas entre

si, que ofrece una vista sisteméatica de los fenomenos.

La variable postventa, se define como la accion y seguimiento que ejerce la
empresa para la fidelizacion de los consumidores después de haber efectuado la
compra, ayudando asi a medir el nivel percibido del cliente, de manera que, un
mal uso puede ocasionar grandes pérdidas econOmicas para la empresa
(Delgado y Castro 2019, p.418); el servicio posventa es un servicio prestado
por la empresa a un cliente después de la venta (Sugianto y Sitio 2020, p.764);
del mismo modo una empresa puede crear, mantener y mejorar la lealtad del
cliente proporcionando excelentes servicios postventa, como la respuesta rapida
a la queja del cliente (Salazar et al., 2017, p.10); finalmente, la postventanos
permite identificar la vivencia que tuvo el consumidor con el servicio o articulo
brindado. Este proceso es fundamental para estrechar relaciones (Delgado et al.,
2019, p.156).



Figura 1

Modelo de investigacion referencial

Postventa y

s.Ptisfaccic'm de cliente

Calidad y atencién

Postventa

Solucién de
problemas

Seguimiento de
ventas

Satisfaccién de
cliente

Reclamos

Fuente. Tomado de Masoudinezhad, N. (2018). The relationship between the
quality of after-sales service and customer satisfaction, customer retention and
customer loyalty. International Journal of Quantitative Economics and Applied
Management Research, 5(1), 25-35.

De la figura presentada la postventa influye en la fidelizacion del cliente al
proporcionar una atencién personalizada, resolver problemas de manera
efectiva, gestionar garantias, mantener un seguimiento continuo, fomentar la
fidelidad y utilizar la retroalimentacion para mejorar. Al brindar una experiencia
positiva en la etapa posterior a la venta, la empresa puede fortalecer la relacion

con el cliente y generar una percepcion positiva de su marca.
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Figura 2
Modelo de investigacion adaptado

Calidad y
atencion

Comunicacion

solucion de
problemas

Satisfaccidn

de cliente Confiabilidad

Seguimiento
de ventas

Disponibilidad

Capacidad

Reclamos
de respuesta

Fuente. Modelo adaptado de Masoudinezhad, N. (2018). The relationship
betweenthe quality of after-sales service and customer satisfaction, customer
retention andcustomer loyalty. International Journal of Quantitative Economics

and AppliedManagement Research, 5(1), 25-35. Elaboracién propia.

De la figura presentada la postventa se refiere al conjunto de estrategias y
procesos que se implementaron después de que se ha realizado una venta,
con el objetivo de mantener una relacion positiva y duradera con el cliente,
asi como de garantizar su satisfacciéon continua. Seguiremos con el concepto

de las dimensiones de la variable postventa.
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Primera dimension; la calidad y atencion, es determinar la importancia de percibir
con éxito la técnica de cumplir las necesidades del cliente (Tananta y Bardales,
2020, p.128); por otro lado, la calidad y atencidn representa una importante
herramienta de gestion para dirigir la fuerza de ventas hacia los objetivos
deseados de la organizacion (Gémez, 2017, p.136); por otro lado, en la
actualidad las personas determinan que la calidad y atencion del servicio que
ofrece el mercado objetivo supera las expectativas del cliente (Larios , 2020, p.3);
se considera que la calidad y atencion en la organizacion es brindar servicios a
los clientes de forma precisa y adecuada y perfectamente fiable, de forma
positiva y correcta que dirige a la fidelidad del cliente (Lesmana et al., 2021,
p.38).

Segunda dimensidn; solucién de problemas, se refiere a la disposicién de
identificar la problematica y plantear medidas para encontrar una solucion
deseada también adecuada (Pereira et al., 2021, p.84); asimismo, se le conoce
como un método cuyo objetivo es resolver conflictos que son concurrente en la
empresa ya que se pueden dar individuales o grupales (Elangoban, 2021, p. 2);
por otro lado, la solucién de problemas se conoce como el proceso de elegir una
accion, como implementar una soluciébn a un problema particular, como un
conjunto de pasos para elegir qué hacer y resolver cualquier dificultad
presentada (Van y Berends,2018, p.31).

Tercera dimension; el seguimiento de ventas, es un proceso fundamental en el
ambito comercial, pues permite visualizar en el tiempo que interactla el cliente
con una empresa o0 una marca (Gamboa et al., 2019, p.215); por otro lado, el
seguimiento de ventas es el proceso de supervision que cada empresa debe dar
desde su primer contacto con correos electrénicos y llamadas, hasta términode
su compra o servicio (Diaz et al., 2020, p.87); por ello, el seguimiento de ventas
lo mantiene informado sobre como sus clientes interactian con sunegocio, le
permite analizar posibles debilidades en este proceso y comprende si este
proceso de ventas y seguimiento se ha detenido con éxito podria ser mejor.
(Rojas et al., 2018, p.5).

Cuarta dimension; el reclamo, pueden ser vistas de dos motivos, el primer motivo
como un problema dado que manifiesta insatisfaccion de los clientes y elsegundo

motivo, como una oportunidad ya que estan indicando a la empresa
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en que debe mejorar (Haque y Tozal, 2021, p.235); asimismo, el reclamo es
cualquier presentacion escrita o digital realizada por un cliente para informar una
situacién especifica que no ha sido resuelto por la entidad a la que se dirige la
comunicaciéon (Marin y Pérez, 2020, p.18); por otro lado, también se le conoce
como una queja en la cual no hay conformidad directamente con el cliente,
relacionada con los bienes y servicios adquiridos, el reclamo no constituye una
denuncia y no se inicia un procedimiento para sancionar al proveedor, Lo que se
busca es una solucién rapido y directo entre el consumidor y su proveedor
(Duque et al., 2019, p.47).

La variable satisfaccién del cliente se refiere como una valoracion integral que
se fundamenta en la experiencia completa de adquisiciobn y uso de una
manufactura o prestaciones a lo largo del tiempo. (Khadka y Maharjan, 2017, p.
60); asimismo, la fidelizacion del consumidor es una medida de los articulos o
prestaciones de una compafiia cumplen con las probabilidad del consumidor
(Shahzadi et al., 2018, p. 42); por ello, es el éxito de los proveedores a la hora
de establecer vinculo amplio periodo con sus consumidores y también lograr
recompensas en la interaccion con su cliente (Ranabhat, 2018, p. 38); por otro
lado, La satisfaccion del cliente indica en qué medida la experiencia de uso del
producto se compara con las expectativas de valor del comprador (Razak y
Shamsudin, 2019, p. 12). Seguiremos con el concepto de las dimensiones de la

segunda variable.

Primera dimensién; la empatia, se concibe esencialmente como una respuesta
afectiva con el sentir del cliente a la experiencia recibida; por otro lado la empresa
tiene que mostrar empatia para comprender las necesidades vy dificultades del
consumidor, la buena comunicacion, atencién personalizada de manera que se
proporciona un ambiente de trabajo saludable (Fletcher y Bird, 2020, p. 4);
asimismo, la empatia es la habilidad que construye y consolida las relaciones
interpersonales cuando se trata de generar vinculos cliente y empresa (Hall y
Schwartz, 2019, p. 233); por ello, la empatia es el reconocimiento del estado
emocional de los demas, y una comprension de su estado afectivo y psicologico
(Dohrenwend, 2018, p.1755).
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Segunda dimension; La comunicacion en la investigacion es esencial para el
avance del conocimiento, ya que permite la revision y validacion de los
resultados por parte de la comunidad cientifica, fomenta el intercambio de
ideas y promueve la colaboracion entre investigadores. (Restrepo, 2023, p. 10);
Es un proceso fundamental para compartir los hallazgos de una investigacion
con el fin de establecer conocimiento y promover la interaccion verbal (Tejedor,
2019, p. 84); asimismo, es el desarrollo por el cual se transfiere indagaciones
entre la empresa y el consumidor, mediante opiniones, encuestas o cualquier

otro tipo de informacion (Gibson, 2018).

Tercera dimension; la confiabilidad, es un sistema de proceso para cumplir de
manera consistente con su funciones o promesas, en general se relaciona con
la confianza y seguridad en la calidad de sus productos (Martinez, 2019, p. 54);
por ello, es un soporte de la venta, si un vendedor no es capaz de generar
confianza no hay venta. Hoy en dia los clientes buscan solucion en las empresas
donde les genere absoluta confianza para generar la compra (Revelle y Condon,
2019, p. 11).

Cuarta dimension; la disponibilidad, se trata de garantizar que los recursos
necesarios estén presentes y accesibles cuando se necesiten, evitando
interrupciones 0 escasez que puedan afectar negativamente los objetivos
(Rojaset al., 2019, p. 19); por otro, lado es la disposicion del servicio o producto
en estado operable y comprometido al comienzo de una solicitud o compra
(Aminzade, 2018, p. 10); asimismo, se le conoce al acto de vender un producto
en el momento que el cliente desee de un modo inmediato, con la mision de
lograr de vender mas de lo que el cliente necesita (Houghtaling, et al., 2021, p.
30).

Quinta dimension; la capacidad de respuesta, en una investigacion implica la
habilidad para abordar los objetivos y desafios de manera oportuna y efectiva,
utilizando los recursos adecuados, adaptandose a las circunstancias y
comunicando los resultados de manera clara y significativa. (Albujar, 2022);
asimismo, es una ayuda inmediata al cliente, es decir, tomando en consideracion
desde que inicia su venta, hasta que finaliza su entrega de pedido, por esta razén

la capacidad de respuesta es el servicio rapido al cliente es casi una exigencia.
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[l. METODOLOGIA

3.1. Tipoy disefo deinvestigacion

Se plantearon varios puntos que hacen frente al estudio realizado empezando
por el tipo de la investigacion y a su vez el disefio, luego se definié losconceptos
de las variables y se identifico las dimensiones también como los indicadores
que ayudaran a reforzar el planteamiento del cuestionario, seguidamente se
planted la poblacion con el cual se trabajara y de esta maneraextraer la muestra,
a su vez se trabajara la técnica e instrumento de investigacion para poder
utilizarlo en el desglose de las preguntas planteadas, con el fin de conceptualizar
los aspectos éticos que validan el actual estudio desarrollado en las normas

establecidas.
3.1.1. Tipo deinvestigacion

Se refiere a la metodologia y enfoque utilizados para obtener informacion vy
respuestas a preguntas o problemas de investigacion. Alvarez (2020) por otro
lado, la investigacion aplicada es una herramienta para transformar conocimiento
tedrico en conocimiento practico; a través de este proceso, se pueden desarrollar
nuevos conocimientos basados en la evidencia Arias yCovino (2021) a partir de
lo consignado, se muestra que la investigacion es de tipo aplicada, propuesto
por estudios desarrollados en contextos diferentes y enel cual se hallé sobre las
variables planteadas como indicador para diferenciary discutir los hallazgos

alcanzados en la investigacion frente a los antecedentes.

3.1.2. Disefio deinvestigacion

Se refiere la validez y fiabilidad de los resultados alcanzados, asi como para
proporcionar una guia clara para la recopilacion y analisis de datos Arias y
Covino (2021) asimismo, es la principal herramienta utilizada en practicamente
todos los ambitos de la ciencia para ampliar las fronteras del conocimiento Rojas
(2018) Por lo tanto, la investigacién es de corte transversal, asimismo, el estudio
realizado es transaccional donde se recolecta datos de solo en un momento y
tiempo establecido donde se describen sus variables y analizan su interrelacion,
Hernandez et al., (2018) menciond que la investigacion correlacional mide dos

variables y evalla la relacidén estadistica entre ella.
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Finalmente, los estudios causales estan disefiados para estudiar las relaciones
entre variables con el propésito de determinar la colision, tantopositivo como
negativo, generando un cambio imprevisto. A partir de lo consignado, el estudio
de investigacion utilizara& un enfoque no experimental, sin manipular las
variables y se recopilara unicamente informacion. Ademas, se realizara con
corte transversal, donde se obtendran datos a través de un cuestionario aplicado
a un grupo predefinido de clientes de una empresa distribuidora de alimentos

durante el afio 2023.

3.2 Variable y operacionalizacién

Definicion conceptual postventa:

El servicio postventa engloba diferentes areas interrelacionadas que tienen como
objetivo principal lograr la satisfaccion del cliente. Este enfoque integral
contribuye a fortalecer las ventas y mejorar la relacion con el usuario (Bruton y
Huaman, 2020, p.10); demas, el servicio de postventa se puede describir como
la fase final del proceso de ventas que engloba todo el proceso. En esta etapa,
se busca brindar soporte, asistencia y seguimiento al comprador para garantizar

que obtenga el maximo beneficio de su compra (Shokouhyar, et al., 2020, p.66).

Definicién operacional de la postventa

Se refiere a los diversos procedimientos que describen las operaciones que debe
realizar un observador para obtener informaciones sensoriales que indica la
presencia o extension de un concepto teodrico (Gonzales, 2021, p.46). Se
desarroll6 la definicidbn operacional de la postventa a través de un cuestionario de
20 preguntas aplicando a los clientes de una distribuidora de alimentos. Donde
sera explicada a través de las dimensiones: Calidad y atencion, solucién de
problema, seguimiento de venta y reclamo; para ello. Se anexaron como
indicadores a precio, calidad, resultado de obtenidos, asistencia remota,

producto brindado, servicio ofrecido, cumplimiento, nUmero de quejas.

Definicion conceptual de la satisfaccion del cliente.

Se refiere a la estrategia y proceso que una empresa implementa para mantener
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a sus clientes actuales y garantizar su lealtad a largo plazo. Consiste en crear y
mantener una relacion solida y satisfactoria con los clientes, de manera que
eligen repetidamente los bienes o prestaciones de una empresa en lugar de
acudir a la competencia (Hamzah y Shamsudin, 2020, p.24); asimismo, la
fidelizacion de cliente es una medida de la respuesta del cliente a los servicios o
producto de una marca en particular (Lu et al., 2020. P.34); por otro lado, implica
desarrollar estrategias y programas que buscan incentivar la lealtad y el
compromiso del cliente. Esto se logra a través de la entrega de un excelente
servicio al cliente, la personalizacion de la experiencia de compra (Suchanek y
Kralova, 2019, p.66).

Definicién operacional de la satisfaccion del cliente

Se desarroll6 la definicion operacional a partir de una encuesta de 20 preguntas
aplicando a los clientes de una distribuidora de alimentos. Donde sera explicada
por medio de las dimensiones: Empatia, comunicacién, confiabilidad,
disponibilidad y capacidad de respuesta; para ello. Se anexaron como indicadores
a buena atencion, comprensién, recomendacion, servicio de venta, seguridad,
cumplimiento, puntualidad, profesionalismo, disposiciébn de atencion, reclamo.
(Aranda et al., 2020, p.13).

Escala de medicion

Espinoza (2019) una escala de medida se refiere al conjunto de valores posibles
gue puede tomar una variable en particular. Se escogié dicha medicion para
evaluar y medir de una manera exacta las opiniones y actitudes de los clientes.

La escala de medicién que se uso6 para ambas variables es la deLikert.

3.3 poblacidon, muestray muestreo

3.3.1. Poblacién

Hace referencia a un conjunto que se desea investigar y del cual se pretenden
obtener conclusiones o generalizaciones (Carhuancho et al., 2019, p.54); asi
mismo, esta integrada por 600 clientes que asisten de manera concurrente a la

distribuidora de alimentos.

Criterios de inclusion
Segun Londofio y Rojas (2021) se refiere a los criterios especificos que se

utilizaran para seleccionar a la poblacion que participara en nuestro estudio.
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Estos criterios establecidos son considerados por el investigador como factores
importantes a tener en cuenta durante la aplicacion y analisis de los resultados.
El criterio de inclusion de los encuestados fueron los clientes activos de la
empresa.

Criterios de exclusion

Se refiere a un conjunto de condiciones o caracteristicas que se utilizan para
identificar y seleccionar elementos que deben ser excluidos de un estudio,
andlisis o investigacion. Estos criterios se establecen con el fin de garantizar que
los participantes o elementos que se incluyan en el estudio cumplan con ciertas
caracteristicas o condiciones especificas Norefifio y Rojas (2021) clientes
inactivos de la empresa, personal administrativo de la compafia y jefes de la

organizacion.

3.3.2. Muestra

Se utiliza para obtener informacién y realizar inferencias sobre la poblacion en
general. En muchos casos, es inviable o poco practico recopilar datos de toda la
poblacion debido a limitaciones de tiempo, recursos o accesibilidad (Norefia,
2020, p.45); en consecuencia, también podemos definirlo como una parte de la
poblacién que se extrae para obtener informacion con lo que va a realizar un
estudio (Herndndez y Mendoza 2018, p.18); el calculo de la muestra por
poblacion finita, se consider6 a los clientes que vienen comprando
constantemente. Después de elaborar y extraer se determiné que se contara con

235 clientes.

Muestreo

Es un proceso utilizado en diversas disciplinas, como la estadistica, la
investigacion cientifica y la ingenieria, que consiste en seleccionar una muestra
o subconjunto de elementos de una poblacién mas grande con el fin de inferir
caracteristicas o propiedades de esa poblacién. (Arias y Covinos, 2021, p.10);
se utilizé la técnica de muestreo probabilistico a partir de la muestra obtenida;
conceptualizandose como también un método en la cual se refiere al estudio
del analisis de grupo de una reducida poblacion en donde todos tengan la misma
oportunidad de ser seleccionados declarando una division equitativa entre los

clientes finales y los clientes de una organizacion.
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3.4 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

Granados (2020) mencion6 que es un proceso de investigacién y analisisdonde
obtenemos informacion relevante, en la cual se recopila informacion de diversas
fuentes, como encuestas, documentos y bases de datos, con el finde obtener
datos que se puedan analizarse. Por lo tanto, se eligié al cuestionario como
instrumento en el cual estd conformada por 40 preguntas relacionadas a las
variables y distribuidas en sus dimensiones que se establecio a través de una
evaluacion exhaustiva por parte de profesionales experimentado del asunto,
gracias a ello se determin0 la fiabilidad utilizando el Alfa de Cronbach v1 = 0,857
y v2 = 0,874 mostrando una fiabilidad muy fuerte.

3.5. Procedimientos

Segun Escudero y Cortez (2018) se refiere a las acciones y pasos sistematicos
gue se siguen para llevar a cabo el estudio de manera rigurosa, confiable y ética.
Por lo tanto, se ejecutd un cuestionario que engloba todos los items realizadas
en base a las dimensiones de cada variable a su vez se obtuvo la validez de los
docentes especialistas en la materia y la confiabilidad empleadacon el estadistico
llamado Alfa Cronbach. De esta manera se procedié a desarrollar las encuestas

de manera virtual a los clientes de la distribuidora.

3.6 Métodos de andlisis de datos

3.6.1. Estadistica descriptiva

La estadistica descriptiva es un campo de estudio que sirve para recopilar,
almacenar, organizar, examinar y calcular medidas basicas sobre un conjunto de
datos (Rettberg, 2020, p. 5); a partir de lo consignado, su objetivo principal es
resumir y describir los datos del analisis de la realidad sobre la que se desarrollan
las dos variables.

Estadisticainferencial

Ayuda a proporciona resultados definitivos, sino que se basa en estimaciones y
en la evaluacién de la evidencia proporcionada por la muestra, conjunto de datos
numéricos de una poblacibn basandose en una muestra seleccionada

Carhuancho et al (2019) Basandonos en la informacién proporcionada, una vez
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que se haya alcanzado una muestra de 235, se demostro que el coeficiente de
normalidad tiene una confiabilidad del 100%. Esto permite proceder con la
determinacion del coeficiente de influencia.

3.7  Aspecto ético

Se refiere al cédigo de ética empleada por la universidad, este proyecto fue
establecido un 2015, considerando al articulo 22 de la ley 30220, los estudiantes
tendran que acatar la normativa establecida, este cddigo de ética es obligado
cumplirlos; asimismo, mencionaremos el turnitin que nos permite detectar las
citas incorrectas o posibles copias. Para elaborar el proyecto buscamos
informacion confiable y veridica, cuidando la privacidad, integridad, conservando
los datos y opinion de las personas que estan proporcionando su informacion.
Por otro lado, la Autonomia es la habilidad de una organizacion o sistema para
gobernarse a si mismo o tomar decisiones independientes sin la influencia o
interferencia de otros, asimismo, la beneficencia ayuda a brindar apoyo a los
demas, en la cual Implica actuar en beneficio de los deméas y promover su
bienestar, por lo tanto, la no maleficencia evita causar dafo intencionalmente o
negligente a los demas, asimismo, la justicia trata a todas las personas de
manera equitativa y justa, sin discriminacion ni prejuicios, por lo tanto, la
confidencialidad es respetar, proteger y resguardar la informacién personal y de
la empresa, finalmente la veracidad es ser honesto, veraz y preciso al

comunicarse con los demas evita la manipulacion y la falsedad en la informacion.
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IV. RESULTADOS

4.1 Estadistica descriptiva

Figura 3.
Histograma descriptivo de la variable Postventa

Postventa

Frequency

Deficiente Regular Optimo

Interpretacion: Se observa, que el 29,4% de los clientes consideran en un nivel
optimo a la postventa en la empresa distribuidora de alimentos. También, el
48,1% considero regular. Sin embargo, el 22,6% considero deficiente. En

consecuencia, segun los datos alcanzados la distribuidora esta aplicando la

postventa de manera regular.
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Figura 4.
Histograma descriptivo de dimensién calidad y atencién

Calidad y atencién

Frequency

Mala Regular Buena

Interpretacion: Se observa, que el 40% de los clientes consideran en un nivel
bueno a la calidad y atencion en la empresa distribuidora de alimentos. También,
el 38,3% considero regular. Sin embargo, el 21,7% considero mala. En

consecuencia, segun los datos alcanzados la distribuidora esta aplicando la

calidad y atencion de manera buena.
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Figura 5.
Histograma descriptivo de la dimension solucion al problema

Solucidén al problema

Frequency

Deficiente Intermedio Eficiente

Interpretacion: Se observa, que el 12,3% de los clientes consideran un nivel
eficiente a la solucion de problema en la empresa distribuidora de alimentos.
También, el 9,8% considero como intermedio. Sin embargo, el 77,9% considero
deficiente. En consecuencia, segun los datos alcanzados la distribuidora esta

aplicando la solucién de problema de manera deficiente.
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Figura 6.
Histograma descriptivo de la dimension seguimiento de ventas

Seguimiento de ventas

Frequency

Pésimo Medio Excelente

Interpretacion: Se observa, que el 40% de los clientes consideran en un nivel
excelente al seguimiento de ventas en la empresa distribuidora de alimentos.
También, el 41,7% considero como medio. Sin embargo, el 18,3% considero de
manera pésima. En consecuencia, segun los datos alcanzados la distribuidora

esta aplicando al seguimiento de ventas de manera medio.
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Figura 7.
Histograma descriptivo de la dimension reclamo

Reclamo

Frequency

Munca Intermedic Continuo

Evaluacion: El resultado de 41,7% los clientes consideran un nivel continuo a los
reclamos en la empresa distribuidora de alimentos. También, el 47,2% considero
como intermedio. Sin embargo, el 11,1% considero como nunca. En

consecuencia, segun los datos alcanzados, la distribuidora esta aplicando los

reclamos de manera intermedio.
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Figura 8.
Histograma descriptivo variable satisfaccion de cliente

Satisfaccidn del cliente

Frequency

Baja Meclia Alta

Interpretacion: El resultado del 26% los clientes considerado un grado alto a la
satisfaccion del cliente en la distribuidora de alimentos. También, el 44,7%
considero como media. Sin embargo, el 29,4% respondi6 como baja. En

consecuencia, segun los datos alcanzados la distribuidora estd aplicando la

satisfaccion de cliente de manera media.
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Figura 9.
Histograma descriptivo de la dimension empatia

Empatia

Frequency

Interpretacion: Se observa que un 44,3% los consumidores consideran en un
grado alto a la empatia en la distribuidora de alimentos. También, el 38,7%
considero como media. Sin embargo, el 17% respondi6 como baja. En
consecuencia, segun los datos alcanzados la distribuidora esta aplicando la

empatia de manera alta.
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Figura 10.
Histograma descriptivo de la dimensién comunicacion

Comunicacion

Frequency

Deficiente Irtermedio Eficiente

Interpretacion: El resultado del 47,7% los clientes consideran en un nivel
eficiente la comunicacion en la empresa distribuidora de alimentos. También,
el 35,3% considero como intermedia. Sin embargo, el 17% respondié como

deficiente. En consecuencia, segun los datos alcanzados la distribuidora esta

aplicando la comunicacion de manera eficiente.
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Figura 11.
Histograma descriptivo de la dimensién confiabilidad

Confiabilidad

Frequency

Mala Regular Excelente

Evaluacion: El resultado del 31,9% los clientes consideran en un nivel excelente
a la confiabilidad en la empresa distribuidora de alimentos. También, el 46,4%
considero como regular. Sin embargo, el 21,7% respondid como mala. En

consecuencia, segun los datos alcanzados la distribuidora esta aplicando la

confiabilidad de manera regular.
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Figura 12.
Histograma descriptivo de la dimensién disponibilidad

Disponibilidad

Frequency

Baja Media Alta

Interpretacion: Se observa que el, 46,8% los consumidores consideran en un
grado alto a la disponibilidad en la distribuidora de alimentos. También, el 38,3%
considero que es media. Sin embargo, el 14,9% considero como baja. En

consecuencia, segun los datos alcanzados la distribuidora esta aplicando la

disponibilidad de manera alta.
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Figura 13.
Histograma descriptivo de la dimension capacidad de respuesta

Capacidad de respuesta

Frequency

Rapida

Mula Lenta

Interpretacion: Se observa un 36,6% los consumidores consideran en un nivel
rapido a la capacidad de respuesta en la empresa distribuidora de alimentos.
También, el 51,5% considero como lenta. Sin embargo, el 11,9% considero como

nula. En consecuencia, segun los datos alcanzados la distribuidora esta

aplicando a la capacidad de respuesta de manera lenta.
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4.2. Resultados analisis inferencial

Prueba de normalidad
Ha: Los datos provienen de una distribucién normal

Ho: Los datos no provienen de una distribucion normal

Si valor p > 0.05 se acepta la hipétesis nula,

Sivalor p < 0.05 se acepta la hipotesis alterna

Tabla 1
Test prueba de normalidad de Postventa y Satisfaccién de cliente

Kolmogorov-Smirnova Shapiro-Wilk
ESta:'S“C Gl Sig. Estadisico Gl Sig.
Variablel: 244 235 000 ,807 235 ,000
Postventa
Variable2: 225 235 ,000 ,809 235 ,000

Satisfacciéon de cliente

Interpretacion: Conforme con los resultados de la prueba de Kolmogorov-
Smirnov, se logré un valor de sig. de ,000 para ambas variables, lo cual es inferior
al valor p establecido. Esto implica que se acepté la Ha y se rechazo6 la Ho
Ademas, se pudo observar que las variables no siguen una distribuciéon normal.
En este estudio, se empled el estadistico Rho de Spearman, puede analizar
modelos no paramétricas y evaluar el grado de correlacién entre las variables y

las dimensiones del estudio.

Prueba de hipotesis general

Ho: La aplicacibn de la postventa no influye significativamente en la
satisfaccion del cliente en una empresa distribuidora de alimentos del distrito de
Ate Vitarte.

Ha: La aplicacion de la postventa influye significativamente en la satisfaccion

del cliente en una empresa distribuidora de alimentos de Ate Vitarte.



Tabla 3

Tabla cruzada para las variables postventa y satisfaccion de cliente.

Postventa (Binned) * Satisfaccion del cliente (Binned) Crosstabulation

Satisfaccion del cliente Total
Baja Media Alta
Count 38 14 1 53
Deficiente
% of Total 16,2% 6,0% 0,4% 22,6%
Count 29 67 17 113
Postventa Regular
% of Total 12,3% 28,5% 7.2% 48,1%
Count 2 24 43 69
Optimo
% of Total 0,9% 10,2% 18,3% 29,4%
Count 69 105 61 235
Total
% of Total 29,4% 44, 7% 26,0% 100,0%
Tabla 4

Correlacién e influencia entre la variable postventa y satisfaccion de cliente

Correlations

Postventa Satisfaccién
(Binned) del cliente
(Binned)
Correlation Coefficient 1,000 ,628™
Postventa (Binned) Sig. (2-tailed) . ,000
N 235 235
Spearman’s rho
Correlation Coefficient ,628™ 1,000
Satisfaccion del cliente ) )
(Binned) Sig. (2-tailed) ,000
N 235 235

Interpretacion: De la tabla 4, se puede observar que el grado de sig. es 0.000
menor que 0,05. Por lo tanto, se confirma donde la hipétesis alternativa es
aceptada y la nula se rechaza. Ademas, se hallo la correlacion de Rho Spearman
fue de ,628 indicando una correlacion positiva considerable entre las variables. Se
utilizé la regresion logistica ordinal para analizar el efecto de la variable

independiente sobre la variable dependiente. Este analisis utiliz6 un nivel de

significacion del 5 % y un nivel de confianza del 95 % para probar el modelo.
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Tabla b

Informacién de ajuste de los modelos

Chi-Square Tests

Value df Asymp. Sig. (2-
sided)
Pearson Chi-Square 112, 367a 4 ,000
Likelihood Ratio 113,487 4 ,000
Linear-by-Linear Association 92,035 1 ,000
N of Valid Cases 235
Pseudo R-Square

Cox and Snell ,383

Nagelkerke ,436

McFadden 2230

Se obtuvo un valor de chi cuadrado de la razén de verosimilitud 112,367 con una
sig. 0.000 lo cual indica que es menor al 0.05, se puede concluir que la gestiéon
posterior a la venta tiene un impacto significativo en la satisfaccién del cliente en
una empresa distribuidora de alimentos. Al analizar el Pseudo R cuadrado de
Nagelkerke, se encontré que es el mas alto, evidenciando que la gestion posterior
ala venta influye de manera significativa en un 43,6% en la satisfacciéndel cliente

en dicha empresa.

Prueba de la primera hipotesis especifica

Ho: La calidad y atencion no influyen significativamente en la satisfaccion del
cliente en una empresa distribuidora de alimentos.

Ha: La calidad y atencion influyen significativamente en la satisfaccion del cliente

en una empresa distribuidora de alimentos.
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Tabla 6

Tabla cruzada dimensioén calidad y atencion y satisfaccion de cliente.

Calidad y atencién (Binned) * Satisfaccion del cliente (Binned) Crosstabulation

Satisfaccion del cliente (Binned) Total
Baja Media Alta
Count 33 17 1 51
Mala
% of Total 14,0% 7.2% 0,4% 21,7%
Count 29 49 12 90
Calidad y atencion Regular
% of Total 12,3% 20,9% 5,1% 38,3%
Count 7 39 48 94
Buena
% of Total 3,0% 16,6% 20,4% 40,0%
Count 69 105 61 235
Total
% of Total 29,4% 44.7% 26,0% 100,0%
Tabla 7

Correlacion e influencia entre la dimensién calidad y atenciéon y satisfaccion de

cliente.

Correlations

Calidad y Satisfaccion
atencion del cliente
(Binned) (Binned)
Correlation Coefficient 1,000 ,561™
Calidad y atencion ) )
(Binned) Sig. (2-tailed) . ,000
N 235 235
Spearman’s rho
Correlation Coefficient ,561" 1,000
Satisfaccion del cliente ) )
(Binned) Sig. (2-tailed) ,000
N 235 235

Interpretacion: De la tabla 7, se puede observar que el grado de sig. es 0.000 menor
gue 0,05. Por lo tanto, se confirma donde la hipétesis alternativa es aceptada y la nula
se rechaza. Ademas, se hallé una correlacién de Rho Spearman de ,561 lo que indica
la presencia de una relacién positiva significativa entre la dimension calidad y atencion

y la variable satisfaccion de cliente.

Tabla 8

Informacion de ajuste de los modelos



Model Fitting Information

Model -2 Log Chi-Square df Sig.
Likelihood

Intercept Only 109,570

Final 24,264 85,306 2 ,000

Pseudo R-Square

Cox and Snell ,304
Nagelkerke ,345
McFadden 170

Se obtuvo un valor de chi cuadrado de la razon de verosimilitud 85,306 con una
sig. 0.000 lo cual indica que es menor al 0.05, se puede finalizar que la calidad y
atencion tienen una influencia significativa en la satisfaccion del cliente en una
empresa distribuidora de alimentos. Al analizar el Pseudo R cuadrado de
Nagelkerke, se observdé que es el mas alto, demostrando que la calidad vy
atencion influyen significativamente en un 34,5% en la satisfaccion del cliente en

dicha empresa.

Prueba de la segunda hipétesis especifica

Ho: La solucion al problema no influyen significativamente en la satisfaccion del
cliente en una empresa distribuidora de alimentos.

Ha: La solucién al problema influyen significativamente en la satisfaccion del

cliente en una empresa distribuidora de alimentos.

Tabla 9

Tabla cruzada dimension solucion al problema y satisfaccion de cliente.
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Solucion al problema (Binned) * Satisfaccion del cliente (Binned) Crosstabulation

Satisfaccion del cliente (Binned) Total
Baja Media Alta
Count 65 84 34 183
Deficiente
% of Total 27,7% 35,7% 14,5% 77,9%
Solucion al problema _ Count 3 13 7 23
Intermedio
(Binned) % of Total 1,3% 5,5% 3,0% 9,8%
Count 1 8 20 29
Eficiente
% of Total 0,4% 3,4% 8,5% 12,3%
Count 69 105 61 235
Total
% of Total 29,4% 44,7% 26,0% 100,0%
Tabla 10

Correlacion e influencia entre la dimension solucion al problema y satisfaccion de

cliente.

Correlations

Solucion al Satisfaccion
problema del cliente
(Binned) (Binned)
Correlation Coefficient 1,000 ,357"
Solucidn al problema ) )
(Binned) Sig. (2-tailed) . ,000
N 235 235
Spearman’s rho
Correlation Coefficient ,357" 1,000
Satisfaccion del cliente ) )
(Binned) Sig. (2-tailed) ,000
N 235 235

Interpretacion: De la Tabla 10, se observa que el grado de sig. es 0.000 lo cual

es menor que 0,05 Por lo tanto, se confirma donde la hipétesis alternativaes

aceptada y la nula se rechaza. Ademas, se encontr6 una correlaciéon de Rho

Spearman de ,357 indicando una correlacion positiva considerable entre la

dimensién de solucién al problema y la variable de satisfaccion del cliente.
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Tabla 11

Informacién de ajuste de los modelos

Model Fitting Information

Model -2 Log Chi-Square df Sig.
Likelihood

Intercept Only 58,226

Final 25,542 32,684 2 ,000

Pseudo R-Square

Cox and Snell ,130
Nagelkerke ,175
McFadden 102

Se obtuvo un valor de chi cuadrado de la razén de verosimilitud 2,684 con una
sig. 0.000 lo cual indica que es menor al 0.05 esto nos permite concluir que la
solucion al problema tiene una influencia significativa en la satisfaccion del cliente
en una empresa distribuidora de alimentos. Al analizar el Pseudo R cuadrado de
Nagelkerke, se encontr6 que es el mas alto, demostrando que la solucion al
problema tiene un impacto significativo del 17,5% en la satisfaccion del cliente

en dicha empresa.

Prueba de la tercera hipotesis especifica

Ho: El seguimiento de ventas no influyen significativamente en la satisfaccion del
cliente en una empresa distribuidora de alimentos.

Ha: El seguimiento de ventas influyen significativamente en la satisfaccion del

cliente en una empresa distribuidora de alimentos.

Tabla 12

Tabla cruzada dimension seguimiento de venta y satisfaccion de cliente.
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Seguimiento de ventas (Binned) * Satisfaccion del cliente (Binned) Crosstabulation

Satisfaccion del cliente (Binned) Total
Baja Media Alta
Count 24 19 0 43
Pésimo
% of Total 10,2% 8,1% 0,0% 18,3%
Seguimiento de ventas . Count 37 48 13 98
Medio
(Binned) % of Total 15,7% 20,4% 5,5% 41,7%
Count 8 38 48 94
Excelente
% of Total 3,4% 16,2% 20,4% 40,0%
Count 69 105 61 235
Total
% of Total 29,4% 44, 7% 26,0% 100,0%
Tabla 13

Correlacion e influencia de la dimensién seguimiento de venta y satisfaccion de cliente

Correlations

Seguimiento Satisfaccion

de ventas del cliente
(Binned) (Binned)
Correlation Coefficient 1,000 ,522™
Seguimiento de ventas ] )
(Binned) Sig. (2-tailed) . ,000
N 235 235
Spearman's rho
Correlation Coefficient 522" 1,000
Satisfaccion del cliente ) )
(Binned) Sig. (2-tailed) ,000
N 235 235

Interpretacion: De la Tabla 13, se observa que el grado de sig. es 0.000 lo cual
es menor que 0,05 Por lo tanto, se confirma donde la hip6tesis alternativa es
aceptada y la nula se rechaza. Ademas, se encontré una correlacion de Rho
Spearman de ,522 lo que indica que existe de una correlacion positiva
considerable entre la dimension de seguimiento de ventas y la variable de

satisfaccion del cliente.



Tabla 14

Informacion de ajuste de los modelos

Model Fitting Information

Model -2 Log Chi-Square df Sig.
Likelihood

Intercept Only 99,921

Final 26,934 72,987 2 ,000

Pseudo R-Square

Cox and Snell ,267
Nagelkerke ,305
McFadden 149

Se obtuvo un valor de chi cuadrado de la razon de verosimilitud 72,987 con una
sig. 0.000 lo cual indica que es menor al 0.05, se puede concluir que el
seguimiento de las ventas tiene un impacto relevante en la satisfaccion del cliente
en una compafia que se dedica a la distribucién de alimentos. Al analizarel
Pseudo R cuadrado de Nagelkerke, se encontré que es el mas alto, demostrando
gue el seguimiento de ventas influye significativamente en un 30,5% en la

satisfaccion del cliente en dicha empresa.

Prueba de la cuarta hipotesis especifica

Ho: El reclamo no influyen significativamente en la satisfaccion del cliente en una
empresa distribuidora de alimentos.

Ha: El reclamo influyen significativamente en la satisfaccién del cliente en una
empresa distribuidora de alimentos.

Tabla 15

Tabla cruzada dimension reclamo y satisfaccion de cliente
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Reclamo (Binned) * Satisfaccion del cliente (Binned) Crosstabulation

Satisfaccion del cliente (Binned) Total
Baja Media Alta
Count 22 3 1 26
Nunca
% of Total 9,4% 1,3% 0,4% 11,1%
Count 43 60 8 111
Reclamo (Binned) Intermedio
% of Total 18,3% 25,5% 3,4% 47,2%
Count 4 42 52 98
Continuo
% of Total 1,7% 17,9% 22,1% 41,7%
Count 69 105 61 235
Total
% of Total 29,4% 44, 7% 26,0% 100,0%
Tabla 16
Correlacion e influencia de la dimension reclamo y satisfaccion de cliente
Correlations
Reclamo Satisfaccion
(Binned) del cliente
(Binned)
Correlation 1,000 629"
Coefficient
Reclamo (Binned) oetieien
Sig. (2-tailed) . ,000
N 235 235
Spearman'’s rho
Correlation ,629™ 1,000
Satisfaccion del cliente  Coefficient
(Binned) Sig. (2-tailed) ,000
N 235 235

Interpretacion: De la Tabla 16 se puede observar que el grado de sig. es 0.000

menor que 0,05. Por lo tanto, se confirma donde la hipétesis alternativa es aceptada

y la nula se rechaza. Ademas, se encontrd una correlacion de Rho Spearman de

,629 lo que indica que existe de una correlacion positiva significativa entre la

dimension de reclamo y la variable de satisfaccion del cliente.
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Tabla 17

Informacioén de ajuste de los modelos

Model -2 Log Chi-Square df
Likelihood

Intercept Only 137,410

Final 23,004 114,405

Sig.

,000

Pseudo R-Square

Cox and Snell ,385
Nagelkerke ,451
McFadden 253

Se obtuvo un valor de chi cuadrado de la razén de verosimilitud 114,405 y con
una sig. 0.000 lo cual indica que es menor al 0.05, se puede concluir que el
reclamo ejerce una influencia significativa en la satisfaccion de los clientes en
una empresa dedicada a la distribucién de alimentos. Al analizar el Pseudo R
cuadrado de Nagelkerke, se observo que es el mas alto, lo que demuestra que

el reclamo tiene una influencia significativa del 45,1% en la satisfaccion del cliente

en una distribuidora de alimentos.
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V. DISCUSION

El objetivo general del estudio fue demostrar como la postventa influye en la
satisfaccion del cliente en la empresa distribuidora de alimentos en el distrito, de
Ate Vitarte. Respecto a la hipétesis general, se afirma que hay una influencia
entre las variables de la investigacion, con un nivel de significancia de

0.000 menor 0.05, aceptando (Ha) y rechazando (Ho). Los resultados obtenidos
segun Spearman (Rho= 0,628) demostrandose una correlacion positiva
considerable en la conexion de las variables. En cuanto al valor de la regresion
logistica ordinal se analiz6 el Pseudo R cuadrado de Nagelkerke argumentando
que, la solucién de problemas influye en un 43,6% en la satisfaccién de cliente.
Dicho resultado tiene una similitud con lo que menciond en su teorico Sajjad et
al (2020), afirma que el servicio postventa es la etapa final del proceso, que
combina todas las estrategias pensadas para mejorar la experiencia posterior a
la compra con el fin de mantener una relacion duradera entre la empresa y el
cliente. Asimismo, sigue una serie procesos como la calidad y atencion al cliente,
el seguimiento de ventas, los reclamos y la solucion al problema; y se adecua a
la capacidad de respuesta, la comunicacién, la empatia, la disponibilidad y la
confiabilidad.

Los resultados mostraron coincidencia con las investigaciones anteriores como
el de Ashfaqg (2018), quien planteé evaluar el servicio postventa, satisfaccion del
cliente y lealtad en el sector de telecomunicaciones en Pakistan. Los resultados
revelan una correlacion positiva muy fuerte de (r = 0.876) segln Spearman.
Asimismo, se establecié una conexion del servicio de postventa y la satisfaccion
de ventas. Esto implica que las conclusiones alcanzadas determinaron que un
buen servicio postventa tendria como resultado el incremento de la lealtad de los

consumidores.

Igualmente, los resultados mostraron coincidencia con los trabajos anteriores
como es el de Masoudinezhad (2018), quien planteo como principal objetivo
determinar la relacion entra la calidad del servicio postventa y la satisfaccion
del cliente como la retencion del cliente y la lealtad del cliente en la industria
cosmética de Teheran, Iran. Los resultados obtenidos indicaron una correlacion
significativa (r = 0,884) segun el coeficiente de Spearman. En conclusion, se

identificaron una correlacion positiva muy fuerte entre el servicio de postventa y
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la satisfaccion del cliente en una entidad dedicada a la distribucion de

cosmeéticos.

Y, por ultimo, también se encontrd coincidencia con el trabajo anterior de Giri y
Thapa (2018), quien plante6 como objetivo el estudio de la satisfaccion de
clientes en la postventa en el servicio de vehiculos de dos ruedas en el valle de
Katmandu. Los resultados obtenidos revelaron una correlacion significativa (r =
0,891) segun el coeficiente de Spearman. En consecuencia, los hallazgos de la
investigacion respaldaron la existencia de una conexién significativa positiva muy
fuerte de la postventa. Esto implica que el servicio de postventa tiene correlacién

con la satisfaccion del cliente y también vinculado a la fidelizacién de la empresa.

En relacion al primer objetivo especifico, se confirmo la influencia de la calidad y
atencioén en la satisfaccion del cliente en una empresa distribuidora de alimentos,
con una significancia de 0,000 menor que 0.05, aceptando (Ha) y rechazando
(Ho). Los resultados obtenidos segun Spearman se obtuvo un resultado de 0,561
indicando una correlacion positiva considerable entre la dimension calidad y
atencion y la variable satisfaccion de cliente. En cuanto al valor de regresion
logistica ordinal se analizé el Pseudo R cuadrado de Nagelkerke argumentando
que la calidad y atencidn influye en un 34.5% en la satisfaccién de cliente.

Los resultados también encontraron coincidencia con el trabajo anterior De la Cruz
y Torres (2020), quien planteé como objetivo gestionar el servicio de postventa
y la fidelizacion de los clientes de una empresa de confeccion textil de Trujillo.
Los resultados revelaron una relacién positiva muy fuerte de 0.782 segun
Spearman. Por lo tanto, se concluye que las dos variables estan fuertemente
relacionadas, asi mismo, se asegura que toda direccidon realizada por la
organizacién va tener un importante efecto en la fidelizacién de los clientes.
Igualmente, los resultados mostraron coincidencia con los trabajos anteriores
como es el de Dulce (2021), quien plante6 como objetivo establecer como se
relaciona el servicio postventa y la fidelizacion de los clientes en el Banco de
Crédito del Peru agencia Chimbote. Obteniendo la existencia de la relacién
significativa de (r = 0,816) segun Spearman, correlacion positiva muy fuerte. En
consecuencia, establecid una correlacion del servicio de postventa y la
satisfaccion del cliente. Por lo tanto, los usuarios mantienen su compromiso

conlos servicios prestados por la identidad bancaria.
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En relacion al segundo objetivo especifico, se confirmd la influencia de la

solucién de problema y la satisfaccién del cliente en una empresa distribuidora
de alimentos, con una significancia de 0,000 menor que 0.05 aceptando (Ha) y
rechazando (Ho). Los resultados obtenidos segun Spearman (Rho = 0.357)
indicaron una relacion positiva media en la conexion de las variables. Encuanto
al valor de regresion logistica ordinal se analiz6 el Pseudo R cuadrado de
Nagelkerke argumentando que, la solucion de problemas influye en un 17,5%enla
satisfaccion de cliente.

Los resultados también encontraron coincidencia con el trabajo anterior de
Enriquez (2020), quien planteo la relacion de la calidad del servicio postventa y
la Fidelizacion del Cliente en la Empresa Bioassay Perd. Los resultados
revelaron una relacion positiva considerable de 0,573 segun Spearman. Por lo
tanto, se observa una conexién, aunque no es muy fuerte, entre el servicio de
postventa y la fidelizacion del cliente, sin embargo, la dimensionalidad de sus
herramientas no ha sido disefiadas para un analisis de mercado corporativos
Igualmente, los resultados mostraron coincidencia con los trabajos anteriores
como la de Collachagua y Gutiérrez (2017), quien planteé como objetivo la
influencia de la gestion del servicio postventa en la fidelizacion del cliente del
leasing financiero en una empresa bancaria, Lima-Peru. Los resultados revelan
una correlacion positiva considerable de (r = 0.705) segun Spearman. Como
resultado, establecié una conexion del servicio postventa y la fidelizacion del
cliente. Como resultado se concluyé que el buen trato al personal, el
profesionalismo y la calidad de respuesta permiten trabajar de forma éptima a

todos los colaboradores de la financiera.

En relacidn el tercer objetivo especifico, se confirmé la influencia del seguimiento
de ventas y la satisfaccion del cliente en una empresa distribuidora de alimentos,
con una significancia 0,000 menor 0.05, aceptando (Ha) y rechazando (Ho).
Los resultados obtenidos segun Spearman (Rho = 0.522) indicaron una relacién
positiva considerable entre el seguimiento de venta y la satisfaccion del cliente.
En cuanto al valor de la regresion logistica ordinal se analizo el Pseudo R
cuadrado de Nagelkerke argumentando que, la solucién de problemas influye en

un 30.50% en la satisfacciéon de cliente.
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Los resultados mostraron coincidencia con los trabajos anteriores como el de

Grandez (2019), quien planteo como objetivo establecer la calidad del servicio

postventa y satisfaccion de los clientes corporativos de la empresa América Movil
S.A.C. Los resultados revelan la correlacion positiva considerable de (r = 0.734)
segun Spearman. Como resultados, se establecié conexion del servicio de
postventa y la satisfaccion del cliente. Por lo tanto, se concluyé que la gran
mayoria de los clientes corporativos muestran una alta valoracion en relacién al
nivel de calidad del servicio postventa proporcionado, alcanzando un 83% en la

empresa objeto de estudio.

En relacion al cuarto objetivo, se confirmé la influencia del reclamo y la
satisfaccion del cliente en una empresa distribuidora de alimentos, con una
significancia de 0,000 menor que 0.05, aceptando (Ha) y rechazando (Ho). Los
resultados obtenidos segun Spearman (0. 629) indicaron una correlacion positiva
considerable en la conexion del reclamo y la satisfaccion del cliente. En cuanto
al valor de la regresion logistica ordinal se analiz6 el Pseudo R cuadrado de
Nagelkerke argumentando que, la solucion de problemas influye en un 45,1% en
la satisfaccion de cliente.

Los resultados mostraron coincidencia con los trabajos anteriores como el de
Wahjudi et al (2018), quien plante6 como principal objetivo de investigacion
determinar el impacto de la calidad de servicio postventa en la satisfaccion del
cliente y fidelizacion de clientes de viviendas de clase media-alta de Surabaya,
Indonesia. Entre los resultados se revelo un coeficiente de correlacion de 0.903
segun Spearman, que indico que una significancia positiva muy fuerte. En
consecuencia, los resultados*l+ demostraron que el servicio postventa tiene un
efecto positivo en la satisfaccion del cliente. Ademas, se concluyé que al
incorporar nuevas practicas donde se proporcionaran garantias a la gestién de
las viviendas mejorara la calidad del servicio postventa para asi mantener a los

clientes antiguos y fomentar nuevos consumidores.
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VI. CONCLUSIONES

1. Se concluye de los resultados del objetivo general, visualizaron la
influencia entre la postventa y la satisfaccion del cliente, teniendo como
coeficiente de (Rho= 0,628) segun Spearman, indicando la relacidon positiva
considerable de ambas variables. Por lo que el Pseudo R cuadrado de
Nagelkerke argumentando que la postventa influye en un 43.6% en la
satisfaccion de cliente Concluyendo que se lleva a cabo de manera deficiente los
procesos de calidad y atencion, seguimiento de venta, reclamo y solucion al
problema. Por lo que, si no hay una mejora en la organizacion, los clientes
podrian buscar otras empresas que le ofrezcan el mismo producto con un mejor
servicio, es decir los clientes no se encuentran satisfechos por el cual se debe
ejecutar y buscar nuevas estrategias de manera eficaz para resolver la

situacidénactual y asi disminuir los reclamos emitidos.

2. Se concluye de los resultados del primer objetivo especifico, la influencia
existente en la atencion y calidad y la satisfaccion del cliente, teniendo un
coeficiente de (Rho = 0.561) segun Spearman, indicando la correlacién positiva
considerable. Por lo que, el Pseudo R cuadrado de Nagelkerke argumenta que
la calidad y atencion influye en un 34.5% en la satisfaccion de cliente. Por el ello
el proceso de atencion y calidad no se esta realizando eficientemente se da por
el aumento de tiempos de espera prolongados, es decir si los clientes deben
esperar mucho tiempo para recibir asistencia, ya sea en llamadas telefénicas,
correos electronicos o en persona, es probable que perciban el proceso como

ineficiente generando frustracion en ellos y llevar una mala experiencia.

3. Se concluye de los resultados del segundo objetivo especifico, la
influencia existente en el seguimiento de ventas y la satisfaccién del cliente,
teniendo un coeficiente de (Rho = 0,357) segun Spearman, indicando la relacién
positiva media Pseudo R cuadrado de Nagelkerke argumentando que, el
seguimiento de ventas influye en un 17,5% en la satisfaccion de cliente. Por el
cual el seguimiento de ventas no se esta realizando de manera conveniente por
la ausencia de procesos claros, es decir el seguimiento de ventas requiere un
enfoque proactivo y oportuno, si los representantes de ventas no realizan el

seguimiento en el momento adecuado, pueden perder oportunidades valiosas de
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la misma manera el retraso del seguimiento también puede dar la impresion de
falta de interés por parte de la empresa, lo afecta negativamente las relaciones

con los clientes.

4. Se concluye de los resultados del tercer objetivo especifico, la influencia
existente en la solucién del problema y la satisfaccién del cliente, teniendo un
coeficiente de (Rho = 0,522) segun Spearman, indicando la relacién positiva
considerable Pseudo R cuadrado de Nagelkerke argumentando que, la solucion
de problemas influye en un 30.50% en la satisfaccion de cliente. Por lo que la
solucién al problema no se esta realizando prudente por la falta de recursos
adecuados como el financiamiento suficiente, personal capacitado o tecnologia
adecuada y evaluar regularmente el proceso de solucion ya que, si no se
recolectan datos relevantes o no se realizan ajustesnecesarios, es posible que la

implementacion no se efectiva y el problema persista.

5. Se concluye de los resultados del cuarto objetivo especifico, la influencia
existente en el reclamo y la satisfaccion del cliente, teniendo un coeficiente de
(Rho= 0,629) segun Spearman, indicando la relacidén positiva considerable de
Nagelkerke argumentando que, el reclamo influye en un 45,1%en la satisfaccion
de cliente. Por lo que los procesos de soluciones a los reclamos no se estan
realizando eficazmente por la falta de empatia y comprension, es decir algunos
de los empleados pueden carecer de las habilidades necesarias para empatizar
con los clientes y comprender sus necesidades, asimismo la falta de
comunicacién clara y efectiva provoca las demoras en la resolucién de

problemas o informacion incorrecta proporcionada a los clientes.
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VII. RECOMENDACIONES

1. Sobre los resultados del objetivo general, se confirmé la influencia entre
la postventa y la satisfaccion del cliente, donde se implementa los procesos de
postventa, pero no se estaban aprovechando al maximo estos procesos. Por ello,
se recomienda establecer una comunicacién proactiva en la cual se utilizara
herramientas de mensajeria instantanea para verificar si estan satisfechos con
su compra, del mismo modo ofrecer garantias y politicas claraspor el cual los
clientes entiendan de las garantias y las politicas de devoluciono cambio,
asimismo ofrecer incentivos o programas de fidelizacién por el cualse premian
a los clientes leales.

2. Segun los descubrimientos obtenidos del primer objetivo especifico, se
confirmd la influencia la atencién y calidad con satisfaccion al cliente, donde el
proceso de atencion y calidad al cliente no se realiza de manera suficiente. Por
esa razon, se recomienda fomentar la escucha activa en la cual se implica prestar
atencion a las necesidades, preocupaciones y comentarios a la clientelade
manera genuina implicando oportunidad de expresarse y responder demanera
méas adecuada y oportuna, del mismo modo implementar el feedback y
seguimiento de la atencién en la cual se toma en cuenta las sugerencias y
cometarios para mejorar continuamente los productos ofrecidos asimismo
fomentar la fidelizacion y promover una buena reputacion de la distribuidora.

3. Segun los descubrimientos obtenidos del segundo objetivo especifico,
se verificé la influencia solucién al problema vy la satisfaccién al cliente, donde
el proceso de solucion al problema no se realiza de manera eficaz. Por esta
razon, se recomienda primero analizar el problema por el cual se busca
comprender las causas subyacentes y analizar de manera exhaustiva el
problema y determinar cuales son las areas que requieren mejorar, asimismo
plantear una evaluacion de las opciones de soluciones propuesta y evaluar su
viabilidad, costo, impacto potencial y factibilidad técnica por el cual se considera
los recursos necesarios y los posibles obstaculos donde se selecciona las

mejores opciones que se ajustan a la meta y a las restricciones del problema.
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4. Segun los descubrimientos obtenidos el tercer objetivo especifico se
comprobd la influencia el seguimiento de venta y la satisfaccion del cliente. Sin
embargo, se evidencié que el proceso de seguimiento de venta no se lleva de
manera eficiente. Por lo tanto, se recomienda implementar una herramienta
de automatizacion de ventas que ayudara agilizar y optimizar el proceso de
seguimiento por el cual también ayudara a organizar los datos de los clientes,
enviar recordatorios de compra y generar informes, asimismo capacitar
continuamente al equipo de venta para mejorar la habilidad de seguimiento de
ventas incluyendo un entrenamiento en técnicas de negociacion, comunicacion
afectiva, manejo de objeciones y el uso de las herramientas de ventas
disponibles.

5. De los resultados obtenidos del cuarto objetivo especifico se mostré la
influencia el reclamo y la satisfaccion del cliente. Se evidencié que el proceso de
solucion al reclamo se lleva de forma incorrecto, asimismo, se recomienda
primero brindar un excelente servicio al cliente, establecer expectativas claras
como las politicas de la distribuidora, proporcionar informacién sobre los
productos, ofrecer garantias, realizar mejoras continuas como la
retroalimentacion y por ultimo mantener una comunicacion de manera efectiva,

clara y abierta.
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ANEXO A

Anexo 1. Cuadro de operacionalizacion de la variable postventa

DEFINICION DEFINICION FACTORES  INDICADORES ITEMS  ESCALADE
VARIABLE CONCEPTUAL OPERACION (DIMENSION MEDICION
AL ES)
(Sajjad, et al., 2020) Se define 5 Likert
indica que la postventa  gperacionalmente  Cajidad y
se define como laetapa 3 |a postventa atencion  Precio 1.Nunca2.
final del proceso de - Casinunca
p ' mediante la 3 Aveces
ventas que relne todas aplicacion de un . 2 4. Casi
las estrategias pensadas o Calidad siempre
cuestionario con 20 5.Siempre
\F;gﬁ'-ll:A para mejorar a reguntas a los
experiencia después de preg
. clientes de la
la compray asi poder
mantener una relacion distribuidora. Para 2
duradera entre la el andlisis de esta Resultados
) iabl h Solucién al obtenidos
empresa y el cliente variable se ha problema
comprobando su considerado cuatro Asistencia 2
satisfaccion después de  dimensiones remota
la compra o calidad y atencion
i . . Producto 2
solucionando un 4 A
problema requerido del al cliente, solucion Seguimientode  brindado
al problema, ventas
comprador. seguimiento de 3
Servicio ofrecido
ventas y reclamo.
2
Tiempo de
respuesta
Reclamo .
Cumplimiento 2
NuUmero de 3
quejas
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Cuadro de operacionalizacion de la variable satisfaccion del cliente

DEFINICION DEFINICION FACTORES INDICADORES ESCALA DE
VARIABLE CONCEPTUAL  OPERACIONAL  (DIMENSIONES) ITEMS MEDICION
(Aranda, J. L. C., ] Buena
de Martel, N. Z. Se define atencion 2 ikert
T.S., & Carranza, operacionalmente a
C.P.M la satisfaccion del Empatia
2020). Es el ) 3 P Comprension 1 1.Nunca
nivel del cliente a través del 2 Casi
estado puntaje obtenido en nunca
de animo de una . . 3. A veces
el cuestionario con
SATISFACCION 4. Casi
DELCLIENTE  persona que resulta 20 preguntas de la preocupacion 2 siempre
d | 5.Siempre
€ comparar e distribuidora, en sus
rendimiento
percibido de un cinco dimensiones,
deunproductoo  empatia, Recomendaciones
2
servicioconsus ~ comunicacion, Comunicacién
expectativas. confiabilidad, Servicio de venta
disponibilidad y 2
capacidad de
respuesta.
Seguridad 2
Confiabilidad
Cumplimiento
2
Puntualidad 1
Disponibilidad
Profesionalismo
1
Disposicion
deatencion 2
Capacidad de
respuesta
Reclamos 3

63



Anexo B

Calculo y tabla de la muestra

Muestra N n

Poblacién N 600

Significancia z 1.96

Exito P 0.5

Fracaso Q 0.5

Error E2 0.005
N.Z%.p.q

n=
E2(N—-1)+ Z%p.q

600x1.962x0.5x0.5

n= =x
0.052(600 — 1) + 1.962x0.5x0.5

576.24

N"=149F096

X

n =235
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Anexo C. Matriz de consistencia

TITULO: Postventa y satisfaccion del cliente en una empresa distribuidora dealimentos en Ate
vitarte, 2023.

Problematica Hipotesis Objetivo Variables Metodologia Poblacién

Variable 1: Tipo y disefio de
investigacion

El estudio es de tipo

aplicada.
Segun (Sajjad, et al.,
2020) indica que la Enf L
postventa se define nfoque cuantiiativo. La poblacién 600 clientes
como la etapa final del que asisten de manera
proceso de ventas concurrente a la distribuidora
que reune todas las de alimentos.

estrategias pensadas
para mejorar la
experiencia después
de la compray asi
poder mantener una
relacion duradera
entre la empresayy el

Disefio no experimental
de corte transversal,
descriptivo, correlacional.

cliente
. . Demostrar .
¢De qué manera La postventa como la Variables y
!a Postventa mflgye en la postventa operacionalizacion
influye en la satisfaccion del influye en la
sla_tlsfaccmn del cliente en una satisfaccion del
cliente en una empresa cliente en una . Variable 1: Técnicas e
empresa distribuidora de Variable 2: .
distribuidora d i empresa Postventa instrumentos de
istribuidora de alimentos distribuidora de recoleccion de datos
alimentos? alimentos

Dimensiones: Calidad y
atencion, seguimiento de
venta, solucion de
problema, reclamé.

Técnica:
Encuesta
Instrumento:
Cuestionario

Segun. Aranda, J.

L. C., de Martel, N.

Z.T.S.,&

Carranza, C. P. M. Variable 2: Satisfaccion de Método de andlisis de datos

2020). Es el nivel cliente

del estado de

animo de una

persona que resulta

de comparar el

rendimiento

percibido de un de

un producto o

Servicio con sus

expectativas
Dimensiones: Empatia, Método descriptivo, y el
comunicacion, confiabilidad, método estadistico
disponibilidad, capacidad de descriptivo e inferencial.
respuesta.




Anexo D Cuestionarios de las variables

CUESTIONARIO DE LA VARIABLE POSTVENTA

Instrucciones: A continuacién, encontraras preguntas con respecto a la variable
postventa. Lee cada una con mucha atencion; luego, marca la respuesta con una X

segun corresponda. Recuerda marcar s6lo una alternativa.

Opciones derespuesta:

1 = Nunca
2 = Casi nunca
3 = Veces
4 = Casi siempre
5 = siempre
N° PREGUNTAS [1]2 [3]4]s

VARIABLE POSTVENTA

Dimension 1: Calidad y Atencion

Indicador: Precio

Consideras que el precio de los alimentos de primera necesidad de nuestra
distribuidora es bajo

2

El precio de los productos de nuestra distribuidora va de acuerdo con los
beneficios que brindamos

Indicador: Calidad

3

La calidad de nuestros productos le crea a usted fidelidad a nuestra distribuidora

4

Esta de acuerdo con las marcas de productos que le ofrecemos

Dimension 2: Solucién de Problemas

Indicador: Resultados obtenidos

5 La distribuidora utiliza empaques adecuados para el mantenimiento de sus productos
6 |Con que frecuencia usted realiza reclamos
Indicador: Asistencia remota
7 |con qué frecuencia la distribuidora monitorea la entrega de sus productos
8 ¢ El personal se comunica constantemente con usted para monitorear la entrega de su

pedido?

Dimension 3: Seguimiento de ventas

Indicador: Producto brindado
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Considera que se realiza un seguimiento de los productos vendidos por la
distribuidora

10

Reemplazaria alguno de nuestros productos ofrecidos

Indicador: Servicio ofrecido

11 |Usted recomendaria a otros comerciantes gue compren en nuestra distribuidora
12

Esta conforme con la linea de productos ofrecidos por nuestra distribuidora
13 |Estausted de acuerdo con la puntualidad de la entrega de nuestros productos

Dimensién 4: Reclamos

Indicador: Tiempo de respuesta

14

La recepcion de sus sugerencia o recomendaciones son atendidas

15

El personal les presenta soluciones a sus problemas presentados

Indicador: Cumplimiento

16

La distribuidora cumple con sus pedidos a tiempo

17

La distribuidora le entrega de los productos en buen estado

Indicador: Namero de quejas

Durante el tiempo que viene solicitando los productos de la distribuidora ha presentado

18

algan reclamo
19 [Sus quejas o reclamos son atendidas de manera rapida.
20

La distribuidora muestra interés en solucionar sus reclamos

Gracias por completar el cuestionario.
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CUESTIONARIO DE LA VARIABLE SATISFACCION DE CLIENTE

Instrucciones: A continuacién, encontraras preguntas con respecto a la variable
satisfaccion de cliente. Lee cada una con mucha atencion; luego, marca la

respuesta conuna X segun corresponda. Recuerda marcar s6lo una alternativa.

Opciones derespuesta:

1 = Nunca
2 = Casi nunca
3 = Veces
4 = Casi siempre
5 = siempre
N° PREGUNTAS 112]3] 4

VARIABLE SATISFACCION DEL CLIENTE

Dimensiéon 1: Empatia

Indicador: Buenaatencion

1 |Eltrato que usted recibe por parte del vendedor de la distribuidora es grato

2 |Elvendedor se dirige a usted con amabilidad y respeto

Indicador: Comprension

3 El vendedor se da cuenta cuando usted necesita o solicita un
producto

Indicador: Preocupacion

4
Usted recibe un seguimiento de la distribuidora después de haber efectuado la venta.

5 El vendedor siempre esta dispuesto ayudar a sus clientes

Dimensién 2: Comunicacion

Indicador: Recomendaciones

6 |Elvendedor le explica las caracteristicas individuales y los beneficios de
cada producto

El vendedor le brinda el servicio con eficiencia

Indicador: Servicio de venta

8  |El vendedor demuestra conocimiento para responder las preguntas que usted
le hace

9 |Elvendedor es claro en informar la garantia del producto

Dimension 3: Confiabilidad

Indicador: Seguridad

10 El cliente estéa dispuesto a seguir comprando los nuevos productos que ofrece la distribuidora ’ ’ ’ ‘




11

Esta satisfecho con la seguridad brindada por la distribuidora

Indicador: Cumplimiento

12

La distribuidora es puntual con la atencion brindada

13

La distribuidora le garantiza productos de alta calidad

Dimension 4: Disponibilidad

Indicador: Puntualidad

14

La distribuidora es puntual con la atencién brindada

Indicador: Profesionalismo

15

El asesor le brinda nuevos productos al momento de su compra

Dimension 5: Capacidad de Respuesta

Indicador: Disposicion de atencion

16

Cree usted que al vendedor le falta mejorar su atencion

17

Considera usted que el vendedor es cortes

Indicador: Reclamos

18 || a distribuidora siempre esta dispuesta a atender sus reclamos
19 |La distribuidora le propone soluciones para resolver sus problemas
20

La distribuidora le brinda soluciones a su reclamo en la brevedad del

tiempo

Gracias por completar el cuestionario
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Anexo E Validez de los instrumentos de recoleccion de datos por los
expertos

Evaluacion por juicio de expertos

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Postventa y satisfaccion
del cliente en una empresa distribuidora de alimentos” La evaluacion del instrumento es de gran
relevancia para lograr que sea valido y que los resultados obtenidos a partir de éste sean utilizados
eficientemente; aportando al que hacer psicolégico. Agradecemos su valiosa colaboracion.

1. Datos generales del juez
Nombres y Apellidos del juez: Pablo Ramén Carrasco Pintado
Grado profesional: Maestria ( ) Doctor ( X)
Clinica ( ) Social ()

Area de formacion académica:
Educativa ( ) Organizacional ( X)

Areas de experiencia . . .,
b Escuela Profesional de Administracion

profesional:
Institucion donde labora: Universidad César Vallejo
fc@“"”‘%% Tiempo de experiencia profesional | 2 a 4 afios ( )
elarea’| \asdeSafios ( X )
4 ¢
"0y pesat

2. Propésito de la evaluacion:

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3. Datos de la escala

Nombre de la Prueba: Cuestionario en escala ordinal
Callafiaupa Meza Patricia
Autores: Escobedo Arredondo Ebelin Natalia
Procedencia: De los autores
Administracién: Virtual
Tiempo de aplicacion: 20 minutos
Ambito de aplicacion: Distribuidora Jandy SAC

Esta compuesta por dos variables:

- La primera variable contiene 4 dimensiones, 9 indicadores y 20 items
en total. El objetivo es medir la relacion de variables.

- La segunda variable contiene 5 dimensiones, 11 indicadores y 20
ftems en total. El objetivo es medir la relacién de variables.

Significacion:




4, Soporte tedrico
e Variable 1: Postventa

Se define como la etapa final del proceso de ventas que relne todas las estrategias
pensadas para mejorar la experiencia después de la compra y asi poder mantener
una relacién duradera entre la empresa y el cliente comprobando su satisfaccion
después de la compra o solucionando un problema requerido del comprador (Sajjad,
et al., 2020).

Variable Dimensiones Definiciéon

Conjunto de procedimientos de la organizaciéon para
supervisar, dirigir, evaluar hallazgos, sefialan que la
) y empatia y la capacidad de respuesta y la confiabilidad
e Calidad y atencién ) ) )
tienen efectos importantes en las expectativas y

percepciones de los clientes (Mohammad, et al., 2020).

Es un proceso por el cual se elige una via de accion
como implementar soluciones a un problema en
especifico, de otra manera también se le conoce como
e  Solucion de problema una seriede pasos que ayudan a escoger que hacer
para resolver cualquier dificultad presentada (Joan y

Hans, 2018).
Postventa

Es el proceso de documentar todas las interacciones de ur
potencial, desde su primer contacto con correos electronicos
o llamadas, hasta su compra de nuestro producto o servicio
e Seguimiento de ventas . o )
brindar las mejorias que se deben implantar para lograr €

crecimiento y el desarrollo de la empresa (Jinsop et al., 2019).

Es la solicitud que cualquier cliente puede exigirlo ante la faltg
la satisfaccion de un interés relacionados con los servicios ¢
e Reclamos productos prestado por la empresa dentro de sug

infraestructuras (Enamul y Mehment, 2021).

e Variable 2: Satisfaccion al cliente

Es el nivel del estado de &nimo de una persona que resulta de comparar el rendimiento percibido

de un producto o servicio con sus expectativas. (Aranda et al., 2020).



Variable

Dimensiones

Definiciéon

Empatia

Esto debido a que involucra el reconocimiento del estadq
emocional de los demés, y una comprensiéon de su estadq

afectivo y psicologico. (Gomez & Narvaez, 2019).

Comunicacién

Es un arte y una ciencia requiere de estudio y de conocimientd
por parte de todos aquellos que hacen uso de ella con el fin de
aportar a los estudiantes y a la sociedad en que se viverecursog
linglisticos para un mejor desempefio de las funciones
(Hernandez et al., 2019).

Satisfaccion de cliente

Confiabilidad

La confiabilidad representa a la seguridad que se confiere a log
datos y tiene que ver con la veracidad y franqueza d¢
procedimiento de medicién. (Martinez & Selva, 2019).

Disponibilidad

Es la medicién de la frecuencia con la que los datos y las
aplicaciones estan preparados para que pueda acceder a ellog
cuando los necesite. (Rojas et al., 2019).

Capacidad de
respuesta

Es el conjunto de acciones que refleja la velocidad
coordinacion con las acciones que se implementan y revisan

periddicamente. (Albujar, 2022).

Presentacion de instrucciones para el juez:

A continuacion, a usted le presento el cuestionario “Postventa y satisfaccion del cliente en una empresa
distribuidora de alimentos” elaborado por Callafiaupa Meza Patricia y Escobedo Arredondo Ebelin Natalia en
el afio 2023. De acuerdo con los siguientes indicadores califique cada uno de los items segln corresponda.

Categoria Calificacion Indicador
. No cumple con el criterio El item no es claro.
CLARIDAD El item requiere bastantes modificaciones o una
El item se Bajo Nivel modificacion muy grande en el uso de las palabras de
comprende ' acuerdo con su significado o por la ordenacion de
facilmente, es estas.
decir, su . g i
sintactica y Moderado nivel Se requiere una modificacion muy especifica de
semantica son ’ algunos de los términos del item.
adecuadas. . . . . .
Alto nivel El item es claro, tiene semantica y sintaxis
’ adecuada.
COHERENCIA . Totalmente en desacuerdo | Elitem no tiene relacion légica con la dimension.
El item tiene (no cumple con el criterio)
relacion l6gica . . . . L . .
con la dimensién . Desacuerdo (bajo nivel El item tiene una relacién tangencial /lejana con la
o indicador que de acuerdo) dimensioén.
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esta midiendo. . . L
3. Acuerdo (moderado nivel) E.I |temlt'|ene una relaglon moderada conla
dimensién que se esta midiendo.

4. Totalmente de Acuerdo El item se encuentra esta relacionado con la
(alto nivel) dimensién que esta midiendo.

El item puede ser eliminado sin que se vea

1. No cumple con el criterio afectada la medicién de la dimension.

RELEVANCIA - : : -
El item tiene alguna relevancia, pero otro item

El item es esencial 2+ Bajo Nivel puede estar incluyendo lo que mide éste.
0 importante, es
deqlr dgbe €| 3. Moderado nivel El item es relativamente importante.
incluido.
4. Alto nivel El item es muy relevante y debe ser incluido.

Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracion, asi como solicitamos brinde
sus observaciones que considere pertinente

1. No cumple con el criterio

2. Bajo Nivel

3. Moderado nivel

4. Alto nivel

Variable del instrumento: Postventa
Primera dimensién: Calidad y atencion

Indicadores ftem Observaciones

Claridad
Coherencia
Relevancia

Indicador: Precio

Consideras que el precio de los alimentos
de primera necesidad de nuestra 1 3
distribuidora es bajo

SN
SN

El precio de los productos de nuestra
distribuidora va de acuerdo con los 2 4 4 4
beneficios que brindamos

Indicador: Calidad

La calidad de nuestros productos le crea a
usted fidelidad a nuestra distribuidora

Esta de acuerdo con las marcas de
productos que le ofrecemos

o Segunda dimension: Solucion de problemas



Indicadores

ftem

Claridad

Coherencia

Relevancia

Observaciones

Indicador: Resultados obtenidos

La distribuidora utiliza empaques
adecuados para la manipulacién de sus
productos

w

Con que frecuencia usted realiza
reclamos

Indicador: Asistencia remota

Con qué frecuencia la distribuidora
monitorea la entrega de sus productos

El personal se comunica constantemente
con usted para monitorear la entrega de
su pedido

Tercera dimension: Seguimiento de ventas

Indicadores

ftem

Claridad

Coherencia

Relevancia

Observaciones

Indicador: Producto brindado

Considera que se realiza un seguimiento
de los productos vendidos por la
distribuidora

Reemplazaria alguno de nuestros
productos ofrecidos

10

Indicador: Servicio ofrecido

gue compren en nuestra distribuidora

Usted recomendaria a otros comerciantes

11

Esta conforme con la linea de productos
ofrecidos por nuestra distribuidora

12

de la entrega de nuestros productos

Esta usted de acuerdo con la puntualidad

13

Cuarto dimension: Reclamos

Indicadores

item

Claridad

Coherencia

Relevancia

Observaciones

Indicador: Tiempo de respuesta

La recepcion de sus sugerencia o
recomendaciones son atendidas

14

SN

N

SN

El personal les presenta soluciones a sus
problemas presentados

15

Indicador: Cumplimiento

La distribuidora cumple con sus pedidos a
tiempo

16

La distribuidora le entrega de los
productos en buen estado

17

Indicador: Numero de quejas

74



Durante el tiempo que viene solicitando

los productos de la distribuidora ha 18 4 3

presentado algin reclamo

Sus quejas o reclamos son atendidas de 19 4 4

manera rapida.

La distribuidora muestra interés en 20 4 4

solucionar sus reclamos

Variable del instrumento: Satisfaccion del cliente

o Primera dimensién: Empatia
o ©
, B| | &
Indicadores Item = = © Observaciones
< = 2
= ol &
Indicador: Buena atencion
El trato que usted recibe por parte del 1 4 4 4
vendedor de la distribuidora es grato
El vendedor se dirige a usted con 2 4 4 4
amabilidad y respeto
Indicador: Comprensién
El vendedor se da cuenta cuando usted 3 4 4 4
necesita o solicita un producto
Indicador: Preocupacion
Usted recibe un seguimiento de la
distribuidora después de haber efectuado 4 4 4 4
la venta.
El vendedor siempre esta dispuesto 5 4 4 4
ayudar a sus clientes
o Segunda dimensién: Comunicacion
o «©
, 8| g| ¢
Indicadores Item = e < Observaciones
© 3]
c| 8| =
@) o
Indicador: Recomendaciones
El vendedor le explica las caracteristicas
individuales y los beneficios de cada 6 3 4 4
producto
EI_v_end(_ador le brinda el servicio con 7 4 4 4
eficiencia
Indicador: Servicio de venta
El vendedor demuestra conocimiento
para responder las preguntas que usted 8 3 4 4
le hace
El vendedor es claro en informar la
P 9 4 4 4
garantia del producto

e Terceradimensiéon: Confiabilidad
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o «
, B g| ¢
Indicadores Item = g € Observaciones
< D
o| §| @
O 14
Indicador: Seguridad
El cliente esta dispuesto a seguir
comprando los nuevos productos que 10 4 4 4
ofrece la distribuidora
Esta satisfecho con la seguridad brindada 11 4 4 4
por la distribuidora
Indicador: Cumplimiento
La distribuidora es puntual con la
atencién brindada 12 4 4 4
La distribuidora le garantiza productos de
alta calidad 13 4 4 4
Cuarta dimension: Disponibilidad
o «©
, 8| g| ¢
Indicadores Item = 5 S Observaciones
© 3]
c| §| =@
@) h4
Indicador: puntualidad
La distribuidora es puntual con la
atencion brindada st R I
Indicador: Profesionalismo
El asesor le brinda nuevos productos al 15 4 4 4
momento de su compra
Quinta dimension: Capacidad de respuesta
o «©
, 8| g| ¢
Indicadores Item = e € Observaciones
© 3]
c| §| =
@) h4
Indicador: Disposicion de atencion
Cree usted que al vendedor le falta
mejorar su atencion 16 4 4 3
Considera usted que el vendedor es 17 4 4 4
cortes
Indicador: Reclamos
La distribuidora siempre esta dispuesta a
18 4 4 4
atender sus reclamos
La distribuidora le propone soluciones
19 4 4 4
para resolver sus problemas
La distribuidora le brinda soluciones a su 20 4 4 3

reclamo en la brevedad del tiempo
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Dr. Pablo Ramdén Carrasco Pintado
DNI N° 25747772

Pd.: el presente formato debe tomar en cuenta:

Williams y Webb (1994) asi como Powell (2003), mencionan que no existe un consenso respecto al nimero de expertos a emplear. Por otra
parte, el niUmero de jueces que se debe emplear en un juicio depende del nivel de experticia y de la diversidad del conocimiento. Asi,
mientras Gable y Wolf (1993), Grant y Davis (1997), y Lynn (1986) (citados en McGartland et al. 2003) sugieren un rango de 2 hasta 20
expertos, Hyrkas et al. (2003) manifiestan que 10 expertos brindaran una estimacion confiable de la validez de contenido de un instrumento
(cantidad minimamente recomendable para construcciones de nuevos instrumentos). Si un 80 % de los expertos han estado de acuerdo
con la validez de un item éste puede ser incorporado al instrumento (Voutilainen & Liukkonen, 1995, citados en Hyrkas et al. (2003).

Ver : https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf entre otra bibliografia.
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Evaluacion por juicio de expertos

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Postventa y satisfaccion del
cliente en una empresa distribuidora de alimentos” La evaluacion del instrumento es de gran relevancia
para lograr que sea valido y que los resultados obtenidos a partir de éste sean utilizados eficientemente;
aportando al que hacer psicolégico. Agradecemos su valiosa colaboracion.

1. Datos generales del juez
Nombres y Apellidos del juez: Carlos Aurelio Espinoza Agurto
Grado profesional: Maestria ( ) Doctor ( X)
Clinica ( ) Social ()
Area de formacién académica:
Educativa ( ) Organizacional ( X)

Areas de experiencia . . .,
b Escuela Profesional de Administracion

profesional:
Institucién donde labora: Universidad César Vallejo
Tiempo de experiencia profesional 2 a 4 afios ( )
elarea:| MasdeSafios ( X )

Propésito de la evaluacion:

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

¢,
Y
Y,

Hioag cesan )

. 3. Datos de la escala
Nombre de la Prueba: Cuestionario en escala ordinal
Callafiaupa Meza Patricia
Autores: Escobedo Arredondo Ebelin Natalia
Procedencia: De los autores
Administracion: Virtual
Tiempo de aplicacion: 20 minutos
Ambito de aplicacién: Distribuidora Jandy SAC
Esta4 compuesta por dos variables:
- La primera variable contiene 4 dimensiones, 9 indicadores y 20 items
Significacion: en total. El objetivo es medir la relacion de variables.
- La segunda variable contiene 5 dimensiones, 11 indicadores y 20
ftems en total. El objetivo es medir la relacién de variables.




4. Soporte tedrico
Variable 1: Postventa

Se define como la etapa final del proceso de ventas que relne todas las estrategias

pensadas para mejorar la experiencia después de la compra y asi poder mantener una

relacion duradera entre la empresay el cliente comprobando su satisfaccién después de

la compra o solucionando un problema requerido del comprador (Sajjad, et al., 2020).

Definicién

Conjunto de procedimientos de la organizacion para
supervisar, dirigir, evaluar hallazgos, sefialan que la
empatiay la capacidad de respuesta y la confiabilidad
tienen efectos importantes en las expectativas y
percepciones de los clientes (Mohammad, et al.,
2020).

Es un proceso por el cual se elige una via de accion
como implementar soluciones a un problema en
especifico, de otra manera también se le conoce como
una seriede pasos que ayudan a escoger que hacer
para resolver cualquier dificultad presentada (Joan y
Hans, 2018).

Es el proceso de documentar todas las interacciones de un
potencial, desde su primer contacto con correos electronicos
llamadas, hasta su compra denuestro producto o servicio,
brindar las mejorias que se deben implantar para lograr €

crecimiento y el desarrollo de la empresa (Jinsop et al. 2019)

Es la solicitud que cualquier cliente puede exigirlo ante Iz
falta la satisfaccion de un interés relacionados con los

servicios o productos prestado por la empresa dentro de sus

infraestructuras (Enamul y Mehment, 2021).

Variable Dimensiones
e Calidady atencion
e  Solucién de problema
Postventa
e Seguimiento de ventas
¢ Reclamos
. Variable 2: Satisfaccién al cliente

Es el nivel del estado de animo de una persona que resulta de comparar el rendimiento

percibido de un producto o servicio con sus expectativas. (Aranda et al., 2020).
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Variable

Dimensiones

Definicién

Empatia

Esto debido a que involucra el reconocimiento del estadd
emocional de los demas, y una comprension de su estadd

afectivo y psicoldgico. (Gémez & Narvaez, 2019).

Comunicacién

Es un arte y una ciencia requiere de estudio y de conocimientd
por parte de todos aquellos que hacen uso de ella con el fin de
aportar a los estudiantes y a la sociedad en que se viverecursog
lingliisticos para un mejor desempefio de las funciones
(Hernandez et al., 2019).

Satisfaccion de cliente|

Confiabilidad

La confiabilidad representa a la seguridad que se confiere a los
datos y tiene que ver con la veracidad y franqueza de
procedimiento de medicion. (Martinez & Selva, 2019).

Disponibilidad

Es la medicién de la frecuencia con la que los datos y las
aplicaciones estan preparados para que pueda acceder a ellog
cuando los necesite. (Rojas et al., 2019).

Capacidad de
respuesta

Es el conjunto de acciones que refleja la velocidad Y
coordinacion con las acciones que se implementan y revisar

periddicamente. (Albujar, 2022).

5. Presentacion de instrucciones para el juez:

A continuacion, a usted le presento el cuestionario “Postventa y satisfaccion del cliente en una empresa
distribuidora de alimentos” elaborado por Callafiaupa Meza Patricia y Escobedo Arredondo Ebelin Natalia en
el afio 2023. De acuerdo con los siguientes indicadores califique cada uno de los items segun corresponda.

El item se comprende

facilmente, es decir, su

sintactica y semantica
son adecuadas.

Categoria Calificacion Indicador
1. No cumple con el El item no es claro.
El item requiere bastantes modificaciones o una
CLARIDAD modificacion muy grande en el uso de las palabras de

. Bajo Nivel

acuerdo con su significado o por la ordenacién de
estas.

. Moderado nivel

Se requiere una modificacion muy especifica de
algunos de los términos del item.

. Alto nivel

El item es claro, tiene semantica y sintaxis
adecuada.

COHERENCIA

El item tiene relacién
I6gica con la
dimensién o indicador

. Totalmente en

desacuerdo (no cumple
con el criterio)

El item no tiene relacién I6gica con la dimensién.

. Desacuerdo (bajo

nivel de acuerdo)

El item tiene una relacion tangencial /lejana con la
dimension.
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gue esta midiendo.

3. Acuerdo (moderado
nivel)

El item tiene una relacion moderada con la
dimensién que se esta midiendo.

4. Totalmente de
Acuerdo (alto nivel)

El item se encuentra esta relacionado con la
dimensién que esta midiendo.

RELEVANCIA

El item es esencial o
importante, es decir
debe ser incluido.

1. No cumple con el
criterio

El item puede ser eliminado sin que se vea
afectada la medicién de la dimension.

2. Bajo Nivel

El item tiene alguna relevancia, pero otro item
puede estar incluyendo lo que mide éste.

3. Moderado nivel

El item es relativamente importante.

4. Alto nivel

El item es muy relevante y debe ser incluido.

Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracion, asi como solicitamos brinde

sus observaciones que considere pertinente

5.  No cumple con el criterio

6. Bajo Nivel

7. Moderado nivel

8. Alto nivel

Variable del instrumento: Postventa

¢ Primera dimension: Calidad y atencion

< «©
IR |
Indicadores Item = e < Observaciones
© < [}
& = D
e o| &
Indicador: Precio
¢ Consideras que el precio de los
alimentos de primera necesidad es 1 4 4 4
adecuado?
¢ El precio del producto va de acorde con
- . 2 4 4 4
los beneficios que te brinda?
Indicador: Calidad
¢La calidad de nuestros productos
: . 3 4 4 4
satisface sus necesidades?
¢ Esta de acuerdo con las marcas de
4 4 4 4
productos que le ofrecemos?

e Segunda dimension: Solucion de problemas
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Indicadores ftem Observaciones

Claridad
Coherencia
Relevancia

Indicador: Resultados obtenidos

¢La distribuidora utiliza empaques

adecuados para el mantenimiento de sus 5 4 4 4
productos?
¢, Cuadl es el promedio de quejas que 6 4 4 4

usted realiza en el transcurso del mes?

Indicador: Asistencia remota

¢Con qué frecuencia la distribuidora
monitorea la entrega de sus productos?

¢ El personal se comunica
constantemente con usted para 8 4 4 4
monitorear la entrega de su pedido?

® Tercera dimension: Seguimiento de ventas

Indicadores item Observaciones

Claridad
Coherencia
Relevancia

Indicador: Producto brindado

¢ Considera que la calidad de los
productos satisface sus necesidades?

¢Reemplazaria alguno de nuestros

productos ofrecidos? 10 4 4 4

Indicador: Servicio ofrecido

¢ Usted recomendaria Distribuidora Jandy

S.A.C.? 11 4 4 4

¢ Esta conforme con la linea de productos

propuestos? 12 4 4 4

¢ Esta usted de acuerdo con la
puntualidad de la entrega de nuestros 13 4 4 4
productos?

e Cuarta dimension: Reclamos

© ©
= ©
; 8 S 2 _
Indicadores Iltem = = < Observaciones
[ = [
< = <
o O 2
Indicador: Tiempo de respuesta
¢Larecepcion de sus sugerencia o
; . 14 4 4 4
recomendaciones son atendidas?
, El personal les presenta soluciones a
¢EIp p 15 | 4 4 4

sus problemas presentados?

Indicador: Cumplimiento

¢ La distribuidora cumple con sus pedidos

a tiempo? 16 4 4 4

¢, Cumplimos con la fecha y hora de

entrega pactada? 17 4 4 4

Indicador: NUmero de quejas 4 4 4




¢Durante el tiempo que viene trabajando
con nosotros ha presentado algun 18 4 4 4
reclamo?

¢ Sus quejas han sido atendidas con
eficiencia? 19 4 4 4

¢Ladistribuidora muestra interés en 20 4 4 4
resolver sus quejas?

Variable del instrumento: Satisfaccion del cliente

e Primera dimension: Empatia

< ©
, B 2] @ .
Indicadores Item = = © Observaciones
X < 2
o
o O 4
Indicador: Buena atencion
¢ El trato que usted recibe por parte del
. ; 1 4 4 4
vendedor de la empresa es satisfactorio?
¢El vendedor se dirige a usted con 2 4 4 4

amabilidad y respeto?

Indicador: Comprensién

¢ El vendedor comprenden su necesidad 3 4 4 4
de los productos cuando usted lo solicita?

Indicador: Preocupacion

¢ Se le hace seguimiento al cliente 4 4 4 4
después de haber efectuado la venta?
¢ El vendedor siempre esta dispuesto 5 4 4 4

ayudar a sus clientes?

e Segunda dimension: Comunicacion

< «©
, 8| 5| 8
Indicadores Item = = < Observaciones
© = [}
& = D
e o| &
Indicador: Recomendaciones
¢El vendedor le explica las caracteristicas 6 4 4 4
individuales de cada producto?
¢El vendedor le brinda el servicio con 7 4 4 4
eficiencia?
Indicador: Servicio de venta
¢El vendedor le explica las cualidades del
8 4 4 4
producto?
¢El vendedor es claro en informar la
. 9 4 4 4
garantia del producto?

e Terceradimensiéon: Confiabilidad



8 ©
8| g2 ¢
. . ) = .
Indicadores Iltem = = € Observaciones
& = @
O o &
Indicador: Seguridad
¢El cliente estara dispuesto a seguir
comprando los nuevos productos que 10 4 4 4
ofrece la distribuidora?
¢ Esta conforme con la seguridad 11 4 4 4
brindada por la distribuidora?
Indicador: Cumplimiento
¢La empresa cumple con los despachos 12 4 4 4
con puntualidad?
¢La empresa le garantiza productos de
alta calidad? 13 4 4 4
e Cuarta dimensién: Disponibilidad
o «©
8| 5| 2
. . o < ]
Indicadores Item = 5 S Observaciones
& = 9
Ol o &
Indicador: puntualidad
¢ Los productos comprados le entregan 14 4 4 4
con puntualidad?
Indicador: Profesionalismo
¢ El vendedor le ofrece diversos
- ! 15 4 4 4
productos al mismo tiempo?
¢ Quinta dimensién: Capacidad de respuesta
O () =
. . S |g© © g
Indicadores Item = < g & .g Observaciones
5 D
o [° | &
Indicador: Disposicion de atencion
¢Cree usted que al vendedor le falta
. . 16 4 4
mejorar su atencion?
¢ Considera usted que el vendedor es
cortes? 7 4 4 4
Indicador: Reclamos
¢La empresa siempre esta dispuesta a 18 4 4 4
responder a sus preguntas?
¢La empresa le propone una solucion para
19 4 4 4
resolver su problema?
¢La empresa concluye con el servicio de 20 4 4 4

reclamo en el tiempo prometido?
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Dr. Carlos Aurelio Espinoza Agurto
DNI N° 08283815

Pd.: el presente formato debe tomar en cuenta:
Williams y Webb (1994) asi como Powell (2003), mencionan que no existe un consenso respecto al nimero de expertos a emplear.
Por otra parte, el nUmero de jueces que se debe emplear en un juicio depende del nivel de experticia y de la diversidad del
conocimiento. Asi, mientras Gable y Wolf (1993), Grant y Davis (1997), y Lynn (1986) (citados en McGartland et al. 2003) sugieren
un rango de 2 hasta 20 expertos, Hyrkas et al. (2003) manifiestan que 10 expertos brindaran una estimacion confiable de la validez
de contenido de un instrumento (cantidad minimamente recomendable para construcciones de nuevos instrumentos). Si un 80 % de

los expertos han estado de acuerdo con la validez de un item éste puede ser incorporado al instrumento (Voutilainen & Liukkonen,
1995, citados en Hyrkas et al. (2003).

Ver : https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf entre otra bibliografia.
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Evaluacion por juicio de expertos

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Postventa y satisfaccion del
cliente en una empresa distribuidora de alimentos” La evaluacién del instrumento es de gran relevancia
para lograr que sea valido y que los resultados obtenidos a partir de éste sean utilizados eficientemente;
aportando al que hacer psicolégico. Agradecemos su valiosa colaboracion.

1. Datos generales del juez
Nombres y Apellidos del juez: Neiro Janampa Acufia
Grado profesional: Maestria ( ) Doctor ( X)
Clinica ( ) Social ()
Area de formacién académica:
Educativa ( ) Organizacional ( X)

Areas de experiencia . . .,
b Escuela Profesional de Administracion

profesional:
Institucién donde labora: Universidad César Vallejo
Tiempo de experiencia profesional 2 a 4 afios ( )
elarea:| MasdeSafios ( X )
2. Propésito de la evaluacion:

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3. Datos de la escala
Nombre de la Prueba: Cuestionario en escala ordinal
Callafiaupa Meza Patricia
Autores: Escobedo Arredondo Ebelin Natalia
Procedencia: De los autores
Administracion: Virtual
Tiempo de aplicacion: 20 minutos
Ambito de aplicacion: Distribuidora Jandy SAC
Esta4 compuesta por dos variables:
- La primera variable contiene 4 dimensiones, 9 indicadores y 20 ftems
Significacion: en total. El objetivo es medir la relacion de variables.
- La segunda variable contiene 5 dimensiones, 11 indicadores y 20
ftems en total. El objetivo es medir la relacién de variables.




4. Soporte tedrico
. Variable 1: Postventa

Se define como la etapa final del proceso de ventas que relne todas las estrategias

pensadas para mejorar la experiencia después de la compra y asi poder mantener una

relacion duradera entre la empresay el cliente comprobando su satisfaccién después de

la compra o solucionando un problema requerido del comprador (Sajjad, et al., 2020).

Variable

Dimensiones

Definicion

Postventa

Calidad y atencion

Conjunto de procedimientos de la organizacién para
supervisar, dirigir, evaluar hallazgos, sefialan que la
empatia y la capacidad de respuesta y la confiabilidad
tienen efectos importantes en las expectativas y
percepciones de los clientes (Mohammad, etal., 2020).

Solucion de problema

Es un proceso por el cual se elige una via de accion
como implementar soluciones a un problema en
especifico, de otra manera también se le conoce como
una seriede pasos que ayudan a escoger que hacer
para resolver cualquier dificultad presentada (Joan y
Hans, 2018).

Seguimiento de ventas

Es el proceso de documentar todas las interacciones de ur
potencial, desde su primer contacto con correos electronicos
llamadas, hasta su compra de nuestro producto o servicio
brindar las mejorias que se deben implantar para lograr €

crecimiento y el desarrollo de la empresa (Jinsop etal., 2019).

Reclamos

Es la solicitud que cualquier cliente puede exigirlo ante la faltg
la satisfaccion de un interés relacionados con los servicios ¢
productos prestado por la empresa dentro de sug

infraestructuras (Enamul y Mehment, 2021).

e Variable 2;: Satisfaccion al cliente

Es el nivel del estado de &nimo de una persona que resulta de comparar el rendimiento

percibido de un producto o servicio con sus expectativas. (Aranda et al., 2020).
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Variable Dimensiones Definiciéon

Esto debido a que involucra el reconocimiento del estadd

. emocional de los demas, y una comprension de su estadd
e Empatia ) o 3 3
afectivo y psicologico. (Gomez & Narvaez, 2019).

Es un arte y una ciencia requiere de estudio y de conocimientd
por parte de todos aquellos que hacen uso de ella con el fin de
e Comunicacion aportar a los estudiantes y a la sociedad en que se viverecursog
lingliisticos para un mejor desempefio de las funciones
(Hernandez et al., 2019).

. y ) La confiabilidad representa a la seguridad que se confiere a los
Satisfaccion de cliente ) )
o datos y tiene que ver con la veracidad y franqueza de
e Confiabilidad o L .
procedimiento de medicion. (Martinez & Selva, 2019).

Es la medicién de la frecuencia con la que los datos y las
e Disponibilidad aplicaciones estan preparados para que pueda acceder a ellog
cuando los necesite. (Rojas et al., 2019).

Es el conjunto de acciones que refleja la velocidad

e Capacidad de coordinacion con las acciones que se implementan y revisar
respuesta periddicamente. (Albujar, 2022).
5. Presentacién de instrucciones para el juez:

A continuacion, a usted le presento el cuestionario “Postventa y satisfaccion del cliente en una empresa distribuidora
de alimentos” elaborado por Callafiaupa Meza Patricia y Escobedo Arredondo Ebelin Natalia en el afio 2023. De acuerdo
con los siguientes indicadores califique cada uno de los items segln corresponda.

Categoria Calificacion Indicador

1. No cumple con el criterio El item no es claro.

El item requiere bastantes modificaciones o una
CLARIDAD 2. Bajo Nivel modificacion muy grande en el uso de las palabras de

’ acuerdo con su significado o por la ordenacion de estas.
El item se comprende

facilmente, es decir, su
sintactica y semantica
son adecuadas.

Se requiere una modificacion muy especifica de algunos

3. Moderado nivel de los términos del item.

. El item es claro, tiene semantica y sintaxis adecuada.
4. Alto nivel

COHERENCIA 1. Totalmente en desacuerdo [ El item no tiene relacion légica con la dimension.
(no cumple con el criterio)
El item tiene relacion

I6gica con la 2. Desacuerdo (bajo  nivel El item tiene una relacion tangencial /lejana con la
dimensién o indicador de acuerdo) dimension.




que esta midiendo.
3. Acuerdo (moderado nivel)

El item tiene una relacion moderada con la dimensién
gue se esta midiendo.

4. Totalmente de Acuerdo
(alto nivel)

El item se encuentra esta relacionado con la
dimensién que esta midiendo.

1. No cumple con el criterio

El item puede ser eliminado sin que se vea
afectada la medicion de la dimension.

RELEVANCIA o
2. Bajo Nivel

El item es esencial o

El item tiene alguna relevancia, pero otro item puede
estar incluyendo lo que mide éste.

importante, es decir

debe ser incluido. 3. Moderado nivel

El item es relativamente importante.

4. Alto nivel

El item es muy relevante y debe ser incluido.

Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracion, asi como solicitamos brinde

sus observaciones que considere pertinente

9. No cumple con el criterio

10. Bajo Nivel

11. Moderado nivel

12. Alto nivel

Variable del instrumento: Postventa

¢ Primera dimension: Calidad y atencion

o «©
, B| €| & .
Indicadores Item = = < Observaciones
© = [}
& = D
Ol 0| &
Indicador: Precio
Consideras que el precio de los
alimentos de primera necesidad de 1 4 4 4
nuestra distribuidora es bajo
El precio de los productos de nuestra
distribuidora va de acuerdo con los 2 4 4 4
beneficios que brindamos
Indicador: Calidad
La calidad de nuestros productos le crea 3 4 4 4
a usted fidelidad a nuestra distribuidora
Esta de acuerdo con las marcas de
4 4 4 4
productos que le ofrecemos

e Segunda dimension: Solucion de problemas
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su pedido

8 ©
o T
_ ) 8 S 2 .
Indicadores Iltem = = € Observaciones
S < i
Qo [}
Ol o| &
Indicador: Resultados obtenidos
La distribuidora utiliza empaques
adecuados para la manipulacién de sus 4 4 4
productos
Con que frecuencia usted realiza 4 4 4
reclamos
Indicador: Asistencia remota
Con qué frecuencia la distribuidora 4 4 4
monitorea la entrega de sus productos
El personal se comunica constantemente
con usted para monitorear la entrega de 4 4 4

® Tercera dimension: Seguimiento de ventas

.S «©
IR |
Indicadores Item = = S Observaciones
© < o
O o
E o | &
Indicador: Producto brindado
Considera que se realiza un
seguimiento de los productos 9 4 4 4
vendidos por la distribuidora
Reemplazaria a_lguno de nuestros 10 4 4 4
productos ofrecidos
Indicador: Servicio ofrecido
Usted recomendaria a otros
comerciantes que compren en 11 4 4 4
nuestra distribuidora
Esta conforme con la linea de
productos ofrecidos por nuestra 12 4 4 4
distribuidora
Esta usted de acuerdo con la
puntualidad de la entrega de 13 4 4 4
nuestros productos
e Cuarto dimensioén: Reclamos
1© ©
, Bl | 2 _
Indicadores Item = = S Observaciones
@ < o
O o
O o| &
Indicador: Tiempo de respuesta
La recepcion de sus sugerencia o
. . 14 4 4 4
recomendaciones son atendidas
El personal les presenta soluciones a sus 15 4 4 4
problemas presentados
Indicador: Cumplimiento
I__a distribuidora cumple con sus pedidos a 16 4 4 4
tiempo
La distribuidora le entrega de los 17 4 4 4
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productos en buen estado

Indicador: Nimero de quejas

Durante el tiempo que viene solicitando

los productos de la distribuidora ha 18 4 4 4
presentado algin reclamo

Sus quejas o reclamos son atendidas de

manera rapida. 19 4 4 4
La distribuidora muestra interés en 20 4 4 4

solucionar sus reclamos

Variable del instrumento: Satisfaccion del cliente

e Primera dimension: Empatia

Indicadores ftem Observaciones

Claridad
Coherencia
Relevancia

Indicador: Buena atencién

El trato que usted recibe por parte del
vendedor de la distribuidora es grato

El vendedor se dirige a usted con
amabilidad y respeto

Indicador: Comprension

El vendedor se da cuenta cuando usted
necesita o solicita un producto

Indicador: Preocupacion

Usted recibe un seguimiento de la
distribuidora después de haber efectuado 4 4 4 4
la venta.

El vendedor siempre esta dispuesto
ayudar a sus clientes

e Segunda dimension: Comunicacién

@ ©
T ®
) ks s 2 .
Indicadores Iltem = = S Observaciones
(o] = @
O (@]
o O ¢
Indicador: Recomendaciones
El vendedor le explica las caracteristicas
individuales y los beneficios de cada 6 4 4 4
producto
El vendedor le brinda el servicio con
DO 7 4 4 4
eficiencia
Indicador: Servicio de venta
El vendedor demuestra conocimiento
para responder las preguntas que usted 8
le hace 4 4 4
El vendedor es claro en informar la 9 4 4 4
garantia del producto

e Terceradimension: Confiabilidad




.g ©
3 = 2
Indicadores item = g € Observaciones
S = 2
& o &
Indicador: Seguridad
El cliente esta dispuesto a seguir
comprando los nuevos productos que 10 4 4 4
ofrece la distribuidora
Esta satisfecho con la seguridad brindada
o 11 4 4 4
por la distribuidora
Indicador: Cumplimiento
La dIS.t,I’IbUI(.jOI'a es puntual con la 12 4 4 4
atencion brindada
La distribuidora le garantiza productos de
alta calidad 31 4] 4| 4

e Cuarta dimensién: Disponibilidad

Indicadores ftem

Claridad

Coherencia

Relevancia

Observaciones

Indicador: puntualidad

La distribuidora es puntual con la 14
atencioén brindada

N

SN

SN

Indicador: Profesionalismo

El asesor le brinda nuevos
productos al momento de su 15
compra

¢ Quinta dimensién: Capacidad de respuesta

< «©
, B g ¢ .
Indicadores Item = = < Observaciones
(] i= @
O o
O S| &
Indicador: Disposicion de atencion
Cree usted que al vendedor le falta 16 4 4 4
mejorar su atencion
Considera usted que el vendedor es 17 4 4 4
cortes
Indicador: Reclamos
La distribuidora siempre esta dispuesta a
18 4 4 4
atender sus reclamos
La distribuidora le propone soluciones
19 4 4 4
para resolver sus problemas
La distribuidora le brinda soluciones a su
- 20 4 4 4
reclamo en la brevedad del tiempo
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Pd.: el presente formato debe tomar en cuenta:

Williams y Webb (1994) asi como Powell (2003), mencionan que no existe un consenso respecto al nimero de expertos a
emplear. Por otra parte, el nimero de jueces que se debe emplear en un juicio depende del nivel de experticia y de la
diversidad del conocimiento. Asi, mientras Gable y Wolf (1993), Grant y Davis (1997), y Lynn (1986) (citados en McGartland
et al. 2003) sugieren un rango de 2 hasta 20 expertos, Hyrkas et al. (2003) manifiestan que 10 expertos brindaran una
estimacion confiable de la validez de contenido de un instrumento (cantidad minimamente recomendable para construcciones
de nuevos instrumentos). Si un 80 % de los expertos han estado de acuerdo con la validez de un item éste puede ser
incorporado al instrumento (Voutilainen & Liukkonen, 1995, citados en Hyrkés et al. (2003).

Ver : https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf entre otra bibliografia.
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Anexo F.
confiabilidad de las variables

Tabla 18

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de N de
Cronbach elementos
, ,857 20

Nota. Elaboracion de IBM SPSS Statistics 26

Tabla 19
Estadisticas de fiabilidad
Alfa de N de
Cronbach elementos
1 1874 20

Nota. Elaboracion de IBM SPSS Statistics 26

Tabla 20

Estadistica descriptiva de la variable Postventa

Frecuencia Porcentaje Porcentaj Porcentaje
evalido acumulado
Deficiente 53 22,6 22,6 22,6
Regular 113 48,1 48,1 70,6
Validos  Optima 69 29,4 29,4 100,0
Total 235 100,0 100,0

Tabla 21

Estadistica descriptiva de la dimensién calidad y atencion

Calidad y atencion

Frecuencia Porcentaje Porcentaj Porcentaje
evélido acumulado
Mala 51 21,7 21,7 21,7
Regular 90 38,3 38,3 60,0
Vélidos  Buena 94 40,0 40,0 100,0
Total 235 100,0 100,0
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Tabla 22

Estadistica descriptiva de la dimensién solucién al problema

Solucién al problema

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado
Deficiente 183 77,9 77,9 77,9
Intermedio 23 9,8 9,8 87,7
Vélidos  Eficiente 29 12,3 12,3 100,0
Total 235 100,0 100,0

Tabla 23

Estadistica descriptiva de la dimension seguimiento de ventas

Seguimiento de ventas

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado
Pesimo 43 18,3 18,3 18,3
Medio 98 41,4 41,7 60,0
Validos  Excelente 94 40,0 40,0 100,0
Total 235 100,0 100,0

Tabla 24

Estadistica descriptiva de la dimensién reclamo

Reclamo
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Nunca 26 11,1 11,1 111
Intermedio 111 47,2 47,2 58,3
Validos  Continuo 98 41,7 41,7 100,0
Total 235 100,0 100,0
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Tabla 25

Estadistica descriptiva de la variable Satisfaccion de cliente

Satisfaccion del cliente

Frecuenci Porcentaje  Porcentajevalido Porcentaje

a acumulado
Baja 69 29,4 29,4 29,4
Media 105 44,7 44,7 74,0
Validos
Alta 61 26,0 26,0 100,0
Total 235 100,0 100,0
Tabla 26
Estadistica descriptiva de la dimension empatia
Empatia
Frecuenci Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje
a acumulado
Baja 40 17,0 17,0 17,0
Media 91 38,7 38,7 55,7
Validos
Alta 104 44,3 44,3 100,0
Total 235 100,0 100,0
Tabla 27
Estadistica descriptiva de la dimension comunicacion
Comunicacion
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado
Deficiente 40 17,0 17,0 17,0
Intermedio 83 35,3 35,3 52,3
Valido
Eficiente 112 47,7 47,7 100,0
Total 235 100,0 100,0

96



Tabla 28

Estadistica descriptiva de la dimension confiabilidad

Confiabilidad

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Mala 51 21,7 21,7 21,7
Regular 109 46,4 46,4 68,1

Valido
Excelente 75 31,9 31,9 100,0
Total 235 100,0 100,0
Tabla 29

Estadistica descriptiva de la dimensién disponibilidad

Disponibilidad
Frecuencia Porce Porcentaje Porcentaje
ntaje valido acumulado
Baja 35 14,9 14,9 14,9
Media 90 38,3 38,3 53,2
Valido
Alta 110 46.8 46,8 100,0
Total 235 100,0 100,0
Tabla 30

Estadistica descriptiva de la dimension capacidad de respuesta

Capacidad de respuesta

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Nula 28 11,9 11,9 11,9
Lenta 121 51,5 51,5 63,4
valido
Rapida 86 36,6 36,6 100,0
Total 235 100,0 100,0
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