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PRESENTACION

Sefiores miembros del Jurado:

En cumplimiento del Reglamento de Grados v Titulos de la Universidad César Vallejo
presento ante ustedes la Tesis titulada “El servicio postventa con la satisfaccion de la
fuerza de venta de Leonisa - Colombia, zona 134 - Lima, 20187, la cual contiene los
signientes  capitulos: Introduccion, método, resultados, discusion, conclusiones,
recomendaciones, referencias v anexos. Asimismo, se plantea el objetivo general de
“Determinar la relacion del servicio postventa con la satisfaccion de la fuerza de venta de
Leoniza - Colombia, Zona 134 - Lima, 20187, la misma que someto a vuestra
consideracion v espero que cumpla con los requisitos de aprobacion para obtener el titulo

Profesional de Licenciada en Negocios Internacionales.
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RESUMEN

La tesis buscd como principal objetivo demostrar como se relaciona el servicio postventa y
la satisfaccion de la fuerza de venta de Leonisa - Colombia, Zona 134 - Lima, 2018. En la
metodologia de estudio se aplicdé un disefio no experimental — transversal, enfoque
cuantitativo, método hipotético — deductivo, tipo de investigacion aplicada y nivel
descriptiva — correlacional. La poblacion estuvo conformada por los clientes de la zona 134
de Leonisa y la muestra obtenida fue de 44 clientes. La técnica que se uso para la obtencién
de los datos, fue la encuesta y como instrumento, el cuestionario conformado por 21
preguntas a una escala de Likert, cuya informacién se proceso y analizé con el software
estadistico SPSS 24. También, se hizo uso de la prueba de normalidad para obtener el grado
de relacion de las variables. En la investigacion se concluye a partir de los resultados
obtenidos que demuestran que el servicio postventa se relaciona en un 93.00% en la

satisfaccion de la fuerza de ventas (clientes) de Leonisa - Colombia, Zona 134 - Lima, 2018.
Palabras clave: Servicio postventa, satisfaccion del cliente, expectativas y fidelidad.
ABSTRACT

The thesis raised as a main objective prove how the aftersales service is related and
satisfaction of the sales force of Leonisa — Colombia, Zona 134 — Lima, 2018. In this
researchhesis research a non experimental — transversal desing was applied, quantitative
methos, type of applied research and descriptive level. The population was made up of the
customers of zona 134 of Leonisa and the sample obtained was of 44 customer. The
technique used to obtain the data was the survey and as an instrument, the questionnaire was
made up of 21 questions on a Likert scale, whose information was processed and analyzed
with the SPSS 24 statistical software. Also, the normality test to obtain the degree of
relationship of the variables. The research concludes from the results obtained that show that
the after-sales service is 93.00% related to the satisfaction of the sales force (customer) of
Leonisa - Colombia, Zona 134 - Lima, 2018.

Key words: After-sales service, customer’s satisfaction, expectation and fidelity.



l. INTRODUCCION
1.1. Realidad Problematica

A nivel internacional las organizaciones empresariales implementan el servicio post-venta
en la gestion para ser competitivos en el mercado, puesto que buscan diferenciar no solo los
productos sino también el servicio después de la venta, por lo que el manejo de todos los
elementos del servicio postventa ofrece la posibilidad de sostener un constante proceso de
retroalimentacion sobre la satisfaccion de los clientes y sobre sus necesidades los cuales

podriamos cubrir.

Tal es el caso de Avon, que es un referente en la venta directa a nivel mundial.
Especificamente para Espafia tiene implementado una pagina web con la finalidad de
asegurar la satisfaccion de sus clientes, pues expone la misma que pretenden lograr un trato

directo con los clientes, para cualquiera sea el motivo de contacto.

A nivel nacional, en la misma tendencia que el ambito internacional, se esta dando el
enfoque que se requiere al empoderamiento de los clientes para satisfacerlos adecuadamente,
mediante un buen servicio de atencion postventa. Tal es el caso, que INDECOPI anualmente
realiza un concurso “Primero los clientes” en el busca reconocer a aquellas empresas
publicas y privadas con buenas préacticas de atencion al cliente, en el que uno de los criterios

que los jurados evaluan es la satisfaccion del cliente.

MCP Joyeros es un participante del concurso en la categoria ejecucion de garantia en el
ano 2014, la practica llamada “Garantia mas plus” que implementaron estuvo expresada
mediante un certificado. En sus resultados a partir de la implementacion, lograron fidelizar
a sus clientes, pues perciben seguridad y confianza; ademas que se verificd el cero uso del

Libro de reclamaciones.

La industria de la venta por catalogos, que es una fuente de empleo para las llamadas
vendedoras(es) de tiempos libres, ha encontrado una solucién para su necesidad de trabajo y
por otro lado para los empresarios, actuando como una red. Es por ello, la necesidad de
gestionar un servicio después de la venta que evidencie atencion constante y mejore la

satisfaccion de la fuerza de venta



Si bien Leonisa ofrece con sus prendas diferenciados, pero en el mercado competitivo es
necesario que se complemente con el servicio postventa a la fuerza de venta, el cual debe ser
de calidad para crear una relacion de armonia, con la finalidad de fidelizar su posicion hacia

la marca y satisfacer las expectativas de los mismos.

Leonisa proporciona un adecuado servicio de postventa a sus clientes, define protocolos
de funcionamiento, mecanismos de trabajo, medios de registro y seguimiento y todo aquello
que se necesita para recibir las observaciones de los clientes acerca del servicio. ;Cémo se
relaciona el servicio postventa con la satisfaccion de la fuerza de venta de Leonisa -
Colombia, Zona 134 - Lima, 2018?

1.2.  Trabajos previos

Para reforzar el tema a tratar en el presente trabajo de investigacion se reviso y tomo como
referencia diferentes estudios nacionales, asi como internacional, los cuales se detallan a

continuacion:

ANTECEDENTES INTERNACIONALES

Araujo (2015), en su Tesis titulada Influencia de la experiencia de marca, en el valor de la
marca, por via de la satisfaccion y lealtad de clientes, para obtener el grado de doctor por la
Universidad Rey Juan Carlos, Espafia, plante6 como objetivo principal clarificar la
importancia de la experiencia de marca en el valor de marca por via de la satisfaccion y
lealtad de clientes. La metodologia empleada; el tipo de investigacion fue concluyente y
descriptiva, de enfoque mixto porque incluye ambos métodos, tanto cuantitativa y
cualitativa. Aplico la técnica de encuesta y grupo focal (focus group), como instrumento el
cuestionario y con escala de medicion tipo Likert. La muestra fue de 560 clientes. Se obtuvo
como resultado que el 63,2% esta de acuerdo en tener un sentimiento satisfactorio, el 16.1%
se muestra totalmente de acuerdo, el 13.6% se muestra un poco de acuerdo, a.4% se
encuentra totalmente en desacuerdo, del analisis de los resultados recogidos, podemos
afirmar que la fiabilidad y la consistencia interna del estudio es significativa, evidenciando
un Alpha de Cronbach total de 0,932. El concepto experiencia de la marca tiene una
influencia positiva de 0,54 en el concepto satisfaccion de clientes, estadisticamente
significativo (p<0,05). Lleg6 a la conclusion que la experiencia del cliente sobre la marca
influye directa y positivamente en la satisfaccion de los clientes, es decir, cuanto mayor es

la inversidn en la experiencia de la marca, mayor es el resultado en la satisfaccidn de clientes.
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Santamaria (2016), en su Tesis titulada Analisis de la calidad del servicio postventa y la
satisfaccion de clientes de los concesionarios de la industria automotriz en Colombia, para
obtener el grado de magister por la Universidad nacional de Colombia, estableci6 como
principal objetivo Identificar y analizar los aspectos que impactan en la satisfaccion de los
clientes de los concesionarios de la industria automotriz en Colombia, frente a la calidad del
servicio posventa. La metodologia empleada; el tipo de investigacion fue descriptiva,
enfoque mixto. Aplico las tecnicas de encuesta y entrevistas y como instrumento el
cuestionario, el cual consta de 21 preguntas, la escala de medicion tipo Likert. La poblacion
fue de 5 600 clientes y con una muestra de 360 clientes. La prueba de Alpha de Cronbach
arrojé un valor de 0.987, bastante proximo, lo que indica que los datos son internamente son
consistentes y muy confiables. Se obtuvo como resultado se logré un valor de coeficiente de
Pearson de 0.91 y nivel de significancia 0.000. Se concluye que una atencion personalizada
y de calidad al realizar las transacciones se vera reflejado en el grado de satisfaccion de los

clientes, ya que percibiran una sensacion de confianza y respaldo.

Tong (2015). En su Tesis titulada Analyzing the relationship between Customer Satisfaction
and Customer Loyalty. Case: Ritz-Carlton Guangzhou. To get the Bachelor degree by
Lapland University of Applied Sciences, Tornio, Finland, raised as main objective of this
research is to define and study the concepts of customer’s satisfaction and loyalty and the
factors influencing them. Both qualitative and quantitative research methods were used in
this researchhesis research. The survey technique was applied and as instrument the
questionnaire of 18 questions. The questionnaires were sent to 80 customers of the case

company. The Population was 80 customers and the simple was 53 customers, 31 of which

were from males and 22 from females. The results suggest that improving the case

company s facilities and itz emplovees” satisfaction and loyalty is necessary. The research
results also indicate that high levels of satisfaction can build customer loyalty. The case

company is provided with a set of recommendations for its future development. According
to the respondents answer, 39% of the fotal respondents were satisfied with the hotel’s
service quality. 36% of the total respondents were very satisfied. It means the customers of
the case companyv’s overall satisfaction are very high in addition it also represents the case
company's excellent service quality. Therefore, in conclusion customer satisfaction can
influence customer lovalty. As was discussed in chapter 3, customer satisfaction provides
the basis in building customer loyalty, furthermore, customer satisfaction can decide

customer loyalty.
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ANTECEDENTES NACIONALES

Mendoza (2015), en su Tesis titulada Relacion entre calidad de servicio y la satisfaccion del
cliente en el supermercado Metro Chilca — Huancayo 2014 para conseguir el grado de
licenciada por la Universidad Nacional del Centro del Per(. Establecié como principal
objetivo evaluar la relacion entre la calidad de servicio y la satisfaccion del cliente del
Supermercado Metro Chilca — Huancayo. La metodologia empleada; tipo de investigacion
aplicada, nivel de investigacion Descriptivo — Correlacional, disefio no experimental —
transversal. Aplico la técnica, de la encuesta e instrumento, el cuestionario que contiene 20
preguntas con una escala de medicion tipo Likert. La poblacion constd de 39000 clientes de
la organizacion y una muestra de 380 clientes. El autor planted la siguiente hipotesis de
investigacion “La calidad en el servicio esta relacionado directamente en la satisfaccion de
los clientes del Supermercado Metro Chilca — Huancayo, utilizando el Coeficiente Rho de
Spearman, el cual arrojo un valor de correlacion de 0.723 y un nivel de significancia de

0.000. Concluye que cuando mejor es la calidad de servicio mayor es la satisfaccion del

cliente; de manera que se cumple con el objetivo general de la investigacion.

Liza y Siancas (2016), en su Tesis titulada Calidad de Servicio y Satisfaccion del Cliente en
una Entidad Bancaria de Trujillo, 2016, para obtener el grado académico de Maestro por la
Universidad Privada del Norte, Perd. Establecio como objetivo principal determinar el
impacto que tiene la calidad de servicio en la satisfaccion del cliente de una entidad bancaria
de Trujillo, en el afio 2016. La metodologia empleada; tipo de investigacion basica, nivel de
investigacion Correlacional y disefio de investigacidn no experimental. Aplicé como técnica
la encuesta y como instrumento el cuestionario que contiene 22 preguntas. La poblacién
consto de 19065 clientes de la organizaciéon y una muestra de 377 clientes. Segun Alfa de
Cronbach obtuvo un nivel de confiabilidad de 0.908. Las autoras plantean la siguiente
hipotesis de investigacion “la calidad de servicio impacta en la satisfaccion del cliente de
una entidad bancaria de Trujillo, en el afio 2016 utilizando el Coeficiente Rho de Spearman
dando un resultado de correlacion de 38.6; y para relacién con la expectativa confiable
muestra un coeficiente Rho de Spearman de 0.825 y un nivel de significancia de 0.000. En

conclusion, la satisfaccion del cliente es impactada de manera positiva cuando se ofrece un
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servicio de calidad, ademéas concluye que las expectativas tienen relacion positiva con la

satisfaccion de los clientes.

Ojeda (2017), en su Tesis titulada Inteligencia emocional y la satisfaccion laboral en el
personal de enfermeria de un Hospital de Lima, 2017 para conseguir el grado académico de
Licenciado por Universidad César Vallejo, Perd. Estableci6 como objetivo principal
determinar la correlacion entre la Inteligencia Emocional y la Satisfaccion Laboral en el
personal de enfermeria del Hospital de Lima. La metodologia empleada; nivel de
investigacion descriptivo - Correlacional y disefio de la investigacion no experimental -
transversal. Aplico la técnica de la encuesta e instrumento el cuestionario. La poblacion
constd de 425 clientes (enfermeros colaboradores) del hospital y una muestra de 258 clientes
(enfermeros colaboradores). Segun Alfa de Cronbach arrojo un valor de confiabilidad de
0.815. El autor plante6 la siguiente hipotesis de investigacion “Inteligencia Emocional y la
Satisfaccion Laboral en el personal de enfermeria del Hospital de Lima, 20177, utilizé el
Coeficiente Rho de Spearman, arrojé un resultado de correlacion de 0.867 y con
significancia 0.000. En conclusién, existe una correlacion positiva alta entre inteligencia
emocional y satisfaccion laboral en el personal de enfermeria de un hospital en Lima
metropolitana; por lo que a mayor grado de emocidn, mayor es el nivel de satisfaccion de

los clientes.

Herndndez (2015), en su Tesis titulada calidad de servicio y fidelidad del cliente en el
Minimarket Adonay EIRL. de Andahuaylas, 2015 para conseguir el grado académico de
Licenciado por Universidad Nacional José Maria Arguedas de Andahuaylas, Peru, planted
como principal objetivo determinar la relacion existente entre la Calidad de Servicio y
Fidelidad del Cliente en el Minimarket Adonay E.I.R.L de Andahuaylas 2015. La
metodologia empleada; el enfoque en cuantitativo, nivel de investigacién descriptivo -
Correlacional y disefio de la investigacién no experimental - transversal. Aplicé la técnica
de la encuesta e instrumento, el cuestionario que contiene 29 preguntas y se considero la
escala de Likert. La poblacién const6 de 144 clientes de la organizacion y una muestra de
105 clientes. Segun Alfa de Cronbach arrojé un valor de confiabilidad de 0.836. El autor
planteod la siguiente hipétesis de investigacion “la Calidad de Servicio se relaciona con la
Fidelidad del Cliente en el Minimarket Adonay E.I.LR.L de Andahuaylas 2015, utilizando

el Coeficiente Rho de Spearman dando un resultado de 0.804 con significancia 0.000. En
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conclusion, se confirma la existencia de una correlacion positiva alta entre calidad de

servicio y fidelidad del cliente del Minimarket Adonay.

1.3.

Teorias relacionadas al tema
13.1. Variable I: Servicio postventa

Para la siguiente variable | se citaron ciertas definiciones acerca del Servicio postventa,
tomando en cuenta a autores que dominan en tema:

Segun Sanchez y Hortiguela (2013), manifiesta que el servicio postventa consiste en una
serie de actividades a efectuar por parte de la organizacién involucrada, posterior a la
venta realizada, para de esta manera ratificar la satisfaccion del cliente con el bien o
servicio vendido. El procedimiento para gestionar un servicio postventa requiere que la
empresa establezca una forma de actuar para hacer frente a las expectativas de los clientes,
asi como contemplar todas las posibles incidencias que puedan presentarse durante y

después de la entrega del producto (p. 11).

Abascal (2002), sefiala que el servicio postventa de gran calidad brindado a los clientes,
se van a ver expresados en los niveles de satisfaccion de los mismos, finalmente, en la
fidelidad hacia la marca como un mecanismo de reconocimiento de la calidad recibida.
Abarca las diferentes actividades dentro del proceso los cuales ayudan a incrementar el
nivel satisfaccion del cliente luego que este que ha tomado y usado el bien o servicio (p.
75).

Por lo mismo, es importante considerar las emociones de los clientes frente a la empresa,
marca y productos, puesto son influyentes en su satisfaccion y ademas en la toma de
decisiones.

Abascal (2002), manifiesta que las expectativas sobre la calidad del servicio postventa
se van a afectar las decisiones de compra de los clientes o consumidores; por lo tanto
tienen impacto sobre la satisfaccidn puesto que estas serviran para discernir mejor la toma
de decisiones de compra sobre los productos, la marca o la competencia (p. 76).

Segun Mesen (2011), la fidelidad de los clientes se origina en el momento que se da una
reciprocidad positiva sobre la actitud del individuo y organizacion, esto es entre conducta
de los clientes sobre la adquisicidn de bienes y servicios que la organizacion oferta. Esta
es una situacion favorable para las partes. Dicho concepto tiene correspondencia entre la

frecuencia de compra o uso de un servicio por parte de cliente con el grado de satisfaccion,
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ya que a mayor satisfaccion mayor probabilidad fidelizacion. De alli, que se debe tomar

en cuenta que toda aplicacion o instrumento que optimice el grado de satisfaccion que

perciban los clientes posibilita su fidelizacién bien sea a la marca, producto y/o empresa
(Vol. 5, Num. 3).

Frente a ello, existen varias incidencias que funcionan como elementos de servicio de

post-venta, que van a ser remitidas por parte de los clientes y deben ser tratadas como

corresponde para dar una mejor imagen de la marca, y mejorar la relacion con los clientes,

asi lo sefiala Dominguez (2014),

Sugerencias al cliente, para optimizar tanto productos como servicios que
ofrecen las organizaciones.

Quejas que evidencian la disconformidad del cliente, sobre alguna particularidad
de la relacion comercial con la organizacion.

Reclamaciones de indemnizacién por los percances causados por la
organizacion.

Felicitaciones por parte del cliente a la organizacion, como reconocimiento por
la satisfaccion que causado la utilizacion del producto o servicios. Por lo tanto,
por el trabajo bien realizado el cliente hace una correspondencia de gratitud a la

organizacion (p. 102).

Por otro lado, existen acciones que enmarcan el servicio post venta, tal como lo sefiala
Viera (2013):

Comprobacion de las estipulaciones y tiempos de envio pactados.
Comprobacion de las entregas apropiadas.

Instalacion.

Orientacion sobre utilizacion adecuada.

Garantia en situacion de fallas de fabrica.

Atencidn y ayuda técnica.

Viabilidad de canje o restitucion de ser el motivo de superar las expectativas de

quien adquiere el bien.

Descuentos extraordinarios en posteriores adquisiciones.
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1.3.2. Variable I1: Satisfaccion del cliente (La fuerza de venta)

La satisfaccion de la fuerza de venta (cliente), depende de la valoracion sobre lo que la
empresa ofrece a través de sus productos o servicios y, de la valoracién de lo que el cliente
busca obtener con la adquisicion de dicho producto o servicio.

Gosso (2010), sefiala que la satisfaccion de los clientes es un estado de &nimo como efecto
del balance del servicio brindado por la organizacion y la expectativa del cliente. De alli
se obtienen 3 resultados; uno de ellos es cuando se obtiene un resultado neutro, es decir;
no se logré generar alguna impresion positiva al cliente, es decir no esta satisfecho no
insatisfecho solo consumié y /o uso el producto sin causar ningln estado. El otro es
cuando el resultado es negativo, el cliente percibe que después del uso de los productos y
servicios no cumplio sus expectativas, por los tanto experimenta un estado emocional de
insatisfaccion y finalmente el tercer estado de animo es cuando a partir del uso de los
productos o servicios, estos superan sus expectativas de los clientes, por tanto los
productos generaron satisfaccion total de los clientes. Y cuando se logra satisfacer
gratamente a los clientes, la organizacion tiene mayor oportunidad de lograr fidelizar a
sus clientes, pues por los buenos resultados el cliente estard dispuesto a realizar
posteriores comprar porque le generar mayor confianza, y ademas en este caso el cliente
cumple un rol de comunicador a demas interesados de los productos que ofrece la
organizacion (p. 77)

Y para conocer las expectativas de los clientes es necesario considerar diversos aspectos
que conlleven a cumplirlas, es por ello que es importante entender las valoraciones acerca
de las actividades de trabajo que realiza la organizacion, puesto que de ello depende el
comportamiento que posteriormente tengas los consumidores.

El nivel de satisfaccidon que se ha causado en los cliente, para la investigacion, la fuerza
de venta, va a depender del cumplimento de las expectativas, los cuales son poco
flexibles, debido a que son susceptible a diferentes factores dentro de un mercado.
Gosso (2010), considera que las expectativas son las caracteristicas de desempefio que el
cliente espera percibir a partir del uso y/o consumo de los productos o servicios. Estas
caracteristicas estan conformadas por dos extensiones; una de ellas es la parte estructural,
que se vincula a los factores tangibles del proceso al brindar un servicio y la entrega de
los productos. Mientras que la otra extensidn esta relacionado con el factor intangible, es
decir, como va a valorar su experiencia sobre el bien o servicio, desde un punto de vista

emocional (p. 78).
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1.4.  Formulacién del problema
14.1. General
e Como se relaciona el servicio postventa con la satisfaccion de la fuerza de venta de
Leonisa - Colombia, Zona 134 - Lima, 2018?

1.4.2. Especificos

e Como se relaciona el servicio postventa con las expectativas de la fuerza de venta
de Leonisa - Colombia, Zona 134 — Lima, 20187

e /Como se relaciona el servicio postventa con la emocién de la fuerza de venta de
Leonisa - Colombia, Zona 134 — Lima, 2018?

e Como se relaciona el servicio postventa con la fidelidad de la fuerza de venta de
Leonisa - Colombia, Zona 134 — Lima, 2018?

1.5.  Justificacién del estudio

Hernandez, Fernandez y Baptista (2014), indican que es fundamental exponer las razones
por la que se efectua el trabajo de investigacion, estas deben responder el para qué y por qué,
de modo que el propdsito justifique su realizacion. Los autores nos dan el alcance de que
existen tres razones por la que es provechoso emprender una investigacion; uno, cuando
dicho planteamiento contribuye a solucionar un problema social, cuando contribuye a
elaborar una nueva teoria o tres, cuando contribuye a producir innovaciones en la
investigacion (p. 40).

Tedrico:

Este trabajo investigacion se desarrollara con la intencién de aportar al conocimiento
existente sobre el servicio post venta y cuyos resultados podrian sistematizarse para ser
incorporados como elementos que sustenten la veracidad de los principios del mismo y que
avalan las buenas préacticas en el comportamiento de una organizacion empresarial, con lo
que se intenta demostrar que hay una relacion directa con la satisfaccion de la fuerza de
ventas Leonisa.

Metodoldgico:

Para el cumplimiento de los objetivos utilizados en este trabajo, se elaborara un instrumento
de medicion, una encuesta, para ambas variables, variable I: “Servicio Postventa”, y variable
I1: “Satisfaccion del Cliente”. Datos que serén analizados en el software estadistico SPSS 24

que permitan conocer el nivel de correlacidn entre las mismas en la empresa Leonisa.
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Social:

La investigacion buscara obtener los elementos necesarias que permitan a Leonisa mejorar
en el reconocimiento de su propia estructura y como responde ante las expectativas de los
clientes con sus estrategias, y comprender si este esta logrando o no su satisfaccion, con lo
cual se tendria argumentos para la busqueda de una mejor percepcion de los mismos.
Practico:

Esta investigacion se desarrollara porque se busca conocer y entender el grado de desempefio
del servicio postventa brindado por Leonisa, frente a una cada vez mayor exigencias de los
clientes y constatar algunos elementos que ayuden a mejorar su percepcion ante ellos.
Conveniencia:

Con la investigacion en base a la contrastacion tedrica y con casos reales, se pretende
demostrar que Leonisa necesita implementar y ejecutar la gestion del servicio postventa de

manera que le facilite la superacion de las expectativas de los clientes.

1.6.  Hipdtesis
Para el trabajo de investigacion se tomO en cuenta la hipOtesis que establecen

correspondencia de causalidad, bien entre variables o en todo caso variable y dimension.
Hernandez et al. (2014), indican que este clase de hipotesis asegura las correspondencias
entre dos o mas variables y la forma como se presentan, ademas plantea un alcance de
comprension sobre las relaciones. Ahora dependiendo de la cantidad de variable, dicho
alcance puede ser mas o menos completo, pero con la caracteristica de que siempre estas
hipdtesis constituyen una correspondencia de causa-efecto (p. 100).

Esta investigacion planteada tiene una hipdtesis que establecen relaciones de
CAUSALIDAD ya que reune dos variables relacionadas, las cuales son de causa y efecto, y

a su vez, una depende de la otra

16.1. General

e Elservicio postventa se relaciona con la satisfaccion de la fuerza de venta de Leonisa
- Colombia, Zona 134 - Lima, 2018.

16.2. Especificas

e Elservicio postventa se relaciona con las expectativas de la fuerza de venta de
Leonisa - Colombia, zona 134 — Lima, 2018.
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e Elservicio postventa se relaciona con la emocion de la fuerza de venta de Leonisa -
Colombia, zona 134 — Lima, 2018.

e Elservicio postventa se relaciona con la fidelidad de la fuerza de venta de Leonisa -
Colombia, zona 134 — Lima, 2018.

1.7.  Objetivo
1.71. General

e Determinar la relacion del servicio postventa con la satisfaccion de la fuerza de venta
de Leonisa - Colombia, Zona 134 - Lima, 2018.

1.7.2. Especificos

e Determinar la relacion del servicio postventa con las expectativas de la fuerza de
venta de Leonisa - Colombia, zona 134 — Lima, 2018.

e Determinar la relacion del servicio postventa con relaciona con la emocion de la
fuerza de venta de Leonisa - Colombia, Zona 134 - Lima, 2018.

e Determinar la relacion del servicio postventa con relaciona con la fidelidad de la

fuerza de venta de Leonisa - Colombia, Zona 134 - Lima, 2018.

Il.  METODO
2.1.  Disefio de investigacion

El disefio de la investigacion es NO EXPERIMENTAL — TRANSVERSAL, segun lo
propuesto por Hernandez et al. (2014):

Una investigacion no experimental, es una investigacion en la que durante el proceso no
existe manipulacion intencional las variables. Para obtener resultados que favorezcan al
investigador. Por el contrario, durante una investigacion no experimental se observan las
evidencias o hecho tal y como se dan en su estado natural, para luego proceder a examinarlos
(p. 149).

Herndndez et al. (2014), mencionan que el disefio de investigacién transeccional o
transversal, se refiere que la recaudacion de datos son tomados en un momento dnico. Por lo
tanto, el proposito del disefio transversal es analizar y detallar el suceso y correlacién de las

variables en el momento dado (p. 151).
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Segun las citas mencionadas, se deduce que la investigacion no manipulara las variables,
sOlo las observard y analizard, ademas que se busca recabar informacién en un solo

momento.

2.1.1. Enfoque de investigacion

Para Hernandez et al. (2014), Enfatizan el enfoque de investigacion cuantitativa como la
compilacién de informacion para probar hipétesis, dichos datos de informacion de deben
fundamentarse tanto en el célculo numérico y el estudio estadistico, de manera que

permitan implantar patrones de comportamiento y demostrar teorias” (p. 4).

Por lo tanto, el enfoque de investigacion es CUANTITATIVA, puesto que la
informacion obtenida estan basados datos estadisticos y es con la finalidad de probar
hipotesis planteadas.

2.1.2. Meétodo de investigacion

Segun Bernal (2010), establece que el método de investigacion hipotético-deductivo es el
proceso que inicia con las afirmaciones sobre la calidad de las hipdtesis y busca
rechazarlas, a partir de ellas se deducen conclusiones que deben verificarse con los la
realidad (p. 60).

Por lo tanto, el método de investigacion del estudio es HIPOTETICO -DEDUCTIVO;

puesto que se pretende confrontar hipotesis planteadas con la realidad.

2.1.3. Tipo de investigacion

Segun Behar (2008), define la investigacion aplicada por el uso de los conocimientos
obtenidos, y para ello es necesario de un marco tedrico. El propdsito es comparar lo
tedrico con los hechos reales. La aplicacion de este es sobre problemas, caracteristicas y

circunstancias muy concretas (p. 20).

De esta manera, el tipo de investigacion empleado es APLICADA, debido a la aplicacion
de los conocimientos tedricos de diferentes autores que se tomaron como referencia para
reforzar en un caso sobre el servicio postventa y la satisfaccion de la fuerza de venta de

Leonisa.
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2.1.4. Nivel de investigacion
Segun Hernandez et al. (2014), la finalidad de una investigacion descriptiva es detallar

todas las cualidades y propiedades relevantes de cualquier hecho que se exponga estudios.
Ademas, los mismos autores nos indican que el nivel de investigacion correlacional busca
distinguir la correlacion entre dos o0 mas variables en una situacion especifica (p. 93).

Es por ello que el nivel de investigacion del presente trabajo es DESCRIPTIVA —
CORRELACIONAL, puesto que la finalidad es comprobar la relacion entre las

variables propuestas.

2.2.  Variables, Operacionalizacion
El estudio de investigacion consta de dos variables, variable | “Servicio postventa” y variable

IT “Satisfaccion del cliente”. Las cuales se definieron en forma conceptual.
2.2.1. Operacionalizacion de variables

Variable I: Servicio postventa
Definicidn conceptual:
Segun Sanchez y Hortigiela (2013):
“El servicio postventa consiste en una serie de actividades a efectuar después de realizada la
venta, para asegurar la satisfaccién del cliente con el producto o servicio vendido. El
procedimiento para gestionar un servicio postventa requiere que la empresa establezca una forma
de actuar para hacer frente a las expectativas de los clientes, asi como contemplar todas las
posibles incidencias que puedan presentarse durante y después de la entrega del producto” (p.
11).
Dimension: Venta
Segun Llamas (2004):
“Es la ciencia de interpretar caracteristicas del producto o servicio, en términos de
satisfaccion del consumidor, para actuar despues mediante técnicas adecuadas, sobre el
convencimiento de su posesion o disfrute inmediato” (p. 73).
Segun Naranjo (2011),
Define la venta como la trasmision, bien sea de un producto o servicio por un precio acordado,
de un vendedor a un comprador. Y para ello, el comprador debe evaluar que dicho producto o
servicio satisfaga su necesidad y otras propiedades que crea necesario para la adquisicion (p.
113).
Indicadores:

Caracteristicas de un producto

22



Segln Baena y Moreno (2010):
“Las caracteristicas son una herramienta competitiva para diferenciar el producto de la
empresa de los productos de los competidores” (p. 27).
Dimension: Producto
Segun Serrano y Serrano (2005):
“El producto es la variable del marketing; nétese que no decimos la principal ni la mas

importante, sino basica. [...] es todo bien (distinto del dinero) que se destina al intercambio. Por
lo tanto, desde la perspectiva del marketing, el producto no es el final de un proceso (produccion)

sino el punto de partida de otro proceso (el de comercializacion)” (p. 4).

Asi mismo los autores Kerin, Hartley y Rudelius (2008), definen un producto como el
conjunto de cualidades que se pueden percibir, cuando es un bien 0 no, cuando es un
servicio, pero cuya finalidad es complacer las necesidades y sobrepasar las expectativas
(p. 254).
Indicador: Intercambio
Segun Kotler (2002):
“El intercambio, es el concepto central del marketing, implica obtener de alguien un producto
deseado al ofrecer algo a cambio para que exista un potencial de intercambio, se deben satisfacer
cinco condiciones:
—  Que existan por lo menos dos partes.
— Que cada parte tenga algo que podria ser valioso para la otra parte.
— Que cada parte tenga capacidad de comunicacion y entrega.
—  Que cada parte esté en libertad de aceptar o rechazar el ofrecimiento de intercambio.
—  Que cada parte crea que es correcto o deseable tratar con la otra parte” (p. 6).

Para Hernandez y Maubert (2009),

El intercambio es un procedimiento que parte del trato sobre el bien o servicio, de interés por
una de las partes intervinientes para luego cerrar con la toma o contratacion sobre dicho bien o

servicio a cambio de un valor monetario (p. 30).
Indicador: Comercializacion
Segun Rodriguez (2009)
“Es la actividad completa de la empresa, desde la obtencion de los recursos con los que
construira sus productos y servicios hasta las actividades de soporte y venta posteriores a
la venta del articulo principal” (p. 25).
Dimension: Cliente
Segun Bastos (2006):
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“Cliente es la persona que adquiere un bien o servicio para uso propio o ajeno a cambio de un
precio determinado por la empresa y aceptado socialmente. Constituye el elemento fundamental

por y para el cual se crean productos en las empresas” (p. 2).
Segun la RAE (2016) el cliente es sujeto que adquiere algo que es de sus necesidad de en
un establecimiento que lo ofrece.
Indicador: Precio
Segun Dvoskin (2004):
“Es el monto por el cual la transaccion se realiza. Normalmente este se situara entre el
costo (definido por la organizacion) y el valor (determinado por el consumidor)” (p. 29).
Para Hernandez y Maubert (2009), aparte de ser el valor reflejado en dinero es un factor
importante para el marketing, ya que esta relacionado directamente con la adquisiciénde
ingresos (p. 335).

Variable I1: Satisfaccion del cliente
Definicion conceptual:

Segun Gosso (2010):

“La satisfaccion es un estado de animo resultado de la comparacion entre las expectativas del
cliente y el servicio ofrecido por la empresa. Si el resultado es neutro, no se habra movilizado
ninguna emocion positiva en el cliente (...) En tanto, si el resultado es negativo, el cliente
experimentard un estado emocional de insatisfaccion (...). En cambio, si el cliente percibio que
el servicio tuvo un desempefio mayor a sus expectativas, esto implicard que se habra logrado
satisfacer gratamente al cliente. Lo cual significa, una mayor fidelidad del cliente, quien se
sentira deseoso de volver a comprar y de contar sus expectativas a otros” (p. 77).

Dimension: Expectativas

Segun Gosso (2010):
“Las expectativas son las caracteristicas de desempefio que esperan recibir los clientes en la
prestacion de un servicio. Estdn compuestas por dos dimensiones: una estructural y otro
emocional. La primera, se refiere a todo lo asociado con los elementos tangibles del proceso de
prestacion de un servicio. En tanto que, la segunda, tiene que ver con el plano emocional del
cliente, sobre como espera sentir la experiencia del servicio” (p. 78).

Indicador: Desempefio
Segun Kaotler (2002):

“Resultado percibido de un producto con sus expectativas [...] la satisfaccion estd en funcién

del desempefio percibido y de las expectativas. Si el desempefio se queda corto ante las

expectativas, el cliente queda insatisfecho. Si el desempefio coincide con las expectativas, el
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cliente queda satisfecho. Si el desempefio excede las expectativas, el cliente queda muy

satisfecho o encantado” (p. 21).

Para Camison y Cruz (2008), define al desempefio como el resultado usado por las

empresas como estrategia de la administracion de las organizaciones (p. 79).

Dimensién: Emocion positiva

Segun Garcia (2016)

“Las emociones positivas son las emociones que van acompanadas de sentimientos

agradables, valoracion de la situacion como beneficiosa, tendencia a aproximarnos a la

situacion y movilizacion de pocos recursos para su afrontamiento” (p. 5).

Indicador: Tendencia

Segun Clarenc (2014):
“Es la palabra que se utiliza para clasificar a los sujetos, y utiliza movimientos que seran
cubiertos durante un periodo de tiempo determinado. [...] no sigue una sola direccion, debemos
pensar en una serie de cambios dentro de un sistema” (p. 23).

Dimension: Fidelidad del cliente

Segun Abascal (2002):
“La fidelidad es una medida de sujecidn que el cliente tiene con respecto a la marca de la empresa
generadora o distribuidora de los productos y/o servicios. Muestra la orientacion que el cliente
podria dar a su intencién de cambiar a otra marca, bien por cambio de precio de mejora de
elementos o por atributos de referencia [...] Aporta un valor estratégico a la empresa: permite
reducir los costes de marketing, facilita la atraccion de nuevos clientes y suaviza el tiempo de
respuesta ante amenazas competitivas” (p. 59).

Segun Mesen (2011):
La fidelidad de los clientes se origina en el momento que se da una reciprocidad positiva sobre
la actitud del individuo y organizacion, esto es entre conducta de los clientes sobre la
adquisicidn de bienes y servicios que la organizacidn oferta. Esta es una situacion favorable para
las partes. Dicho concepto tiene correspondencia entre la frecuencia de compra o uso de un
servicio por parte de cliente con el grado de satisfaccién, ya que a mayor satisfaccion mayor
probabilidad fidelizacidn. De alli, que se debe tomar en cuenta que toda aplicacién o instrumento
que optimice el nivel de satisfaccion en los clientes posibilita fidelizar a los mismos a la marca,
producto y/o empresa (Vol. 5, Nim. 3).

Indicador: Marca

Segun Pérez (2008):
“La marca como conjunto de atributos percibidos por los distintos grupos de interés [...] es un
conjunto de recuerdo y asociaciones en la mente de los distintos grupos de interés (clientes,

publico en general, empleados, etc), que hace referencia a un producto, un servicio o una empresa

u organizacion, y que influye en las decisiones de compra de aquellos” (p. 22).
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Valor

Segun Kotker y Keller (2012):

“Es la suma de beneficios y costos tangibles e intangibles [...] es una combinacion de

calidad, servicio y precio llamada triada de valor del consumidor” (p. 11).

2.2.2. Matriz de Operacionalizacion

Variable I: Servicio Postventa

Escala de
Varlable Definlcldn conceptual |Definicldn operaclonal| Dimenslones Indicadores
medlclGh
Segln Sanchez y
Hortigliela (2013):El Venta Caracteristicas de un
en
sernvicio postventa producto
consiste en una serie de
actividades a efectuar
despues de realizada la
wventa, paraasegurarla
satisfaccidn del cliente
Seglin
con el producto o La variable | servicios Herndndez
servicio vendido. El . Intercamblo ) i
rocedimients para postventa, se mide a Fernandez &
variaBlEl: | P'° Par3 | ravés del instrumento Baptista (2014).
gestionar un servicio ) .
SERVICIO ostventa requiers gue cuestionario en el que Ordinal
POSTVENTA . d 4 e toma en cuenta los Producto Tiena un orden
la empresaestablezca o
indicadoresy de mayora
una forma de actuar ) ] )
dimensiones. menor jerargula.
para hacer frente alas .
Comerd allzacldn (pag. 215).
expectativas de los
clientes, asl como
contemplar todas las
posibles incidendas
que puedan
presentarse durante y
después de laentrega Cllente Preclo

del producto (p. 11).
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Variable Il Satisfaccién Del Cliente

Variable Definicién conceptual Definlelén | oy onciones | Indicadores |  Escalademedidén
Lasatisfacddnde cliente esun
estado de animo resultadode
la comparacién entre las Bxpecathas del Desempefio
expectativas del cliente yel diente
servicio ofrecido porla
empresa Si el resultadoes
neutro, no se habra
moxlu.llzadonmg‘una emot':lon La variable Ii
positiva en el cliente, [...]. En satisfacfci{on
tanto, si el resultado es dof dients <a Segun Herna‘nde.z_.
negativo, el cliente e Emod 6n positiva Tendencla Ferndndez & Baptista
VARIABLE II: experimentara un estado 3 (2014).
SATISFACCION DEL | emocional de insatisfaccién |00 orumento Ordinal
CLIENTE [...]. En cambio, si el diente ze::eo::;f:: Tiene unorden de
percibidé que:l servicio tuvo K mayora men;;‘erarqu(a.
un desempefiomayor asus | . ig. i
expectati\fs, est:iymplicara' |er|cadf)resv Marca e )
que se habra logrado Aenmes
satisfacer gratamente al
cliente. Lo cual significa, una Fidelidad del
mayor fidelidad del cliente, cliente
quien sesentirddeseoso de
volver a comprar yde contar
sus expectativas aotros” Valor

(p.77)." (Gosso, 2008).

2.3.

Poblacién y muestra

2.3.1. Paoblacion

Para Bernal (2010), la poblacion es la agrupacion de todas las partes que involucran a

una investigacion. Otra definicidén que plantea el autor es que son las agrupaciones de las

unidades de muestreo (p. 161).

Para los objetivos y alcances de la investigacion, la poblacion esta conformada por 60

clientes de la empresa Leonisa, quienes realizan sus pedidos cada 3 semanas durante las

18 campafias al afio.

2.3.2. Unidad de muestreo

De la poblacion general, se selecciond al azar 50 elementos o unidades de muestro

que reunian ciertas caracteristicas suficientes para la investigacion. Hernandez et

al. (2014), lo define como un conjunto del conjunto cuyas partes se caracterizan y
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estan determinados por sus similitudes y que es la poblacion. El objetivo es que ese
pequefio conjunto sea imagen de la poblacién (p. 175).

2.3.3. Muestra

Segun Herndndez et al. (2014), las muestras probabilisticas significa que absolutamente
todas y cada una de las partes de la poblacion tienen la exactamente la misma viabilidad
de ser tomados como muestra; y para obtenerla debe definir particularidades tanto de la
poblacién como el tamafio para la muestra, a través de la eleccion al azar de las unidades
de muestreo (p. 175).

Teniendo cuenta dicho concepto, el tipo de muestra del trabajo de investigacion es
PROBABILISTICO ALEATORIO SIMPLE, ya que se a definir la muestra por un
proceso aleatorio.

Para la estimacion de la muestra se hizo uso de la formula siguiente:

3 K'2«P+Q+«N
T -IW-D+kZ-p-q
Donde:
N: Tamafio de la unidad de muestreo. 50
k: Nivel de confianza. 1.96
e: Error muestral deseado. 504
p: Proporeion de individuos que poseen la caracteristica de estudio. 0.5
q: Proporeion de imndividuos que no poseen esa caracteristica. 0.5

1.96"2«0.5+0.50 « 50
n= -
(0,05"2+(50—-1)+1.96" «0.5«0.5
n=44

Con la realizacion de la formula se estima que para el proyecto de investigacion la muestra

es de 44 clientes (fuerza de ventas) de la empresa LEONISA.
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2.4.  Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos, validez y confiabilidad

24.1. Técnicas de recoleccion de datos

Segun Hurtado, Kuznik y Espinal (2010), la encuesta es un técnica, proceso en el que se
recolecta datos, de manera especifica, Unica y apta para luego procesarla y obtener
informacidn relevante que servira la elaboracion de estrategias (p. 317).

Para la investigacion se utilizé la ENCUESTA como técnica, elaborando preguntas para
resolver si a través del servicio postventa, los clientes estan satisfechos por los servicios
brindados y las prendas que ofrece Leonisa, los mismos que nos permitirdn conocer si

los clientes son o fieles a la marca y el cumplimiento de las expectativas de los mismos.

24.2. Instrumento de recoleccion de datos

Bernal (2010), precisa que el cuestionario es el grupo de interrogaciones elaboradas que
permiten obtener informacion notable, con el propdsito de lograr los objetivos trazados
para el estudio. Por lo tanto, facilita la estandarizacion del procedimiento de recoleccion
de informacion (p. 250).

El instrumento de recaudacion de informacién aplicado para el estudio es el
CUESTIONARIO, aplicado a la muestra para recolectar informacion relevante que se
procesara para obtener resultados para la investigacion.

Dicho instrumento de la investigacion esta constituido de 21 preguntas; 10 de ellas son
para la variable I “servicio postventa” y 11 son para la variable II “satisfaccion del

cliente”, el cuestionario esta dirigido a los clientes de Leonisa — ZONA 134 - LIMA.

24.3. Validez

Para Hernandez et al. (2014), concreta la validez como el nivel real de medicion del
instrumento sobre la variable en analisis (p. 200).

El instrumento utilizado en el trabajo de investigacidn fue sometido a juicio de expertos,
de acuerdo a la Facultad de Ciencias empresariales, Escuela Profesional de Negocios
Internacionales de la Universidad César Vallejo - Filial Callao, los cuales fueron:

a) Dr. Lessner Augusto Ledn Espinoza.

b) Dr. Israel Barrutia Barreto

c) Mag. Gustavo Alberca Tevés
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24.4. Confiabilidad

Bernal (2010), define la confiabilidad de un cuestionario como la solidez de las

calificaciones que realizan personas a las que se aplica dicho cuestionario (p. 247).

Coeficiente Relacion
0.00 a +/-0.20 Muy Baja
0.2 a0.40 Baja o ligera
0.40 a 0.60 Moderada
0.60 a 0.80 Marcada
0.80 a 1.00 Muy Alta

Para obtener la confiabilidad del instrumento se aplico el método de Alfa de Cronbach,

para lo cual se introdujo los datos recabados al estadistico SPSS 24, dichos datos se

obtuvieron de la aplicacion del instrumento a la muestra obtenida que corresponde a 44

clientes de Leonisa, zona 134, con un total de 21 preguntas.

Variable 1 y Variable 11

TABLA N°1: Estadistico de Fiabhilidad de Variable I: Servicio postventa

Resumen de procesamiento de

Casos
N %o
Casos  Vilido 44 100,0
Excluido? 0 0
Total 44 100,0

a. La eliminacion por lista se basa en todas las
variables del procedimiento.

Estadisticas de fiabilidad
Alfa de

Cronbach M de elementos

943 10

Segun la tabla N°1, el estadistico de fiabilidad para la variable I: servicio postventa,

muestra que el grado de confiabilidad es muy alto con un valor de 0,943; por lo tanto, la

prueba es confiable. Para dicho analisis se considera a 10 elementos y fue aplicado a una

muestra de 44 clientes de Leonisa.
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TABLA N°2. Estadistico de fiabilidad de la VVariable I1: Satisfaccién del cliente

Resumen de procesamiento de

casos
M % Estadisticas de fiabilidad
Casos  Valido 44 100,0 Alfa de
Excluido® 0 0 Cronbach M de elementos
Total 44 100,0 949 11

a. La eliminacion por lista se basa en todas las
varahbles del procedimiento.

Segun la tabla N°2, el estadistico de fiabilidad para la variable I1: satisfaccion del cliente,
indica que el grado de confiabilidad es muy alto con un valor de 0,949; es decir, la prueba
es confiable. Para dicho analisis se considera a 11 elementos y fue aplicado a una muestra

de 44 clientes de Leonisa.

TABLA N°3. Estadistico de fiabilidad de la Variable I v Variable I1

Resumen de procesamiento de

casos Estadisticas de fiabilidad
M a5 Alfa de
Casos  Valido 44 1000 Cronbach N de elementos
Excluido? ] 0 963 21
Total 44 100,0

a. La eliminacion por lista se basa en todas las
variables del procedimiento.

Segun la tabla N°3, el estadistico de fiabilidad de la prueba tanto para ambas variables,
nota que el grado de confiabilidad es muy alto con un valor de 0,968; es decir, la prueba
es confiable. Para dicho analisis se considera a 21 elementos y fue aplicado a una muestra

de 44 clientes de Leonisa.

2.5.  Métodos de analisis de datos
Para el trabajo de investigacion se utilizé el programa estadistico SPSS 24, ademas para
medir la confiabilidad del instrumento se aplico el Alfa de Cronbach y para la validez del

mismo se tomd en cuenta el Juicio de expertos.

2.6.  Aspectos éticos
En la preparacion de la investigacion se tom6 como resefia los aspectos éticos que se

muestran a continuacién:
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3.1

v'Utilizacion de la informacion:

Con respecto a ello, se respetara la identidad e individualidad de cada persona y

no se dara otro uso a la informacién recabada.

v" Valor social:

Los participantes de la encuesta que se realizara en la investigacion, no seran

tomadas por obligacion, por el contrario, todos ellos presentaran disposicion para

responder las preguntas del cuestionario.

v Validez cientifica:

La informacion obtenida por otros autores, se encontrara debidamente citadas con
las fuentes correspondientes, y ademas no se ha alterara ningin dato del autor
original para asi evitar posibles divulgaciones de plagio. De esta manera, la

validez tedrica sera la correcta.

RESULTADOS

Analisis descriptivo

3.1.1. Resultados de dimensiones

VARIABLE I “SERVICIO POSTVENTA”
TABLA N° 4: Dimension 1 (Agrupada) “Venta”

Dimension1 "Venta"

FPaorcentaje Porcentaje
Frecuencia = Porcentaje valido acumulado
Valido  Siempre 20 455 455 455
La mayoria de las veces si 14 3.8 318 77,3
La mayoria de las veces no G 136 13,6 90,9
MNunca 4 9.1 9.1 100,0
Total 44 100,0 100,0
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Dimension1 "Venta"

207 Media = 1,36
Desviacion estandar= 979
M= 44
15—
i)
o
=
@
=
o 10
@
L™=
1
5—
[u} T T T T T |
Ju] 1 2 3 4 5

Dimension1 "Venta"

Interpretacion:

Acorde a los resultados conseguidos en la tabla N° 4, aplicada a la muestra constituida por
44 clientes (fuerza de ventas) de LEONISA, se visualizd que “Siempre” tiene un porcentaje
de 45.5%, asimismo, “la mayoria de veces SI”” obtuvo un 31.8%, mientras que “la mayoria
de veces NO” alcanzo un 13.6% y “Nunca” logro un 9.1% con respecto a la dimension

estudiada “Venta”.

TABLA N° 5: Dimension 2 (Agrupada) “Producto”

Dimension2 "Producto”

Forcentaje Porcentaje
Frecuencia Forcentaje valido acumulado
Valido  Siempre 5 136 13,6 13,6
La mayoria de veces que si 28 63,6 03,8 773
La mayoria de veces que no 3 6,8 6,8 841
Munca 7 15,9 159 100,0
Total 44 100,0 100,0
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dimension2 "Producto™

30

20

Frecuencia

10

dimension2 "Producto"

Interpretacion:

Acorde a los resultados conseguidos en la tabla N° 5, aplicada a la muestra constituida por
44 clientes (fuerza de ventas) de LEONISA, se visualizo que “Siempre” tiene un porcentaje
de 13.6%, asimismo, “la mayoria de veces SI” obtuvo un 63.6%, mientras que “la mayoria

de veces NO” alcanzd un 6.8% y “Nunca” logro un 15.9% con respecto a la dimension

estudiada “Producto”.

Media = 2,25
Desviacion estandar= 892
4

TABLA N° 6: Dimension 3 (Agrupada) “Cliente”

dimension3 "Cliente"

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vilido  Siempre 11 25,0 25.0 25,0
La Mayoria de veces que si 24 545 h45 795
La mayoria de veces que no 45 45 841
Nunca 15,9 159 100,0
Total 44 100,0 100,0
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dimension3 "Cliente"

257 Media = 2 11

Desviacion estandar= 97
M=d4

207

Frecuencia

dimension3 "Cliente"
Interpretacion:
Acorde a los resultados conseguidos en la tabla N° 6, aplicada a la muestra constituida por
44 clientes (fuerza de ventas) de LEONISA, se visualizé que “Siempre” tiene un porcentaje
de 25.0%, asimismo, “la mayoria de veces SI” obtuvo un 54.5%, mientras que “la mayoria
de veces NO” alcanzd un 4.5% y “Nunca” logro un 15.9% con respecto a la dimension

estudiada “Cliente”.

Interpretacion de la variable I: “Servicio postventa”

Los resultados de la estadistica descriptiva sobre la variable I “Servicio postventa”, han
proporcionado un grado alto de aceptacion con respecto a las dimensiones propuestas en la

investigacion.
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VARIABLE II “SATISFACCION DEL CLIENTE (LA FUERZA DE VENTA)”

TABLA N° 7: Dimension 4 (Agrupada) “Expectativas del cliente”

dimensiond "Expectativas del cliente"

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido  Siempre 18 40,9 40,9 40,9
La mayoria de veces que si 19 432 432 841
La mayoria de veces gue no 1 23 2.3 a6, 4
Munca 5 13,6 13,6 100,0
Total 44 100,0 100,0

dimensiond "Expectativas del cliente"

207 Media = 1,39
Desviacion estandar= 993

159

107

Frecuencia

0 T T T T |
o] 1 2 3 4 =

dimensiond "Expectativas del cliente"

Interpretacion:

Acorde a los resultados conseguidos en la tabla N° 7, aplicada a la muestra constituida por
44 clientes (fuerza de ventas) de LEONISA, se visualizd que “Siempre” tiene un porcentaje
de 25.0%, asimismo, “la mayoria de veces SI”” obtuvo un 54.5%, mientras que “la mayoria
de veces NO” alcanz6 un 4.5% y “Nunca” logro un 15.9% con respecto a la dimension

estudiada “Expectativas del cliente”.
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TABLA N° 8: Dimension 5 (Agrupada) “Emocion positiva”

dimensiond "Emocion positiva"

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vilido  Siempre 13 29,5 295 29,5
La mayoria de veces que si 22 50,0 50,0 795
La mayoria de veces gue no 3 6,8 G,8 86,4
Munca 6 13,6 13,6 100,0
Total 44 100,0 100,0

dimension5 "Emocion positiva"

257 Medlia = 2,05
Desviacidn estandar= 263
M= 44
207
i}
o 157
c
L
=]
o
L 1]
L=
'
10—
5—
0 T T T T T T
a 1 2 3 4 =

dimension5 "Emocion positiva"'

Interpretacion:

Acorde a los resultados conseguidos en la tabla N° 8, aplicada a la muestra constituida por
44 clientes (fuerza de ventas) de LEONISA, se visualizé que “Siempre” tiene un porcentaje
de 29.5%, asimismo, “la mayoria de veces SI” obtuvo un 50.0%, mientras que “la mayoria
de veces NO” alcanz6 un 6.8% y “Nunca” logro un 13.6% con respecto a la dimension

estudiada “Emocion positiva”.
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TABLA N° 9: Dimension 6 (Agrupada) “Fidelidad del cliente”

dimensiont "Fidelidad del cliente"

Paorcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido  Siempre 1 25,0 250 25,0
La mayoria de veces que si 25 56,8 56,8 81,8
La mayoria de veces que no 4 a1 891 90,9
Nunca 4 a1 81 100,0
Total 44 100.,0 1000

dimension6 "Fidelidad del cliente"

257 Media = 2,02
Desviacion estandar= 849
N =44

20

Frecuencia

10

5

o] T T
Ju] 1 2 3 4 5

dimensiont "Fidelidad del cliente"

Interpretacion:

Acorde a los resultados conseguidos en la tabla N° 9, aplicada a la muestra constituida por
44 clientes (fuerza de ventas) de LEONISA, se visualizo que “Siempre” tiene un porcentaje
de 25.0%, asimismo, “la mayoria de veces SI” obtuvo un 56.8%, mientras que “la mayoria
de veces NO” alcanz6 un 9.1% y “Nunca” logro un 9.1% con respecto a la dimension

estudiada “Fidelidad del cliente”.
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Interpretacion de la variable I1: “Satisfaccion del cliente (la fuerza de venta)”

Acorde a los resultados de la estadistica descriptiva sobre la variable I “Satisfaccion del
cliente (la fuerza de venta)”, han proporcionado un grado alto de aceptacion con respecto a

las dimensiones propuestas en la investigacion.

3.2.  Contrastacion de hipétesis

De acuerdo los objetivos propuestos en la investigacion, la contrastacion de hipotesis se
realiz6 mediante de la prueba de normalidad, del estadistico Spearman, el coeficiente de
correlacion (rho) por medio de cuadro de correlacion de coeficientes.

Hernandez et al. (2014), sefialan que el estadistico de Spearman tiene como propdsito la
medicion del nivel de correlacion entre las variables en una escala ordinal (p. 322).

TABLA N° 10. Coeficiente de correlacion de Spearman

Coeficiente Tipo de correlacion
-1.00 Correlacion negativa perfecta.
-0.90 Correlacion negativa muy fuerte.
-0.75 Correlacion negativa considerable.
-0.30 Correlacion negativa media.

-0.25 Correlacion negativa débil.
-0.10 Correlacion negativa muy débil.
0.00 Mo existe correlacion alguna entre variables.
+0.10 Correlacion positiva muy debil.
+0.25 Correlacion positiva débil
+0.50 Correlacion positiva media.
+0.75 Correlacion positiva considerable.
+0.90 Correlacion positiva muy fuerte.
+1.00 Correlacion positiva perfecta.

Hemnandez, Fernandez v Baptista (2014, p. 303).

3.3.  Prueba de normalidad

Hi: La distribucion de la muestra no es normal

HO: La distribucion de la muestra es normal

Considerando:

Sig. < 0.05 se rechaza la hipédtesis nula y se acepta la hipdtesis de investigacion.

Sig. > 0.05 se acepta la hipotesis nula y se rechaza la hipétesis de investigacion.
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TABLA N° 11: Pruebas de normalidad

Eolmogdrov-Smimoy Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.
Servicio Post venta 237 44 000 70 44 00
Satisfaccion Del cliente 257 44 000 767 44 S0

2 Ll

2. Correccion de significacion de Lillisfors

Prueba no paramétrica

Se utiliza la prueba no paramétrica porque no cumple con ciertas condiciones:
v Variables cuantitativas
v" Muestra normal
v Varianzas iguales

HO: La investigacion es paramétrica

Hi: La investigacion es paramétrica

Interpretacion:

La tabla N° 11, indica que la muestra corresponde a un total de 44 clientes (fuerza de venta)
de la empresa LEONISA, la cual es inferior a 50, por ende, se trabaja con el estadistico de
Shapiro — Wilk, el cual proporciond un nivel de significancia de 0.000 < 0.05. Se concluye,
rechazando la hipdtesis nula y aceptando la hipdtesis de investigacion, la cual refleja que la

distribucién de la muestra no es normal y el tipo de investigacion es no paramétrica.

3.3.1. Hipotesis general

Hi: Existe relacion significativa entre el servicio postventa y la satisfaccion del cliente de
Leonisa — Colombia, Zona 134 — Lima, 2018.

HO: El servicio postventa no se relaciona con la satisfaccion del cliente de Leonisa —
Colombia, Zona 134 — Lima, 2018.
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TABLA N7 12: Coeficiente de Correlacion de Spearman de la variable I “Servicio
Postventa™ y la variable IT “Satisfaccion del cliente™

Servicio Post Satisfaccion Del
venta cliente
Rho de Spearman Servicio Post venta Coeficiente de correlacion 1,000 930
Sig. (bilateral) = 000
N 44 44
Satisfaccion Del cliente Coeficiente de correlacion 930" 1,000
Sig. (bilateral) ,000
N 42 44

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

Interpretacion:

La tabla N° 12, sefiala que el estadistico de correlacion de Spearman proporciond un
resultado de 0.930 entre la variables | “Servicio postventa” y la variables 11 “Satisfaccion
del cliente” el cual es considerado como una correlacion positiva muy fuerte segun
Hernandez et al. (2014, p. 305). Asi mismo, se observa que el nivel de significancia es
0.000 < 0.05, rechazando la hipotesis nula y aceptando la hipotesis de investigacion,
considerando que si existe relacion entre el servicio postventa y la satisfaccion del cliente
de Leonisa — Colombia, Zona 134 — Lima, 2018.

3.3.2. Hipotesis especifica 1

Hi: Existe relacion significativa entre el servicio post venta y las expectativas del
cliente de Leonisa — Colombia, Zona 134 — Lima, 2018.

HO: El servicio post venta no se relaciona con las expectativas del cliente de
Leonisa — Colombia, Zona 134 — Lima, 2018.

TABLA N? 13: Coeficiente de Correlacion de Spearman de 1a variable T “Servicio Postventa™ y la
dimension “Expectativas del cliente™

Servicio Post Expectativas del
venta clientes
Fho de Spearman Servicio Post venta Coeficiente de correlacidn 1,000 366"
Sig. (hilateral) . Looo
N 44 44
Expectativas del clients Coeficiente de correlacidn 366" 1,000
Sig. (bilateral) oo
N 44 44

#%_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
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Interpretacion:

La tabla N° 13, nota que el estadistico de correlacion de Spearman proporciond un
resultado de 0.866 entre el “Servicio postventa” y las “Expectativas del cliente” el cual
es considerado como una correlacion positiva considerable segiin Hernandez et al. (2014,
p. 305). Asi mismo, se observa que el nivel de significancia es 0.000 < 0.05, rechazando
la hipdtesis nula y aceptando la hipétesis de investigacion, considerando que si existe
relacion entre el servicio post venta y las expectativas del cliente de Leonisa — Colombia,
Zona 134 — Lima, 2018.

3.3.3. Hipotesis especifica 2

Hi: Existe relacion significativa entre el servicio post venta y la emocion positiva de
Leonisa — Colombia, Zona 134 — Lima, 2018.

HO: El servicio post venta no se relaciona con la emocion positiva de Leonisa — Colombia,
Zona 134 — Lima, 2018.

TABLA N° 14: Coeficiente de Correlacion de Spearman de la variable I “Servicio Postventa™ la
dimensién “Emocion positiva™

Servicio Post

venta Emocion Positiva
Eho de Spearman Servicio Post venta Coeficiente de correlacion 1,000 B33
Sig. (bilateral) ; ]
N 44 44
Emocion Positiva Coeficiente de correlacion Ba3 1,000

Sig. (bilateral) 000
N 44 44

##* La cormrelacion es significativa en el mivel 0,01 (bilateral).

Interpretacion:

La tabla N° 14, nota que el estadistico de correlacion de Spearman proporcioné un
resultado de 0.853 entre el “Servicio postventa” y las “Emocion positiva” el cual es
considerado como una correlacidn positiva considerable segiin Hernandez et al. (2014, p.
305). Asi mismo, se observa que el nivel de significancia es 0.000 < 0.05, rechazando la

hipétesis nula y aceptando la hipotesis de investigacidn, considerando que si existe
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relacion entre el servicio post venta y la emocion positiva de Leonisa — Colombia, Zona
134 — Lima, 2018.

3.34. Hipotesis especifica 3

Hi: Existe relacidn significativa entre el servicio post venta y la fidelidad del cliente de
Leonisa — Colombia, Zona 134 — Lima, 2018.

HO: El servicio post venta no se relaciona con la fidelidad del cliente de Leonisa —
Colombia, Zona 134 — Lima, 2018.

TABLA N° 15: Coeficiente de Correlacion de Spearman de la variable I “Servicio Postventa™ la
dimension “Fidelidad del cliente™

Servicio Post Fidelidad del
venta cliente

Rho de Spearman Servicio Post venta Coeficiente de correlacidn 1,000 g5
Sig. (bilateral) . 000

N 44 44

Fidelidad del cliente Coeficiente de comrelacion B 1,000

Sig. (bilateral) L] .

N 44 44

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

Interpretacion:

La tabla N° 15, nota que el estadistico de correlacion de Spearman proporciond un
resultado de 0.853 entre el “Servicio postventa” y las “Fidelidad del cliente” el cual es
considerado como una correlacion positiva considerable segin Hernandez et al. (2014, p.
305). Asi mismo, se observa que el nivel de significancia es 0.000 < 0.05, rechazando la
hipdtesis nula y aceptando la hipdtesis de investigacion, considerando que si existe
relacion entre el servicio post venta y la fidelidad del cliente de Leonisa — Colombia, Zona
134 — Lima, 2018.

IV. DISCUCION
Respecto a los resultados extraidos con la investigacion, se sefiald lo siguiente:

4.1.  Discusién — hipdtesis general
Se propuso como objetivo general “Determinar la relacion del servicio postventa con la
satisfaccion de la fuerza de venta de Leonisa - Colombia, Zona 134 - Lima, 2018”. Se hizo

uso de la estadistica de Spearman, del cual se obtuvo un resultado de 0.930 entre lavariable
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| “Servicio postventa” y la variable Il “Satisfaccion del cliente” el cual es considerado como
una correlacion positiva muy fuerte segun Hernandez et al. (2014, p. 305). Asi mismo, se
observo que el nivel de significancia es 0.000 que es inferior a lo considerado como barrera
de 0.05 seglin lo mencionado por Hernandez et al (p. 302). Rechazando la hipétesis nula y
aceptando la hipdtesis de investigacion, considerando que si existe relacién entre las
variables propuestas.

De acuerdo con el trabajo de investigacion de Mendoza (2015), en su Tesis titulada
“Relacion entre calidad de servicio y la satisfaccion del cliente en el supermercado Metro
Chilca — Huancayo 2014”. Segtn el coeficiente de Spearman se obtiene un resultado de
0.723 y el nivel de significancia de 0,000. Por lo tanto, se observa que existe concordancia
entre ambas investigaciones, de acuerdo a los resultados estadisticos antes mencionados.
Ademas, el autor concluye que cuanto mejor es la calidad de servicio mayor es la satisfaccion
del cliente, contrastando que cuando se brinde un servicio postventa los clientes estaran
satisfechos.

Asimismo, Sanchez y Hortigiiela (2013), definen al servicio postventa como una serie de
actividades a efectuar luego de la venta realizada, de esta manera afianzar la satisfaccion de
los clientes con el bien o servicio vendido. El procedimiento para gestionar un servicio
postventa requiere que la empresa establezca una forma de actuar para hacer frente a las
expectativas de los clientes, asi como contemplar todas las posibles incidencias que puedan
presentarse durante y después de la entrega del producto (p. 11).

Por tanto, en la investigacion se demostré con veracidad considerando los resultados
estadisticos, tales como el coeficiente de Spearman, y la teoria de los autores, que el servicio

postventa se relaciona con la satisfaccion de los clientes de Leonisa.

4.2.  Discusion hipotesis especifica 1

Se propuso como objetivo general “Determinar la relacién del servicio postventa con las
expectativas de la fuerza de venta de Leonisa - Colombia, zona 134 — Lima, 2018”. Se hizo
uso de la estadistica de Spearman, del cual se obtuvo un resultado de 0.866 entre la variables
| “Servicio postventa” y la dimension “Expectativas del cliente” el cual es considerado como
una correlacion positiva considerable segun Hernandez et al. (2014, p. 305). Asi mismo, se
observa que el nivel de significancia es 0.000 < 0.05, rechazando la hipdtesis nula y
aceptando la hipétesis de investigacion, considerando que si existe relacion entre la variable

y dimensién propuesta.
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De acuerdo con el trabajo de investigacion de Liza y Siancas (2016), en su Tesis titulada
“Calidad de Servicio y Satisfaccion del Cliente en una Entidad Bancaria de Trujillo, 2016”.
Segun el coeficiente de Spearman se obtiene un resultados de 0.825 y el nivel de
significancia de 0,000. Por lo tanto, se observa que existe concordancia entre ambas
investigaciones, de acuerdo a los resultados estadisticos antes mencionados. Ademas, el
autor concluye que la satisfaccion del cliente es impactada de manera positiva cuando se
ofrece un servicio de calidad, ademas concluye que las expectativas tienen relacién positiva
con la satisfaccion de los clientes.

Asimismo, Gosso (2010), definen a las expectativas son las particularidades de
cumplimiento que confian obtener los clientes durante el proceso de ofrecimiento de un
servicio o producto. Conformadas por un marco estructural y un marco emocional.
Relacionado con los factores tangibles del proceso y relacionado a un plano emocional del
cliente, respectivamente (p. 78).

Por tanto, en la presente investigacion se demostro con veracidad considerando los
resultados estadisticos, tales como el coeficiente de Spearman, y la teoria de los autores, que

el servicio postventa se relaciona con las expectativas de los clientes de Leonisa.

4.3.  Discusion hipotesis especifica 2

Se propuso como objetivo general “Determinar la relacion del servicio postventa con
relaciona con la emocion de la fuerza de venta de Leonisa - Colombia, Zona 134 - Lima,
2018”. Se hizo uso de la estadistica de Spearman, del cual se obtuvo un resultado de 0.853
entre la variables I “Servicio postventa” y la dimension “Emocioén positiva™ el cual es
considerado como una correlacion positiva considerable segin Hernandez et al. (2014, p.
305). Asi mismo, se observa que el nivel de significancia es 0.000 < 0.05, rechazando la
hipdtesis nula y aceptando la hipotesis de investigacion, considerando gue si existe relacion
entre la variable y dimension propuesta.

De acuerdo con el trabajo de investigacion de Ojeda (2017), en su Tesis titulada
“Inteligencia emocional y la satisfaccion laboral en el personal de enfermeria de un Hospital
de Lima, 2017”. Seglin el coeficiente de Spearman se obtiene un resultados de 0.867 y el
nivel de significancia de 0,000. Por lo tanto, se observa que existe concordancia entre ambas
investigaciones, de acuerdo a los resultados estadisticos antes mencionados. En conclusion,

existe una correlacion positiva alta entre inteligencia emocional y satisfaccion laboral en el
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personal de enfermeria de un hospital en Lima metropolitana; por lo que a mayor grado de
emocién, mayor es el nivel de satisfaccion de los clientes.

Asimismo, segin Garcia (2016), las emociones positivas son las emociones que van
acompafiadas de sentimientos agradables, valoracion de la situacién como beneficiosa,
tendencia a aproximarnos a la situacién y movilizaciébn de pocos recursos para su
afrontamiento (p. 5).

Por tanto, en la presente investigacion se demostrd con veracidad considerando los
resultados estadisticos, tales como el coeficiente de Spearman, y la teoria de los autores, que

el servicio postventa se relaciona con las emociones positivas de los clientes de Leonisa.

4.4.  Discusion hipdtesis especifica 3

Se propuso como objetivo general “Determinar la relacion del servicio postventa con
relaciona con la fidelidad de la fuerza de venta de Leonisa - Colombia, Zona 134 - Lima,
2018”. Se hizo uso de la estadistica de Spearman, del cual se obtuvo un resultado de 0.853
entre la variables 1 “Servicio postventa” y la dimension “Fidelidad del cliente” el cual es
considerado como una correlacion positiva considerable segin Hernandez et al. (2014, p.
305). Asi mismo, se observa que el nivel de significancia es 0.000 < 0.05, rechazando la
hipdtesis nula y aceptando la hipotesis de investigacion, considerando que si existe relacion
entre la variable y dimension propuesta.

De acuerdo con el trabajo de investigacion de Hernandez (2015), en su Tesis titulada
“Calidad de servicio y fidelidad del cliente en el Minimarket Adonay EIRL. de Andahuaylas,
2015”. Segun el coeficiente de Spearman se obtiene un resultados de 0.804 y el nivel de
significancia de 0,000. Por lo tanto, se observa que existe concordancia entre ambas
investigaciones, de acuerdo a los resultados estadisticos antes mencionados. Asi, el autor
concluye con la existencia de una correlacion positiva entre calidad de servicio y fidelidad
del cliente del Minimarket Adonay.

Asimismo, segin Mesén (2011), la fidelidad de los clientes se origina en el momento que
se da una reciprocidad positiva sobre la actitud del individuo y organizacion, esto es entre
conducta de los clientes sobre la adquisicion de bienes y servicios que la organizacion oferta.
Esta es una situacion favorable para las partes. Dicho concepto tiene correspondencia entre
la frecuencia de compra o uso de un servicio por parte de cliente con el grado de satisfaccion,
ya que a mayor satisfaccién mayor probabilidad fidelizacion. De alli, que se debe tomar en

cuenta que toda aplicacion o instrumento que optimice el grado de satisfaccidn que perciban

46



los clientes posibilita su fidelizacion bien sea a la marca, producto y/o empresa (Vol. 5, Num.
3).

Por tanto, en la presente investigacion se demostré con veracidad considerando los
resultados estadisticos, tales como el coeficiente de Spearman, y la teoria de los autores, que

el servicio postventa se relaciona con la fidelidad de los clientes de Leonisa.

V.  CONCLUSION
Acorde a los objetivos propuestos en el estudio, la comprobacién de hipétesis y resultados

obtenidos, se lleg6 a las siguientes conclusiones:

Primera: Se demostré que el servicio postventa se relaciona con la satisfaccion de los
clientes de Leonisa, dado los resultados conseguidos en el trabajo de investigacion.
Concluyendose asi, que en cuanto Leonisa fortalezca el servicio postventa ofrecido los
niveles de satisfaccion de sus clientes incrementaran.

Segunda: Se demostré que el servicio postventa se relaciona con las expectativas los clientes
de Leonisa, dado los resultados conseguidos en el trabajo de investigacion. Concluyéndose
asi, que en cuanto Leonisa fortalezca el servicio postventa ofrecido se lograra cumplir y
sobrepasar las expectativas de sus clientes.

Tercera: Se demostrd que el servicio postventa se relaciona con las emociones positivas los
clientes de Leonisa, dado los resultados conseguidos en el trabajo de investigacion.
Concluyendose asi, que en cuanto Leonisa fortalezca el servicio postventa ofrecido se
lograra emociones positivas de sus clientes.

Cuarta: Se demostro que el servicio postventa se relaciona con la fidelidad los clientes de
Leonisa, dado los resultados conseguidos en el trabajo de investigacién. Concluyéndose asi,
que en cuanto Leonisa fortalezca el servicio postventa ofrecido se lograra fidelizar a los

clientes.
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V. RECOMENDACION
Posterior al respectivo anélisis y estudio de los resultados conseguidos en la investigacion,

se plantea las siguientes recomendaciones para Leonisa, Lima, 2018:

Primera: Se recomienda a Leonisa elaborar e implementar un proceso posterior a la venta
de sus prendas para de esta manera recopilar datos sobre las diferentes incidencias, y
procesarlos de esta manera que permite conseguir informacién significativa para la toma de
decisiones, este proceso debe estar orientado a elevar el nivel de satisfaccion de la fuerza de
venta, considerando las exigencias cambiantes de los mismos. Se debe tener en cuenta que
las incidencias que se hace referencia son las sugerencias, las quejas, las reclamaciones y
hasta felicitaciones por parte de los clientes a Leonisa.

Segunda: Se recomienda a Leonisa elaborar estrategias de marketing que, si bien deben
estar orientadas a destacar la calidad de sus prendas, también deben fomentar el ofrecimiento
de un buen servicio durante todo el proceso de la cadena de valor, el cual sera beneficioso
para ambas partes, tanto para el cliente como para Leonisa como organizacion. Para el cliente
porque impactara en un plano intangible moviendo asi el estado emocional positivo,
superando las expectativas de la fuerza de venta y por ende lograr su satisfaccion, y para la
organizacion, puesto que los clientes valoraran tanto a las prendas como al buen servicio
ofrecido, con acciones positivas hacia la misma.

Tercera: Se recomienda a Leonisa realizar constantemente encuestas de satisfaccion, de
modo gue obtenga informacion como fuente principal y permita corroborar las exigencias y
emociones cambiantes sus clientes sobre los servicios prestados por parte de Leonisa. Ello
les permitira conocer si es que Leonisa esta satisfaciendo las expectativas de los clientes; y
con esta informacidn facilitara la toma decisiones oportunas de acuerdo a las exigencias de
competentes que permitan estar acorde con las necesidades.

Cuarta: Se recomienda a Leonisa desarrollar e implementar estrategias de fidelizacion que
permitan influenciar en comportamiento de compra y decisiones de la fuerza de venta y
ademas que faciliten la atraccion de los potenciales clientes. Estas estrategias deben contar
con la intervencion de toda la cadena de valor de la organizacion de manera que canalicen
los esfuerzos del equipo de Leonisa a satisfacer las exigencias de los clientes y ello facilitaria

la fidelidad de los mismos.
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Anexo N° 2 Instrumento de Recoleccion
CUESTIONARIO
El presente cuestionario para el proyecto de investigacion titulado “El SERVICIO POSTVENTA CON LA
SATISFACCION DE LA FUERZA DE VENTA DE LEONISA - COLOMBIA, ZONA 134 - LIMA, 2017” se
respondera de forma ANONIMA.
INSTRUCCION: Marque con una “X” en la casilla que corresponda, seglin su respuesta.

ALGUNAS VECES SI,

VECES Sl

LA MAYORIA DE LA

LA MAYORIA DE LA

ITEMS

SIEMPRE
ALGUNAS VECES NO
VECES NO

1)  ¢Creeque las prendas de Leonisa tienen caracteristicas innovadoras?

2)  ¢Considera que las prendas de Leonisa son competitivas?

3)  ¢Recibe usted las prendas que pide?

4)  ¢(Lepermiten hacer cambios de prendas de acuerdo a sus requerimientos?

5)  ¢Tiene comunicacion con su coordinadora para hacer consultas?

6) ¢Losdispositivos tecnoldgicos y de soporte facilitan el proceso de pedidos de
las prendas de Leonisa?

7)  ¢Recibe recursos suficientes para obtener sus pedidos?

8) ¢Laempresa Leonisa cuenta realiza servicios postventa?

9) (Considera que los precios de las prendas de Leonisa son accesibles?

10) ¢Cree que los precios de las prendas de Leonisa estan acorde con la calidad de
las prendas?

11) ¢Las prendas de Leonisa superan sus expectativas?

12) ¢Ha tenido experiencias gratificantes con las prendas de Leonisa?

13) ¢Ha tenido experiencias gratificantes con servicio de entrega de las prendas de
Leonisa?

14) ¢ Leonisa actualiza sus colecciones de acuerdo a movimientos de temporada?

15) ¢(Cuando usted compra una prenda de Leonisa se le se le facilita el acceso a otra
prenda de la misma coleccién?

16) ¢Considera que las prendas de Leonisa se diferencian de otras marcas?

17) ¢Cree usted que Leonisa la considera como socia estratégica?

18) ¢ Usted como consultora cree que actiia como impulsora de las prendas y de la
marca Leonisa?

19) ¢Cree que el servicio que le brinda Leonisa es adecuado?

20) ¢Considera que las prendas de Leonisa son de buena calidad?

21) ¢Considera que los beneficios que recibe pueden ser més atractivos de acuerdo al
cumplimiento de los objetivos?

NUNCA




Anexo N° 3: Validez de Instrumento de Recoleccion

MATRIZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE OBTENCION DE DATOS

Titulo de la investigacion: EI SERVICIO POSTVENTA Y LA SATISFACCION DE LA FUERZA DE VENTA DE LEONISA-COLOMBIA, ZONA 134 - LIMA, 2017

Apellidos y nombres del investigador: AGREDA HURTADO LADY JALENY

Apellidos y nombres del experto: LEON ESPINOZA LESSNER AUGUSTO

ASPECTO POR EVALUAR OPINION DEL EXPERTO
VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES ITEM /PREGUNTA ESCALA SI CUMPLE NO CUMPLE OBSERACIONES / SUGERENCIAS
éCree que las prendas de Leonisa tienen caracteristicas [/ ‘
innovadoras?
ERES Caracteristicas de un il Razén ’
producto ¢Considera que las prendas de Leonisa son competitivas? &
éRecibe usted las prendas que pide? L
éle permiten hacer cambios de prendas de acuerdo a sus 1,
requerimientos?
Intercambio 2 q A e . Ordinal / Razén
éTiene comunicacion con su coordinadora para hacer 2
consultas?
VARIABLE I:
Servicio
postventa Producto éLos dispositivos tecnoldgicos y de soporte facilitan el 23
proceso de pedidos de las prendas de Leonisa?
Comercializacion ¢Recibe recursos suficientes para obtener sus pedidos? Ordinal / Razén
éla empresa Leonisa cuenta realiza servicios postventa? (>
¢Considera que los precios de las prendas de Leonisa son L
accesibles? bs
lient i Ordinal / Razé
Clinte Precia éCree que los precios de las prendas de Leonisa estan Glrial f Baxon
acorde con la calidad de las prendas?
Firma del experto Fecha ’u / U /_4_}
[ 4




ASPECTO POR EVALUAR

OPINION DEL EXPERTO

VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES ITEM /PREGUNTA ESCALA SI CUMPLE NO CUMPLE OBSERACIONES / SUGERENCIAS
¢Las prendas de Leonisa superan sus expectativas? (/
¢ Ha tenido experiencias gratificantes con las prendas de

Expectativas del Learifes L
1 o Ve ¥ .
a ) Desempefo ¢Ha tenido experiencias gratificantes con servicio de Ordinal / Razon
cliente 3 -
entrega de las prendas de Leonisa? L
¢Leonisa actualiza sus colecciones de acuerdo a ;
movimientos de temporada? &~
Emosion positiva Tendencia Ordinal / Razén
¢Cuando usted compra una prenda de Leonisa se le se le
facilita el acceso a otra prenda de la misma coleccion?
¢ Considera que las prendas de Leonisa se diferencian de R
otras marcas? &
¢Cree usted que Leonisa la considera como socia b
Marca estratégica? Ordinal / Razon

VARIABLE II: P . :

. ¢Usted como consultora cree que actlia como impulsora de s -
Satisfaccion del : L
: las prendas y de la marca Leonisa?
cliente
Fidelidad del
cliente

¢Cree que el servicio que le brinda Leonisa es adecuado? L=

¢Considera que las prendas de Leonisa son de buena

Valor calidad? L~

AR,

¢Considera que los beneficios que recibe pueden ser mas
atractivos de acuerdo al cumplimiento de los objetivos?

Ordinal / Razén

Firma del experto

Fecha 117 1171}

Nota: Las DIMENSIONES e INDICADORES, solo si proceden, en dependencia de la naturaleza de la investigacion y de las variables.
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MATRIZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE OBTENCION DE DATOS

Titulo de la investigacién: EI SERVICIO POSTVENTA Y LA SATISFACCION DE LA FUERZA DE VENTA DE LEONISA-COLOMBIA, ZONA 134 - LIMA, 2017

Apellidos y nombres del investigador: AGREDA HURTADO LADY JALENY

Apellidos y nombres del experto: ISRAEL BARRUTIA

ASPECTO POR EVALUAR

OPINION DEL EXPERTO

VARIABLES

DIMENSIONES

INDICADORES

ITEM /PREGUNTA

ESCALA

S| CUMPLE

NO CUMPLE OBSERACIONES / SUGERENCIAS

VARIABLE I:
Servicio
postventa

Venta

Caracteristicas de un
producto

iCree que ias prendas de Leonisa tienen caracteristicas
innovadoras?

¢Considera que las prendas de Leonisa son competitivas?

Ordinal / Razén

4

v

Producto

Intercambio

¢Recibe usted las prendas que pide?

¢Le permiten hacer cambios de prendas de acuerdo a sus
requerimientos?

¢Tiene comunicacion con su coordinadora para hacer
consultas?

Ordinal / Razén

I
4
v

Comercializacion

¢Los dispositivos tecnolégicos y de soporte facilitan el
proceso de pedidos de las prendas de Leonisa?

¢Recibe recursos suficientes para obtener sus pedidos?

¢La empresa Leonisa cuenta realiza servicios postventa?

Ordinal / Razén

Cliente

Precio

¢Considera que los precios de las prendas de Leonisa son
accesibles?

¢Cree que los precios de las prendas de Leonisa estan
acorde con la calidad de las prendas?

Ordinal / Razén

v

2o

v
v
v

Fecha il / 1/ | ¥

e f\\m
B
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ASPECTO POR EVALUAR OPINION DEL EXPERTO
VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES ITEM /PREGUNTA ESCALA SI CUMPLE NO CUMPLE OBSERACIONES / SUGERENCIAS
¢Las prendas de Leonisa superan sus expectativas? / g
¢Ha tenido experiencias gratificantes con las prendas de 2
Expectativas del Leanisty <l
P Desempefio ¢Ha tenido experiencias gratificantes con servicio de Ordinal / Razén
cliente 5
entrega de las prendas de Leonisa?
¢Leonisa actualiza sus colecciones de acuerdo a {/ '
movimientos de temporada?
Emosién positiva Tendencia Ordinal / Razén i/
¢Cuando usted compra una prenda de Leonisa se le se le
facilita el acceso a otra prenda de la misma coleccién?
¢Considera que fas prendas de Leonisa se diferencian de (/ 3
otras marcas?
¢Cree usted que Leonisa la considera como socia 1/
Marca estratégica? Ordinal / Razén
VAS:'ABLE a; ¢Usted como consultora cree que actda como impulsora de
Satisfaccion del fas prendas y de la marca Leonisa?
cliente
Fidelidad del
cliente
éCree que el servicio que le brinda Leonisa es adecuado? '/
¢Considera que las prendas de Leonisa son de buena
Valor calidad? Ordinal / Razdn /
¢Considera que los beneficios que recibe pueden ser mas
atractivos de acuerdo al cumplimiento de los objetivos?

W %

Fecha j\ / (| /J_)

Nota: Las DIMENSIONES e INDIEKEORES 1o si proceden, en dependencia de la naturaleza de la investigacién y de las variables.
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MATRIZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE OBTENCION DE DATOS

Titulo de la investigacion: El SERVICIO POSTVENTA Y LA SATISFACCION DE LA FUERZA DE VENTA DE LEONISA-COLOMBIA, ZONA 134 - LIMA, 2017

Apellidos y nombres del investigador: AGREDA HURTADO LADY JALENY

Apellidos y nombres del experto: GUSTAVO ALBERCA TEVES

ASPECTO POR EVALUAR OPINION DEL EXPERTO

@’
o

VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES ITEM /PREGUNTA ESCALA UMPLE NO CUMPLE OBSERACIONES / SUGERENCIAS

iCree que fas prendas de Leonisa tienen caracteristicas
innovadoras?
Caracteristicas de un

i
producto ¢Considera que las prendas de Leonisa son competitivas? Qrelfal7 Razon

Venta

¢Recibe usted las prendas que pide?

¢Le permiten hacer cambios de prendas de acuerdo a sus
requerimientos?

¢Tiene comunicacion con su coordinadora para hacer
consultas?

Intercambio Ordinal / Razén

VARIABLE I:
Servicio

postventa Producto ¢Los dispositivos tecnoldgicos y de soporte facilitan el

proceso de pedidos de las prendas de Leonisa?
Comercializacion ¢Recibe recursos suficientes para obtener sus pedidos? Ordinal / Razon

¢La empresa Leonisa cuenta realiza servicios postventa?

¢ Considera que los precios de las prendas de Leonisa son
accesibles?

¢Cree que los precios de fas prendas de Leonisa estan
acorde con la calidad de las prendas?

N NN K N

Cliente Precio Ordinal / Razén

Firma del experto Fecha (7 /{1 /_[9"

e
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ASPECTO POR EVALUAR

OPINION DEL EXPERTO

VARIABLES

DIMENSIONES

INDICADORES

ITEM /PREGUNTA

ESCALA

NO CUMPLE OBSERACIONES / SUGERENCIAS

VARIABLE Ii:
Satisfaccién del
cliente

Expectativas del
cliente

Desempefio

¢lLas prendas de Leonisa superan sus expectativas?

¢Ha tenido experiencias gratificantes con las prendas de
Leonisa?

¢Ha tenido experiencias gratificantes con servicio de
entrega de {as prendas de Leonisa?

Ordinal / Raz6n

Emosidn positiva

Tendencia

¢Leonisa actualiza sus colecciones de acuerdo a
movimientos de temporada?

¢Cudndo usted compra una prenda de Leonisa se le se le
facilita el acceso a otra prenda de la misma coleccién?

Ordinal / Razén

Fidelidad del

Marca

¢Considera que las prendas de Leonisa se diferencian de
otras marcas?

¢éCree usted que Leonisa la considera como socia
estratégica?

¢Usted como consultora cree que actia como impulsora de

las prendas y de la marca Leonisa?

Ordinal / Razén

cliente

Valor

¢Cree que el servicio que le brinda Leonisa es adecuado?

¢Considera que las prendas de Leonisa son de buena
calidad?

¢Considera que los beneficios que recibe pueden ser mas
atractivos de acuerdo al cumplimiento de los objetivos?

Ordinal / Razén

<
\\_

X

Firma del experto

Fecha 71/ 47y T
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