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Resumen

El objetivo del estudio residio en establecer la influencia del servicio post venta en
la calidad funcional de J&R Ebenezer S.A.C, Callao, 2022, metodologia tipo basica,
descriptiva, correlacional, transversal, no experimental, técnica encuesta,
instrumentocuestionario, muestra 12 trabajadores, conclusiones se determiné la
influencia del servicio post venta en la calidad funcional, Rho 0,867; con respecto a
la dimension elementos post venta tiene influencia en la calidad funcional Rho 0,872

y los controlespost venta tienen influencia en la calidad funcional Rho 0,819.

Palabras clave: servicio de post venta, calidad funcional, elementos post

venta,controles post venta

viii



Abstract

The objective of the study was to establish the influence of after-sales service on
the functional quality of J&R Ebenezer S.A.C, Callao, 2022, basic, descriptive,
correlational, cross-sectional, non-experimental methodology, survey technique,
guestionnaire instrument, sample 12 workers, conclusions determined the influence
ofafter-sales service on functional quality, Rho 0.867; with respect to the dimension
after-sales elements has influence on functional quality Rho 0.872 and after-sales

controls have influence on functional quality Rho 0.819.

Keywords: after-sales service, functional quality, after-sales elements, after-sales

Controls.



INTRODUCCION

Las empresas para ser competitivas tienen que establecer y garantizar las entregas
de manera efectiva, mediante las cuales mejoren su presencia en los mercados,
ademas de propiciar el desarrollo de las economias (Cai et al., 2020), el cliente tiene
una importancia para la satisfaccion en base al conjunto de servicios ofertados por
lasempresas dando prioridad a la busqueda de mejores maneras de brindar sus
servicios, para el logro y desarrollo de las empresas es indispensable que se
realicen acciones en beneficio de los grupos de interés, establecer los lineamientos
a seguir, contribuir de manera directa y constante con los pardmetros
internacionales. (Brown, 2020), entonces las organizaciones han ido internalizando
la relevancia de emplear estrategias de marketing que se requieren para lograr la
preferencia de sus clientes, conllevandolos a ser exclusivos y habituales, del mismo
modo atrapar clientes nuevos,para establecer estas estrategias de debe conocer los
gustos en los usuarios, el pensamiento que tienen de la empresa que ofrece el
servicio, buscar soluciones a loscomentarios negativos sobre su servicio, y buscar
formas de adecuarse a los gustos novedosos de los clientes para lograr seguir

vigentes en el mercado del servicio que ofrecen (Murillo et al., 2019)

A nivel internacional existe consenso sobre el hecho que, es vital el
reconocimiento por parte del cliente de las actividades que se desarrollan tras
bastidores para poder brindar un producto o servicio de calidad, existe capital
humano dispuesto a realizar todas las actividades y esfuerzos necesarios por
completar el intercambio aun después de realizar la compra o adquisicion, con la
finalidad de lograrque exista un consumo con lealtad de la marca, siendo se busca
que el cliente sientasatisfaccion, solo de esa forma se obtendra la mejor publicidad
con el fin de dar continuidad en sus preferencia cuando demande del producto o
servicio, especificamente por medio de la post venta se ofrecen ofertas,
descuentos, promociones, generando en el cliente las ganas de volver a consumir

el producto o servicio (Kometia, 2018).



Hoy en dia en el Perd moderno muchas empresas en la busqueda de estar
mascerca de las preferencias de los clientes para darles un mejor servicio, han
promovido como una nueva estrategia de venta el servicio post venta. El servicio
post venta contiene todas las tareas que se ejecutan posteriores a la venta del
producto o realizacion del servicio contratado, siendo entonces importante para
resguardar la conservacion de la preferencia del cliente. Este servicio se concentra
en el cliente y en las acciones que debe realizar la empresa al brindar el servicio,
de esta manera se alcanzaria la fidelizacion de los clientes o usuarios, volviéndolos
exclusivos, asi como logrando la recomendacion del servicio para captar clientes

nuevos (Navas y Gamboa, 2019).

En el contexto local, se considera que el buen servicio post venta que se lleve a
cabo en una empresa contribuye a acrecentar la calidad funcional, especificamente
los procedimientos para hacer llegar el servicio al consumidor y como la persona
llegaa percibir que esta siendo atendida. Las organizaciones al incluir el servicio post
venta,evidencian su preocupacion por alcanzar la calidad integral, de la mano del
respeto por los estandares de calidad funcional (Burgos y Morocho, 2018). La
presente investigacion toma en cuenta a la empresa J&R Ebenezer S.A.C con sede
en el Callao,que se dedica a ofrecer el servicio de mensajeria por Courier,
precisamente tomandoen consideracidén que este empresa usa el servicio post venta
para evaluar la atencionque se le brindo al usuario, asimismo, se usa para lograr
conservar la preferencia del clientes, puesto que, de existir alguna queja, se le da
la atencidn necesaria, por otro lado, se considera que un cliente al que se le da la
importancia necesaria, es un clienteque volvera a requerir los servicios de la
empresa Yy la recomendara entre los suyos. Con la investigacion se busc6 dar
respuesta a la siguiente formulacioén del problema
¢, Cual es la relacion que existe entre el servicio post venta y la calidad funcional de
J&R Ebenezer S.A.C, Callao, 20227

Considerando lo anterior, la investigacion tiene justificacidn teérica, dado que



lo conceptos de calidad funcional y servicio post venta son constructos que
evolucionanmuy rapido, el presente trabajo brinda aportes tedricos para acrecentar
el cuerpo de teorias administrativas que los respalda, siendo asi una contribucion
para llenar las lagunas o aspectos difusos que han venido surgiendo en materia de
la teoria de calidaddel servicio. Su justificacion metodoldgica se basa en que los
procedimientos y técnicas de recojo de data del estudio al estar validados pueden
ser usados por otrosinvestigadores para tener alcances de la forma de medicion del
servicio post venta, e identificar si esta surtiendo el efecto potenciador que se
estaba buscando sobre la calidad funcional. Por dltimo tenemos la justificacion
practica, donde se considera que el servicio post venta sirve como estrategia para
aumentar los ingresos de las empresas que ofrecen servicios, es decir, prestarle
atencion y darle importancia al usuario del servicio serviria para conseguir su
aprobacion. Entonces, los resultados dela investigacion podrian ser de utilidad como
estudio previo de las herramientas que generen mejoras y soluciones para aquellas
empresas que ofrecen servicios diferentes y no conocen como alcanzar la
preferencia y fidelizacion de sus clientes y no saben cémo evaluar la atencién que

reciben los usuarios.

De tal forma, se plante6 como objetivo general: Establecer la influencia del
serviciopost venta en la calidad funcional de J&R Ebenezer S.A.C, Callao, 2022; y
como objetivos especificos a) Determinar la relacion que existe entre los elementos
post venta y la calidad funcional de J&R Ebenezer S.A.C, Callao, 2022; b)
Determinar la relacién que existe entre los controles post venta y la calidad funcional
de J&R Ebenezer S.A.C, Callao, 2022. Asimismo, se propuso como hipotesis
general: La relacion que existe entre el servicio post venta y la calidad funcional de

J&R EbenezerS.A.C, Callao, 2022, es significativa y positiva.



Il. MARCO TEORICO

En esta seccidn se presentas los estudios previos que sustentan la investigacion,
en el ambito internacional se encontré Ayu et al. (2020) se abocaron en un estudio
pararevelar de que forma la satisfaccion y la lealtad de los usuarios son impactadas
afectadas por la calidad de los productos y la asistencia posventa, metodologia tipo
basica, descriptiva, no experimental, transversal, muestra 82 consumidores,
concluyeron que existe evidencia de un vinculo directo entre las variables, la
aplicaciéndel servicio de calidad en el producto genero un impacto directo sobre los
niveles de satisfaccion y la fidelidad de los clientes también se incrementé de
manera proporcional los cuales se vieron reflejados en los ingresos, para mantener
losestandares y mejorarlos se tiene que implementar talleres de capacitacion con
los equipos de talento humano para mejorar la empatia y la habilidad de responder
emergieron como elementos esenciales para perfeccionar la satisfaccién del
clientes,fidelizar a los nuevos proyectos, propiciar la interaccion de manera mas

fluida y atencion personalizada.

Golrizgashti et al. (2020) efectuaron una indagacion dirigida a evaluar la calidad
delos servicios posventa: en base a los modelos integrados SERVQUAL y difuso
de Kano, metodologia tipo basica, descriptiva, no experimental, transversal,
muestra 56 consumidores, concluyeron que el modelo SERQUAL mejora la forma
de atender el servicio a los clientes, en cuanto a sus dimensiones Elementos
tangibles tienen una aceptacion favorable, empatia nivel medio por ello se tienen
que realizar acciones de planificacion con la finalidad de mejorar los estandares y
tener a todos los clientes satisfechos; seguridad, la forma de manifestarse antes los
clientes debe ser siempre clara y transparente evitando distracciones que
perjudiquen, la forma en que se responde se asocia con la minimizacién del tiempo

y asi mostrar efectividad para todoslos clientes.

Adusei (2019) efectu6 una investigacion cuyo norte fue examinar los servicios

4



posventa en la satisfaccion del cliente, utilizando una tipologia basica, no
experimental,descriptiva, y transversal, utilizando una muestra intencional de 43
consumidores, el autor concluy6 que los niveles de satisfaccion del cliente se sitian
sobre un nivel medio, y especificamente en relacion a los elementos tangibles, se
debe atender la infraestructura; capacidad de respuesta, propiciar la accion de
trabajo en equipo paraminimizar los tiempos de servicios; empatia, propiciar la
interaccion y los lazos con losclientes, fidelizarlos, establecer conexiones de manera
sistematica y continua, dentro de la organizacion se deben establecer estrategias

de marketing para la atraccion de potenciales clientes.

Cao et al. (2018) efectuaron una investigacion en analizar los nexos relacionales
entre los servicios logisticos posteriores a la compra y la satisfaccion del cliente,
empleando una metodologia tipo bésica, no experimental, descriptiva y transversal,
empleando una muestra de 384 consumidores, concluyeron que, los procesos de
enviocon su debido seguimiento impacta favorablemente en la satisfaccion de los
usuarios,con respecto al servicio al cliente tiene que implementarse acciones para
mejorar los actuales estandares, los cuales tienen una aceptacion media, propiciar
el acceso a controles y supervisiones de manera periddica con la finalidad de
establecer las conexiones de manera fluida con los usuarios, gestionar los servicios,
controles de entrega que son propicios para el compromiso Y la fidelizacion de cada

uno de los clientes.

Arrieta (2018), indag6 sobre los mecanismos de control de calidad post venta y
la satisfaccion de los clientes de seguros CAPESA, en Managua — Nicaragua, la
investigacion tomo en cuenta el afio 2017, Se realiz6 la aplicacion de SERVQUAL
a 62 clientes de la empresa. Esta investigacion determin6 que El control de calidad
del servicio que ofrecen por medio del servicio post venta conllevan a que se genere
satisfaccion en sus clientes, es decir existe relacion de tipo directa entre las

variablesde investigacion.



También se tomo en cuenta la investigacion de Hernandez (2015), que vinculd
el servicio de post venta vs la fidelidad de clientes de la empresa L&M en Lima,
llegandoa establecer que, durante los afios la empresa ha logrado posicionamiento
y fidelizacioén gracias a sus estrategias plasmadas, sin embargo, existe un grupo de
clientes que no se encuentran completamente satisfechos, debido a que el area
post venta es una deuda pendiente los clientes y en ciertos casos se ha desarrollado
en momentos inoportunos o desfasados, entonces, se busca garantizar y mejorar

el servicio post venta ofrecido a los clientes.

Por otro lado, Garcia (2014) realiz6 una investigacion para establecer las
consecuencias que eran originadas por la satisfaccion del cliente en el marco de la
fidelidad de los servicios oficiales de postventa de automocién esparioles, se realizé
en Alcala de Henares — Madrid, obteniendo como conclusién importante aquella
que resalta que, debe realizarse estudios méas profundos de la influencia de las
particularidades de los clientes que reciben el servicio de postventa de automocién
espafiol, debido a la importancia que posee el servicio post venta que decante en

la satisfaccion del cliente y la calidad del servicio.

En el contexto nacional se encontro el estudio de Murillo (2021) realiz6 un
estudiocon el objetivo de disefiar el método Kaizen para optimizar la calidad del
servicio postventa en una cadena de bienes durables, metodologia tipo basico,
descriptivo, correlacional, no experimental, muestra 57 clientes, técnica encuesta,
instrumento cuestionario, concluye que la relacion existe relacion entre las
variables, la aplicaciéndel método generar una accién positiva para el desarrollo del
servicio de posventa, setiene que implementar acciones de mejora continua
mediante la cual cada uno de lostrabajadores brinde un servicio y atencién de
calidad a los usuarios, los elementos tangibles tiene que encontrarse en
mantenimiento constante, capacidad de respuestadel personal debe ser inmediato,
la empatia para solucionar cualquier duda o inquietudtiene que ser en el menor

tiempo posible.



Grandez (2019) realiz6 un estudio con el objetivo de analizar la relacion entre la
calidad de servicio de postventay la satisfaccion de los clientes corporativos,
metodologia tipo basico, descriptivo, correlacional, no experimental, muestra 185
clientes, técnica encuesta, instrumento cuestionario, concluye que la relacion entre
lasvariables es alta con un Rho ,734, con respecto a la variable calidad del servicio
de post venta es alta con un 83%, con respecto a la satisfaccion es 71%, con
respecto ala variable calidad del servicio post venta y la dimension uno empatia
obtuvo un Rho ,657, con la dimension dos fiabilidad ,725, con la dimension tres
seguridad ,596, con ladimension cuatro capacidad de respuesta ,606 y con la con

la dimension cinco ,606.

Zelada (2017), que sugeria una propuesta para mejorar el proceso de servicios
postventa en una empresa comercializadora de bienes de capital, mostrando que,
existia poco conocimiento de la interrelaciébn que existe en todas las etapas del
proceso por parte de la administracion, la jefatura del area y del personal técnico,
lo que originabamala gestion del proceso de atencion al cliente, lo que originaba el
malestar de esos clientes, entonces, como parte de la propuesta de mejora, se
sugeria mejorar el proceso de servicio post venta para ofrecer atencion de calidad

a los clientes de la empresa comercializadora de bienes de capital.

Collachagua y Gutiérrez (2017), que buscaba determinar la influencia de la
gestidéndel servicio post venta en la fidelizacion del cliente del leasing financiero en
una empresa bancaria, llegando a determinar que, la satisfaccion del cliente influye
en el mantenimiento de las relaciones con el cliente, del mismo modo, el manejo de
guejassi contribuy6 en la gestion de clientes del leasing financiero en la empresa
bancaria bajo analisis, finalmente, se determiné que no hay un control de tiempo de
atencion loque genera una insatisfaccion en la atencion. Se concluyé que, la gestion

del serviciode postventa genera influencia en fidelizacion de clientes.

Ledn (2016), que aplico la gestidn post venta como una via para impactar en la

consolidacion de una relacion de fidelidad en los clientes hacia una empresa que



comercializa maquinaria, la investigacion aplicada que se realizd6 establecidé que
cumplir con las ventas generaria un efecto positivo en los clientes consumidores del
servicio, lo mismo que generaria satisfaccion en ellos, conllevando a generar
relaciones de venta fijas por parte de los clientes, siendo asi, un servicio post
venta contribuye a que una empresa alcance fidelizacion por parte de sus clientes

en empresas del rubro de comercializacion de maquinaria.

Fuentes y Rojas (2018) desarrollaron una investigaciéon con la finalidad de
estandarizarlas operaciones que se realizan en una empresa automotriz que a
través del servicio post venta, con la finalidad de mejorar la calidad desde sus dos
dimensiones, la técnicay la funcional. Esta investigaciébn encontré que la
estandarizacion de las operaciones con la inclusiébn del servicio post venta
contribuye a que estas operaciones reduzcan su tiempo hasta en un 83% vy
contribuya a la satisfaccion de cliente y, por ende, se logre la mejora de la calidad
en sus dos dimensiones (técnica y funcional). Moreira (2018) realiz6 una
investigacién similar cuando analizé el servicio del area de post venta en una
empresa donde la calidad del servicio era baja, en sus dos valoraciones,tanto la
técnica como la funcional. Esta investigacion determind que, la calidad funcional y
técnica era baja debido a que los clientes no estaban conformes con el servicio post
venta, entonces los trabajadores de esta area solo se interesaban en cerrar muchas
ventas y no tomaban en cuenta el cumplimiento de las necesidades delos clientes

de la empresa que era parte del analisis del estudio.

Finalmente, se encuentra la investigacién de Arroyo y Buenafio (2017), que
relacionan el despliegue funcional de la calidad del servicio con el servicio post
venta de Colla chagua empresas del sector automotor, con el uso de un analisis
modal de fallos y efectos — AMEF. Determinaron que, el servicio post venta es una
alternativa de valor y que otorga rentabilidad a las empresas del sector que fueron
analizadas y contribuye a mejorar la relacion entre el cliente y las empresas,
entonces, otorga caracteristicas de calidad a nivel funcional, que se evidencia en la

permanencia y preferencia de los consumidores de las empresas del sector



automotor, llegando a concluir entonces que, existia relacion causal entre el servicio

post venta y la calidad a nivel funcional en empresas del sector automotriz.

Por otra parte, desde el sustento tedrico se tiene en cuanto a la variable servicio
post venta, que para Valenzuela y Torres (2008) por medio del servicio post venta
selogra originar la gestion de las relaciones entre la empresay el servicio que brinda
de forma personalizada con cada uno de los clientes, con el objetivo de alcanzar
rentabilidad, puesto que lograria la preferencia del cliente por el consumo del
servicioque ofrece, entonces, alcanzaria una ventaja frente a la competencia que

ofrece el mismo servicio.

Para Gerson (1993), el servicio post venta es un grupo de acciones que realiza
unainstitucion o empresa, por medio de sus colabores con la finalidad de generar
satisfaccion en cada uno de sus clientes, es asi porque la atencidn es personalizada
yes un servicio que no esta dentro del comun denominador. Segun Cancer (2004),
esteservicio sera un conjunto de procesos que se expresa en diferentes fases,
desde la parte técnica, laimagen, la marca, las estrategias de marketing, la atencion
por parte de los colaboradores, se lleva a cabo al final, después de ofrecer el
servicio y busca encontrar su satisfaccion. Asimismo, Taifi (2014) conceptualiza lo
que es la postventa,estableciéndola como el servicio posterior que se brinda luego
de realizar la venta de un producto o pieza, llegando a realizar cambios del producto
de ser necesario. Complementando la idea con lo establecido por Koslela (2002),
que establece que ademas de ejercer las garantias o cambio de producto
defectuoso, se tiene como necesario ofrecer muchas mas cualidades de la empresa

y calificar la atencion prestada.

Escudero (2016) define que la el servicio post venta es basico para alcanzar un
buen servicio brindado, puesto que sirve para evaluar la satisfaccion del clientes,
sin embargo, por mas que el servicio post venta sea bueno, no podria remediar una
malaatencion previa del cliente, cuando adquirié el producto o servicio, en este caso

se debe considerar que el servicio post venta es complementario nada mas,



entonces solo se encargaria de evaluar la atencion previa ya brindada, y subsanar
algunas circunstancias que puedan ser manejadas, como en el caso de aplicacion de

garantias.

El servicio post venta surge después de haber realizado la compra del producto
o la adquisicion del servicio por parte de una organizacién o empresa, en esta fase
de lacompra o adquisicion se busca medir que tan satisfecho se encuentra el cliente,
buscaratificar en esta persona que optd por un buen producto que satisface sus
necesidades (Kotler y Keller, 2012). Entonces, el proceso de compra no termina en
solo adquirir elproducto o servicio, existe esta ultima etapa por medio de la cual se
evalla la satisfaccion del cliente y se busca fidelizar la opcion de compra,
obteniendo que este cliente regrese constantemente para adquirir el producto o
servicio, logrando ademas recomendaciones por el buen servicio brindado
(Confente y Russo, 2015).

Del mismo modo Abascal (2002) establecié que por medio de un buen servicio
postventa se puede alcanzar por completo el sentido de satisfaccion en los clientes,
y de ser el caso contribuir a obtener la fidelizacion del este. Collachaguay Gutiérrez
(2017)establecen que, tanto el servicio ofrecido durante la compra como el servicio
post ventainfluyen en las decisiones que toman los clientes para optar por un
producto. Mientrasmas insatisfecho este el cliente menos sera su animo de regresar
por el producto o recomendar su consumo. Entonces, de haber otorgado mal
servicio durante la adquisicion del producto, la empresa deberé buscar las formas
de que por medio del servicio post venta se logre aliviar la mala experiencia del

cliente.

Cabe destacar las dimensiones del servicio post venta, son: elementos post
venta, que se vinculan con los componentes referidos al soporte 0 acompafiamiento
dado a los usuarios mientras se ejecuta un proceso de compra de un servicio
(Stantonet al., 2007). Siguiendo a Stanton et al. (2007), se pueden enumerar los

indicadores de elementos post venta de la siguiente manera: Garantias (Es el
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servicio que se ofrece al cliente que puede ser usado con posterioridad a la
adquisicion de un productoo servicio, pensando en la compensacion por si ho se
cumple con las expectativas) Devoluciones (Constituye el regreso del dinero
invertido por el cliente en la compra o adquisicion del servicio por falta de
satisfaccion, entonces, se deben tomar en cuentaen los costos las posibilidades de
devolucion) Descuentos (Para compensar determinadas circunstancias que pueden
generar insatisfaccion en el cliente pueden ser ofrecidos descuentos a usarse a
posterioridad) Servicios adicionales complementarios (Existen servicio que
complementan al servicio original que ofrece laempresa de forma principal y que
contribuye a mejorar la calidad de la atencion) Atencion de quejas (Hace referencia
al proceso por medio del cual la empresa se encarga de las quejas que son
colocadas por los clientes o usuarios frente en lacompra o adquisicion del

servicio).

También esta la dimension de controles post venta, consiste en verificar el
rendimiento de las actividades puestas en marcha para dar vida a las estrategias
de marketing de servicios o productos ofrecidos, asi lo manifiesta Stanton et al.
(2007), del mismo modo define sus indicadores de la siguiente forma: Auditoria de
marketing (Herramienta usada para controlar las operaciones que se realizan
postventa, por medio del cual se revisa y evalla la actividad realizada, como
cumplimiento de metas,recursos financieros, estructura organizacional) Proceso de
evaluacion (Constituye laevaluacion del marketing, analizar que ocurrio, porque
paso y tomar decisionesrelacionadas) Analisis de volimenes de venta (Se usa como
herramienta para detallarlas ventas netas y los estados de ganancia y las pérdidas
de la empresa) Analisis departicipacion en el mercado (Se usa para medir aspectos

relacionados con la participacion de la empresa dentro del mercado).

Por otra parte, encontramos la variable calidad funcional, de tal forma que es
menester definir también lo que es la calidad. Feigenbaum (1986), manifiesta que
la calidad la asigna el cliente, dependiendo de su experiencia con el servicio

adquirido o el producto comprado, de acuerdo al cumplimiento de sus
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requerimientos y necesidades, de esa forma es que se prefiere o no una marca,
producto o servicio. Taguchi (2000), hace referencia a las pérdidas de la empresa,
entonces menciona quese medira la calidad del servicio o calidad funcional que se
brinda por medio de las pérdidas o ventas no realizadas que se produzcan, es asi
porque el cliente no comprara aquello que no le convence o no le satisfaga. Kotler
(2012) afirma que la calidad sera determinada por el consumidor del producto o
servicio ofrecido, de la perspectiva propia de esa persona, de lo que sienta que se
le ha ofrecido y las condiciones en que se cumplié con lo que requeria, ademas del
uso que le pueda dar,siendo asi, la calidad la establece el mismo cliente, entonces,

la empresa debera trabajar en convencer las expectativas de ese cliente.

Ahondando un poco en la conceptualizacion de calidad, nos encontramos con la
calidad de servicio, Parasuraman et al. (1985) definen a la calidad de servicio
obedecea la satisfaccion o insatisfaccion alcanzada por el cliente, luego de haber
comparado el servicio o producto que recibié con su expectativa de lo que pensaba
que iba a recibir, debiendo medir esta perspectiva por medio de modelos de
satisfaccion, para Borgianni (2018) la calidad en un bien o servicio tiene la finalidad
contribuir con las necesidades que puede presentar el usuario, para ello se tiene
gue tener el control detodos los procesos desde el punto inicial hasta que llegue al
consumidor final en basea ello se pueda establecer una relacion que pueda
perdurar en el mediano y largo plazo, para lo cual se tiene que desarrollar e
implementar acciones de verificacion y controlar el procedimiento de manera
constante (Chandra et al., 2019; Xia y Niu, 2020).Grénroos (1984) menciona que la
calidad de servicio resulta de evaluar la calidad funcional (cémo se brinda el
producto o servicio), la calidad del producto o servicio (qué es lo que se brinda como
producto o servicio), y la imagen que se tiene de la empresa o institucion (tomando
en consideracion a la marca), en estas tres caracteristicas se apreciaria lo que
percibe de un servicio o producto el consumidor ousuario, este seria el conocido

modelo nérdico.

Finalmente, para definir lo que es calidad funcional, Grénroos (1984) sostuvo
gue la calidad funcional, explicaria lo relacionado al proceso en el que se otorga el
12



servicio,todo ese camino hasta llegar a brindarlo, se puede evaluar, pero de forma
subjetiva, es decir es tangible, entonces resulta manejable ser medida, se aprecia
desde la interaccién o intercambio de las personas encargadas de atender y los
clientes. Hacereferencia a la manera en que se atiende a las personas que
requieren el servicio, comprendiendo la relacién entre quien ofrece el servicio y
quien lo requiere, entoncesse evalla desde la critica pura del cliente, puede ser

medida por medio de la satisfaccion del cliente en la adquisicion del servicio.

Dentro de las teorias a usar relacionadas con la calidad de servicio desde el punto
devista funcional, se tiene a la Teoria que explica el capital humano y su necesidad
de capacitacion y el disefio organizacional que requieren las empresas para

alcanzar altoniveles de calidad en todos sus aspectos incluidos el funcional.

La calidad de servicio desde el aspecto funcional, es muy importante, es la base
que orienta a los integrantes de la empresa y contribuye a alcanzar el éxito en la
preferencia del cliente. Han et al. (2021), establece que, dentro de las
organizacionesse tienen que establecer el proceso de planificacion, lo cual permitira
conocer a todos los colaborares las acciones a seguir en base a las metas
establecidas por la gerencia. Gurnani et al. (2018), en cuanto a los elementos
tangibles, menciona que, deben ser revisados de manera periddica, con la finalidad
gue los usuarios puedan tener un respaldo para el desarrollo de sus actividades
(Bahadur et al., 2018); en cuanto a la empatia, se entiende que, la atencién a los
usuarios tiene que ser cordial, atenta anticiparse a los pedidos o dudas que puedan
tener los clientes, contribuir con absolvertodas sus dudas (Ismagilova et al., 2019);
sobre la capacidad de respuesta, se debe poder atender de manera inmediata tanto
via telefénica, redes como de manera presencial, preocuparse por las necesidades
y requerimientos que puedan tener los usuarios (Cai et al., 2021); asimismo, se
debe identificar los posibles problemas que puedan tener los usuarios realizar el
seguimiento de sus bienes o servicios solicitados, las garantias en los plazos
establecidos (Erkoc et al.,2018); toda empresa que sea permanecer en el mercado,
tiene que tener en consideraciéon que debe generar valor para el publico interno
como externo, (Pearce y Pearce Il, 2020); dentro de un mundoglobalizado se debe
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realizar el seguimiento de todos los procesos en beneficio de losusuarios, propiciar
la accion de mejora continua (Zhang et al., 2019); por otro lado, el proceso de
logistica externa tiene que tener el respaldo para todos los usuarios, mediante el
establecimiento de controles, fidelizar a los clientes y atraer a nuevos prospectos
(Vergara et al., 2019).

Esta variable la componen las siguientes dimensiones; dimensién: elementos
tangibles, Se trata de la capacidad de una organizacion para transmitir la calidad
del servicio a sus clientes. Hay muchos factores que confieren a una empresa una
calidad altamente tangible, como el aspecto de su sede, la vestimenta y el
comportamiento desus empleados, sus materiales de marketing y su departamento
de atencién al cliente(Duque, 2005). Davila et al. (2010) define los indicadores de
la siguiente manera: Facilidades fisicas (Hace referencias a los ambientes fisicos,
los mismos que deben ser de facil acceso para el usuario) Equipamiento del
personal (Hace referencias a losdispositivos, materiales, vestimenta que usa el
personal que atendera al usuario) Apariencia de las instalaciones (Hace referencias
al aspecto del lugar donde se le ofrece el servicio al usuario) Apariencia de los
equipos y materiales (Hace referenciasal aspecto de los equipos y materiales que
se usan para brindar el servicio al usuario) Apariencia del personal (Hace
referencias al aspecto del personal del lugar donde se le ofrece el servicio al

usuario).

Dimension confiabilidad, se refiere a la capacidad y consistencia de una
organizacion para realizar un determinado servicio de forma que satisfaga las
necesidades de sus clientes. (Duque, 2005). Davila et al. (2010) define los
indicadoresde la siguiente manera: Servicio prometido exacto (Hace referencia al
cumplimiento exacto de lo que se le ofreci6 al usuario como servicio) Servicio
prometido con formalidad (fiabilidad y cuidado) (Hace referencia al cumplimiento de
lo que se le ofrecid al usuario como servicio, con formalidad y cuidado). Dimensién
sensibilidad,hace referencia a la actitud de ayuda por parte del colaborador o

persona que ofrece un servicio o producto para con los clientes que conlleve a una
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atencion mas rapida, oen todo caso cumplir con el tiempo establecido previo al
ofrecimiento del servicio (Duque, 2005). Davila et al. (2010) define los indicadores
de la siguiente manera: Disposicion de atencidén al cliente (Hace referencia a
destreza para atender al cliente y brindarle el servicio) Buena voluntad con el cliente
(Hace referencia a la bondad parala atencion al cliente al brindarle el servicio)
Otorgamiento de servicio oportuno (Hacereferencia al otorgamiento de la atencion

al cliente en el tiempo exacto al brindarle el servicio).

También nos esta la dimensién Aseguramiento, es un punto importante, porque es
el cliente quien pone sus necesidades en las manos de la empresa y sus
colaboradores, entonces requieren una buena atencion de estas necesidades
(Duque, 2005). Davila et al. (2010) define los indicadores de la siguiente manera:
Conocimiento del empleado (Hace referencia al juicio y/o comprension de las
actividades que se encuentra realizando para otorgar el servicio al cliente o usuario)
Cortesia del empleado (Hace referencia a la amabilidad y consideracion del
empleado al otorgar el servicio al clienteo usuario) Habilidades del empleado que
inspiren credibilidad y confianza (Tener el juicio y/o comprension de las actividades
gue se encuentra realizando para otorgar elservicio al cliente o usuario origina que
exista credibilidad y confianza). Por ultimo estala dimension Empatia, hace
referencia a la disponibilidad de los colaboradores para con los clientes,
atendiéndolos con los cuidados que amerita y de forma personalizada(Duque, 2005).
Davila et al. (2010) define los indicadores de la siguiente manera: Atencion al cliente
de forma individualizada (Hace referencia a la atenciéon personalizada que se le
debe otorgar al brindarle el servicio al cliente o usuario) Cuidado individualizado de
clientes por parte de la empresa (Hace referencia al seguimiento que se le realiza

por el servicio otorgado al cliente o usuario).
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1. METODO

3.1. Tipoydisefio de lainvestigacion
3.1.1. Tipo de investigacion

El tipo de investigacién es aplicada, puesto que para llegar a una posible solucién
se plantearon hipétesis tanto generales como especificos para realizar las
validaciones correspondientes. desarrolla conocimientos y teorias relacionadas con
las variables deestudio (Cancela et al., 2010).

3.1.2. Disefo de lainvestigacion

El disefio vendria a ser no experimental, puesto que no habra manipulacion de las
variables de investigacion, asimismo, tendrd un manejo de recoleccion de los datos
por medio de un disefio transversal, puesto que la informacion que seré recogida
por cada variables y dimension de la variable se realizara en un momento
determinado detiempo, sin escapar de ese periodo. (Larios et al., 2016), establecen
que para que unainvestigacion tenga un manejo de datos de forma trasversal, los

mismos deben ser recolectados en un solo periodo establecido.

Este estudio empled un enfoque cuantitativo. Segun Hernandez y Mendoza
(2018), la investigacion con enfoque cuantitativo realiza un analisis de los datos que
fueron recolectados durante el desarrollo de la investigacion con el uso de métodos

numeéricos y/o estadisticos y con esos resultados realiza la prueba hipétesis.

Asimismo, presenta un nivel correlacional, es decir, va a encontrar si las
variablesque forman parte del estudio cuentan con algun nivel de relaciéon. Una
investigacion que presenta nivel correlacional conlleva a la basqueda de algun tipo
de relacién entrelas variables, que debe ser significativa, y se determinara con un
valor y un coeficiente de correlacion entre las variables del estudio, ambos

conforman indicadores de tipo estadistico matematico (Cancela et al., 2010).
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3.2. Variable, operacionalizaciéon

Variable independiente cuantitativa: Servicio post venta

Se define conceptualmente como la etapa en la cual las empresas se orientan a
ofrecergarantias convenientes, asi como servicios con valor agregado con el fin de
lograr la satisfaccion de clientes, estimular la fidelizacion de la demanda y ganar

nuevos clientes (Stanton et al. 2007)

Variable dependiente cuantitativa: Calidad funcional

Segun Marifio et al. (2010) determina la percepcion del cliente de la interaccién del

servicio, es decir, el propio proceso de servicio.

Se describe en la tabla de la operacionalizacién en anexos.

3.3. Poblacion, muestray muestreo

3.3.1. Poblacién

Para Hernandez et al. (2014) “una poblacion esta constituida por un grupo de
personaso situaciones con caracteristicas comunes, y que son utilizados para

realizar una investigacion” (p. 174).

Segun Bernal (2010) afirma que la poblacion es “un grupo con vinculacién debido a
ungrupo con vinculacion debido a sus condiciones, siempre tomando en cuenta lo

requerido para la propia investigacion a realizar” (p.160).

La poblacién estara representada por 12 trabajadores de la empresa J&R Ebenezer
S.A.C.
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3.3.2. Muestra

Segun Bernal (2010) la muestra es “un grupo que forma parte de la poblacion de la
investigacion, y se trabaja para obtener los resultados pertinentes con este grupo
seleccionado, por medio del analisis de las variables de la investigacion en esta
muestra representativa” (p. 161). Asi lo estable también Tamayo, cuando menciona
gue la muestra escogida debe tener representatividad con relacién a la poblacion
total, de esa manera la data obtenida tendra la cualidad de confiable, debiendo
existir los mas pequefios errores en la selecciéon de muestreo (2012, p. 181). Por
tanto, se tomécomo muestra toda la poblaciéon existente, es decir, una muestra
censal de 12 trabajadores de la empresa J&R Ebenezer S.A.C. La muestra censal
emerge cuando la m cantidad de poblacién del estudio representa la muestra de la

investigacion (Otzeny Manterola, 2017).

3.3.3. Muestreo

Se realizO un muestreo no probabilistico de tipo censal, es decir, el total de la
poblaciénconstituyd la muestra de la investigacion, al ser una cantidad manejable

para el investigador.

3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccidon de datosTécnica de recoleccion
de datos

Se aplico la técnica de observacion directa y la encuesta a la muestra escogida

para la investigacion.

Segun Hernandez et al. (2014) la observacion “es el registro metddico, legitimo y
confiable de la forma en que se comporta la muestra seleccionada para la
investigacion, tomando en cuenta un grupo de condiciones y sub condiciones”. (p.
252)
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Segun Bernal (2010), la encuesta encuentra su fundamento en las interrogantes
que se formulan pensando en lograr la informacion necesaria por parte de la

muestra paraobtener resultados para la investigacion.

Instrumentos de recoleccién de datos

El instrumento empleado fue el cuestionario. Se tendra un instrumento por cada
variable de investigacién, y para poder darle uso estos instrumentos seran

sometidosa criterios de validez y confiabilidad.

Segun Nifio (2011):

La validez y la confiabilidad son caracteristicas que deben presentar y respetar
los instrumentos que seran usados en la investigacion. La validez de los
instrumentos le exige al instrumento que tenga una naturaleza medidora de la
variable de estudiopara el que fue escogido, esperando de éste su precision y
adecuacién a la investigacién. La confiabilidad por su parte le otorga al
instrumento a usarse la exactitud que debe brindar al coger los datos para la
investigacion, y que éstos seanveraces, esta caracteristica se mide por medio de
andlisis estadistico, y debe realizarse con los mismos miembros de la poblacion
y en diferentes momentos, esperando los mismos resultados en todos los

momentos. (p. 87)

En el caso de la variable independiente “Servicio Post Venta”, el cuestionario esta
compuesto por 16 items, distribuidos en sus dos dimensiones: dimension
“‘Elementospost venta” = items 1, 2, 3, 4, 5, 6, 7, 8, 9, y, dimensién “Controles post
venta” = items

10, 11, 12, 13, 14, 15, 16. Para la escala valorativa se tomo6 en cuenta a la escala
de Likert con los siguientes valores: Totalmente en desacuerdo (1), En desacuerdo

(2), Indiferente (3), acuerdo (4) y Totalmente de acuerdo (5). (Anexo 2)

En el caso de la variable dependiente “Calidad Funcional”, el cuestionario esta
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compuesto por 16 items, distribuidos en sus cinco dimensiones: dimension
“Elementostangibles” = items 1, 2, 3, 4 y 5, dimension “Confiabilidad” = items 6, 7,
8, dimension

“Sensibilidad” = items 9, 10, 11, dimensién “Aseguramiento” = items 12, 13, 14 y
dimension “Empatia” = items 15 y 16. Para la escala valorativa se tomo en cuenta a
laescala de Likert con los siguientes valores: Totalmente en desacuerdo (1), En

desacuerdo (2), Indiferente (3), acuerdo (4) y Totalmente de acuerdo (5). (Anexo 2)

Validez

Los instrumentos de recoleccion de datos fueron validados por 1 expertos en area

dela investigacion, los mismos que son mencionados a continuacion:

Tabla 1

Expertos que realizaron la validacion de los instrumentos

N° Nombre del experto Opinidn Especialidad
Experto Dr. Jiménez Pued Investigad
1 Calderon, César e or-
Eduardo aplicar docente
se
Experto MBA. Diaz Torres, Pued Investigad
5 WilliamRicardo e or-
aplicar docente
se
Experto Dra. Mairena Pued Investigad
13 F_o_x, Petronila e or-
Liliana aplicar docente
se
Confiabilidad

Para determinar el grado de confiabilidad de los instrumentos de recoleccion de

datos se utilizé el coeficiente Alfa de Cronbach. Se analizé los items de los

cuestionarios porcada variable de la investigacién y sus respectivas dimensiones.
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Es asi que, entre el 01.11.2022 y el 10.11.2022, se aplicaron los instrumentos a una
parte pequefa de la muestra, exactamente 8 personas, que fueron escogidos de
acuerdo a su disponibilidad, tras ser llenados los cuestionarios, los datos fueron
trasladados a Excely posteriormente a SPSS, para ser analizados con el uso del
coeficiente Alfa de Cronbach, obteniendo para la variable independiente servicio
post venta el coeficientede 0974 para la variable dependiente calidad funcional el
coeficiente de 0.974, es decirvalor mayores a 0.8, lo que significaba que los items

eran coherentes entres si (Hernandez et al., 2014), y por ende, confiables.

Tabla 2
Resultados del analisis de fiabilidad

Variable Alfa N de

de elemen
Cronb tos
ach

Servicio post 0,97 16

venta 7

Calidad 0,974 16

funcional

3.5. Procedimientos

Para desarrollar el estudio se siguieron los siguientes pasos; solicitar el permiso al
director de la empresa; se aplicaron los instrumentos a los participantes; se elaboro
una base datos para el andlisis estadistico correspondiente; se presentaron los

resultados.

3.6. Meétodo de analisis de datos

Segun Hernandez et al. (2014), el analisis de la data obtenida se fundamenta en la

ejecucion del proceso que el investigador usara para analizar la data obtenida
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teniendocomo propésito darles cumplimiento a los objetivos de la investigacion.

Para el procesamiento y analisis de los datos recopilados se empleara el
software estadistico SPSS version 25 en espafiol. Los datos recolectados con las
fichas de registro seran trasladados al software estadistico y seran evaluados por
medio del coeficiente de correlacion de Spearman, para lograr determinar si existe

correlacion entre las variables, y validar las hipétesis.

3.7. Aspectos éticos

A continuacion, se presentan los aspectos de tipo ético que fueron tomados en

consideracion para el desarrollo de la investigacion.

a. El consentimiento informado.

Este principio es primordial, puesto que, se requiere contar con el consentimiento
porparte de los participantes en la investigacion, e informales de los pormenores de

la investigacion

b. Confidencialidad

La presente investigacion guardo el respeto por las personas que participaron en la
recoleccién de datos, puesto que no existid presion o dafos, sino por el contrario

se respetd su autonomia y su participacion voluntaria.

c. Observacion participante.

Implica la no manipulacién y compromiso de hacer entrega de los resultados a los

participantes
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d. La veracidad

Este principio se aplica directamente a la recoleccion de los datos, puesto que, no
seran presentados datos o resultados falsos, o esquivos de la realidad, para evitar

afectar a los involucrados en la investigacion.
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V. I RESULTADOS

4.1. Resultados descriptivos

Esta seccién resume los hallazgos derivados de la aplicaciéon de los cuestionarios,

presentandose el nivel de desempefio por variable y dimensiones respectivas.

Tabla 3
Nivel de percepcion del servicio post venta
Total Desacuer Indifere De Totalme Tot
desacue do nte acue nte de al
rdo rdo acuerdo
Servici N 22 52 43 45 30 192
0 post Porcentaje 11.5% 27.1% 22.4%  23.4% 15.6% 100.0
venta %
Figura 1.

Nivel de percepcion del servicio post venta

100
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60

Valores

40
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Servicio post Servicio post Servicio post
ventas Total ventas
desacuerdo Desacuerdo

Servicio post Servicio post
ventas De ventas

acuercdo Totaimente de
acuerdo

ventas
Indliferente

Interpretacion:

Se detalla en la tabla 3 y figura 1 que, 39.0% de la muestra manifestaron estar de

acuerdo o totalmente de acuerdo con el desempefio de la post venta en la

prestaciondel servicio. Ademas, 61% se mostraron totalmente en desacuerdo, en
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descuerdo o indiferente ante dicha variable. Los resultados demuestran que todavia
queda trabajo pendiente en materia de servicio post venta, pues 61% de los
encuestados se mostraron totalmente en desacuerdo, en descuerdo o indiferente

ante la presencia deelementos de post venta en la organizacion.
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Tabla 4

Nivel de percepcion de los elementos post ventas

Total Desacuer Indifere De Totalme Tot
desacue do nte acue nte de al
rdo rdo acuerdo

Elemen N 12 28 29 25 14 108
tospost Porcentaje 11.1% 25.9% 26.9% 23.1 13.0% 100.
ventas % 0%
Figura 2.

Nivel de percepcion de los elementos post ventas

i"f-

100 |
| f.f'-

80§

&0

Valores

‘..t"
40 §

ol .

N
Elementos post ventas
Total desacuerdo

Interpretacion:

Elementos post ventas
Indiferente

Elementos post ventas
Totalmente de acuerdo

En la tabla 4 se detalla el nivel de desempefio de la dimensién elementos post

ventasde la empresa J&R EBENEZER S.A.C, ubicada en el Callao durante el afio

2022. Se evidenci6 que, 36.1% de los colaboradores estan de acuerdo o totalmente

de acuerdocon la presencia de elementos postventas en el servicio ofrecido. Sin

embargo, 63.9%esta totalmente en desacuerdo, en descuerdo o es indiferente ante

dichos elementos.Como se refleja en la figura 2, en su mayoria, es decir un 63.9%

de los colaboradoresconsideraron estar totalmente en desacuerdo, en desacuerdo
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0 se mostraron indiferentes a la presencia de los elementos post ventas de la
empresa evaluada. ParaStanton et al., (2007) los elementos postventas se
vinculan con los componentes referidos al soporte 0 acompafamiento dado a los
usuarios mientras se ejecuta un proceso de compra de un servicio, revelando asi la

existencia de brechas de servicio.

En este sentido, la tabla 5 muestra que, 11.10% manifestd que esta totalmente en
desacuerdo con la existencia de elementos post ventas, requiriendo un esfuerzo
regular y de mediano plazo para cubrir la brecha. De igual forma, 25.90% de los
colaboradores indicaron estan en desacuerdo, lo cual demandaria un esfuerzo
mayory de largo plazo para alcanzar el nivel esperado. Asimismo, 26.90% de la
muestra se manifesté como indiferente siendo un esfuerzo mayor y de largo plazo

para cerrar la brecha.

Tabla 5
Estimacién de la brecha de los elementos post ventas
Porcent Criterio Objetivo Nivel de esfuerzo Evento
ae para esperado

cubrir las brechas

Total Mediano 11. 10 % Regular
11.10% desacuerdo plazo esfuerzo 11.10%
Mediano
25.90%  Desacuerd plazo 25.90% Mayor 37.00%
o] esfuerzo
26.90% Indiferente Largo 26.90% Mayor 63.90%
plazo esfuerzo

Por ello, la Tabla 6 refleja el resumen de objetivos y estrategias enfocadas en

mejorarel nivel de desempefio de la dimension de elementos post ventas.
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Tabla 6

Elaboracion de objetivos y estrategias / actividades para mejorar los elementos de postventa

Porcentaje Teoria Obijetivo estratégico Actividades Medios de
verificacion

Los elementos Objetivo 1: Fortalecer el 1. Organizar una actividad de capacitacion al Cuestionario
63.90% postventas se conocimiento de los personal en materia de soporte de garantias, al cliente y

Total desacuerdo
+ Desacuerdo +

Indiferente

36.1%

Casi
siempre  +

siempre

vinculan con los
componentes

referidos al soporte
0 acompafiamiento
dado a los
usuarios mientras
se ejecuta un
proceso de compra
de un servicio
(Stanton et al,

2007).

colaboradores en materia de

soporte de garantias,
devoluciones, politica de
descuentos y oferta de
servicios adicionales

complementarios y gestion de

quejas

devoluciones, politica de descuentos, oferta de
servicios adicionales

complementarios y gestion de quejas

2. Realizar un cuestionario trimestral al cliente para
medir su satisfaccién en materia de elementos post

ventas

ALIADOS

KPI de
quejas y
reclamos

28



Tabla 7

Nivel de percepcion de los controles post ventas

Total Desacuer Indifere De Totalme Tot
desacue do nte acue nte de al
rdo rdo acuerdo

Controle N 10 24 14 20 16 84
S post Porcentaje  11.9% 28.6% 16.7%  23.8% 19.0% 100.0
ventas %
Figura 3.

Nivel de percepcion de controles post ventas

Valores

0=
Controles post
venta Total venta

Controles post Controles post
venta Indiferente

desacuerdo Desacuerdo

Interpretacion:

Controles post
venta De
acuerdo

Controles post
venta Totalmente
de acuerdo

En la tabla 7 se detalla el nivel de desempefio de la dimensién controles post ventas
de la empresa J&R EBENEZER S.A.C, ubicada en el Callao durante el afio 2022.
Se hall6 que, 42.8% de los colaboradores estan de acuerdo o totalmente de acuerdo

conreconocer el uso de los controles post ventas en la organizacion. No obstante,

57.2%estan totalmente en desacuerdo, en descuerdo o es indiferente ante dichos
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controles. Como se demuestra en la figura 3, un 57.2% de los colaboradores
reportaron estar totalmente en desacuerdo, en desacuerdo 0 se mostraron
indiferentes a la utilizacion en la organizacion de controles de post ventas. Al
respecto, Stanton et al., (2007) afirman que los controles postventas se utilizan para
verificar el rendimiento de las actividades referidas al soporte o acompafiamiento

post venta, dejando ver la existencia de brechas de servicio.

Asi, la tabla 8 devela que, 11.90% manifestd que estar totalmente en desacuerdo
conla existencia de controles post ventas, demandando un esfuerzo regular y de
mediano plazo para cubrir la brecha. Asimismo, 28.57% de los colaboradores
indicaron estan en desacuerdo, lo cual demandaria un esfuerzo mayor y de largo
plazo para alcanzarel nivel esperado. Igualmente, 16.67% de la muestra se mostro

como indiferente siendo un esfuerzo mayor y de largo plazo para cerrar la brecha.

Tabla 8

Estimacion de la brecha de los controles post ventas

Porcent Criterio Objetivo Nivel de esfuerzo Evento

aje para esperado

cubrir las brechas

Total Mediano 11. 90% Regular
11.90% desacuerdo plazo esfuerzo 11.90%
28.57%  Desacuerd Largo 28.57% Mayor 40.48%
0 plazo esfuerzo
16.67% Indiferente Largo 16.67% Mayor 57.14%
plazo esfuerzo

En consecuencia, la tabla 9 refleja el resumen de objetivos y estrategias enfocadas

enmejorar el nivel de desemperfio de la dimension de controles post ventas.
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Tabla 9

Elaboracion de objetivos y estrategias / actividades para mejorar los controles de postventa

Porcentaje Teoria Objetivo estratégico Estrategias/Actividades Medios de
verificacion
Se trata de Objetivo 2: Fortalecer la 1. Organizar una actividad de lluvia de ideas para  KPI
43.33% verificar el auditoria de marketing y  generar un procedimiento de auditoria de marketing y e d
rendimiento de las  métricas de evaluacion de  evaluacion de métricas de ventas marketing

Total desacuerdo
+ Desacuerdo +

Indiferente

56.57%

Casi
siempre  +

siempre

actividades puestas en
marchapara dar vida a
lasestrategias de

marketing de

servicios 0
productos ofrecido
(Stanton et al.,,
2007)

métricas de ventas

2. Verificar la efectividad del procedimiento con el

contraste de métricas

ALIADOS
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Tabla 10

Nivel de percepcion de calidad funcional

Total Desacuer Indifere De Totalme Tot
desacue do nte acuer nte al
rdo do de
acuerdo
Calida N 18 57 19 42 56 192
q Porcentaje 9.4% 29.7% 9.9% 21.9% 29.2% 100.0
%
funcio
nal
Figura 4.

Nivel de percepcion de calidad funcional

Valores

Calidad Funcional Caliclad Funcional Calidad Funcional Calidad Funcional Calidad Funcional

Total desacuerdo Desacuerdo Inciferents

Interpretacién:

De acuerdo Totalmente de
acuerco

En la tabla 10 se muestra el nivel de desempefio de la variable calidad funcional de
laempresa J&R EBENEZER S.A.C, ubicada en el Callao durante el afio 2022. Se

puntualiza en la tabla 10 que, 51.1% de la muestra manifestaron estar de acuerdo

o totalmente de acuerdo con el desempefio de la calidad funcional del servicio. No

obstante, 48.9% se mostraron totalmente en desacuerdo, en descuerdo o
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indiferenteante dicha variable. Los resultados de la la figura 4, denotan que existen
demandas en materia de calidad funcional, pues 48.9% de los encuestados se
mostrarontotalmente en desacuerdo, en descuerdo o indiferente ante la presencia de
elementosde calidad funcional del servicio. Esta situacion implica que, el proceso
en el que se otorga el servicio, todo ese camino hasta llegar a brindarlo posee

brechas.
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Tabla 11

Nivel de percepcion de los elementos tangibles

Total Desacuer Indifere De Totalme Tot

desacue do nte acuer nte al

rdo do de

acuerdo
Elemen N 8 13 5 12 22 60
) Porcentaje 13.3% 21.7% 8.3%  20.0% 36.7% 100.0
oS
%

tangible
S
Figura 5.

Nivel de percepcion de los eleme

ntos tangibles

100

80

60

Valores

40

20

Elementos
tangibles
Indiferente

Elementos
tangibles
Desacuerdo

Elementos
tangibles Total
desacuerdo

Interpretacion:

Elementos
tangibles
Totalmente de
acuerdo

Elementos
tangibles De
acuerco

En la tabla 11 se puede apreciar el nivel de desempefio de la dimension elementos
tangibles de la empresa J&R EBENEZER S.A.C, ubicada en el Callao durante el
ano2022. Se hall6 que, 56.7% de la muestra manifestaron estar de acuerdo o

totalmentede acuerdo con la situacion de los elementos tangibles en la organizacion.

A pesar deeste porcentaje, 43.3% estan totalmente en desacuerdo, en descuerdo o

indiferente ante dichos elementos. Como se detalla en la figura 5, un 43.3% de los
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colaboradores indicaron estar totalmente en desacuerdo, en desacuerdo o se
mostraron indiferentesa un empleo adecuado de los elementos tangibles. Al
respecto, Duque (2007) afirmaque los elementos tangibles se vinculan a la
capacidad de una organizacion para transmitir la calidad del servicio a sus clientes
mediante los atributos de la imagen, dejando ver la existencia de brechas de

servicio.

De esta manera, la tabla 12 demuestra que, 13.30% de los encuestados
manifestaron estar totalmente en desacuerdo con la existencia de elementos
tangibles, implicando un esfuerzo regular y de mediano plazo para cubrir el déficit en
laimagen. Igualmente,21.67% de los colaboradores revelaron estan en desacuerdo,
lo cual solicitaria un esfuerzo mayor y de largo plazo para conseguir el nivel
esperado. A la par, solo el 8.33% de la muestra se manifest6 como indiferente
generando un esfuerzo reguilar y de mediano plazo para acortar la brecha en materia

de aspecto de su sede, la vestimenta y el comportamiento de sus empleados.

Tabla 12
Estimacion de la brecha de los elementos tangibles
Porcent Criterio Objetivo Nivel de esfuerzo Evento
ae para esperado

cubrir las brechas

Total Mediano 13.33% Regular
13.33% desacuerdo plazo esfuerzo 13.33%
21.67% Desacuerd Largo 21.6% Mayor esfuerzo 35.00%
0 plazo
Mediano
8.33% Indiferente plazo 833 %  Regular 43.33%
esfuerzo

Conformemente, la tabla 13 manifiesta el compendio de objetivos y estrategias
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enfocadas en mejorar el nivel de desempefio de la dimensién de elementos

tangibles.
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Tabla 13

Elaboracion de objetivos y estrategias / actividades para mejorar los elementos tangibles

Porcentaje Teoria Objetivo estratégico Estrategias/Actividades Medios de
verificacion

Se trata delaspecto de  Objetivo 3: Consolidar los 1. Desarrollar un plan de mejora de imagen del Lista de

43.33% susede, la elementos tangibles de la personal chequeo de

Total desacuerdo
+ Desacuerdo +

Indiferente

56.57%

Casi
siempre  +

siempre

vestimenta y el
comportamiento  de
sus empleados, sus
materiales de
marketing y su
departamento de
atencion al cliente
(Duque, 2005;
Davila et al., 2010)

calidad en la empresa como
imagen de la sede,
vestimenta y apariencia de

los empleados

y la sede con una consultora especializada

2. Verificar la efectividad de los elementos

tangiblesmediante una lista de chequeo

ALIADOS

imagen
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Tabla 14

Nivel de percepcion de confiablidad

Total Desacuer Indifere De Totalme Tot
desacue do nte acuer nte al
rdo do de
acuerdo
Confiabili N 4 11 2 7 12 36
dad
Porcentaje 11.1% 30.6% 56% 19.4% 33.3% 100.0
%
Figura 6.

Nivel de percepcién de confiabilidad

100

Valores

Confiabilidad Confiabilicdad Confiahilicad Confiabilidad De Confiabilidac

Total desacuerdo Desacuerdo Indiferente:

Interpretacion:

acuerdo Totalmente de
acuerdo

En la tabla 14 se muestra el nivel de desempefio de la dimension de confiabilidad
de la empresa J&R EBENEZER S.A.C, ubicada en el Callao durante el afio 2022.

Se detalla que, la tabla 14 refleja una situacion donde 52.7% de los colaboradores

revelaron estar de acuerdo o totalmente de acuerdo con la confiablidad del servicio

enla organizacion. No obstante, 47.3% se mostraron totalmente en desacuerdo, en

descuerdo o indiferente ante dicho atributo. En este contexto, la figura 6 denota

gue, un 47.2% de los colaboradores revelaron estar totalmente en desacuerdo, en
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desacuerdo o se mostraron indiferentes a la confiabilidad de la calidad del servicio
enla organizacion. Precisamente, Duque (2007) asevera que la confiablidad refleja
la coherencia para realizar un determinado servicio de forma que satisfaga las

necesidades de los clientes, reflejando asi la existencia de brechas de servicio.

La tabla 15 sefiala que, 11.11% de los colaboradores aseveraron estar totalmente
en desacuerdo con la existencia de confiablidad en el servicio, involucrando un
esfuerzo regular y de mediano plazo para cubrir la brecha generada. A este tenor,
una fraccionimportante de 30.56% de los colaboradores dejaron ver estar en
desacuerdo, lo cual requeriria un esfuerzo mayor y de largo plazo para conseguir
salvar la brecha. Igualmente, solo el 5.56% de la muestra se declar6 como
indiferente generando un esfuerzo regular y de mediano plazo para acortar la

brecha en materia de cumplir lo que se promete y satisfacer a sus clientes.

Tabla 15

Estimacion de la brecha de confiabilidad

Porcent Criterio Objetivo Nivel de esfuerzo Evento

aje para esperado

cubrir las brechas

Total Mediano 11.11% Regular
11.11%  desacuerdo plazo esfuerzo 11.11%
30.56% Desacuerd Largo 30.56% Mayor 41.67%
0 plazo esfuerzo
Mediano
5.56% Indiferente plazo 5.56% Regular 47.22%
esfuerzo

De esta manera, la tabla 16 presenta el compendio de objetivos y estrategias

encaminadas en mejorar el nivel de desempeiio de la dimension de confiablidad.
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Tabla 16

Elaboracion de objetivos y estrategias / actividades para mejorar la confiabilidad

Porcentaje Teoria Objetivo estratégico Estrategias/Actividades Medios de
verificacion

Se refiere a la  Objetivo 4: Reforzar Ia 1. Aplicar un cuestionario para Cuestionariode

47.22% capacidad y fiabilidad del servicio monitorear el satisfaccién y

Total desacuerdo
+ Desacuerdo +

Indiferente

52.78%

Casi
siempre  +

siempre

consistencia  de una
organizacion para
realizar un
determinado servicio de
formaque satisfaga las
necesidades  desus
clientes

(Duque, 2005;

Davila et al., 2010)

desempefio en materia de cumplimiento

2. Verificar la efectividad del procedimiento

con elcontraste de métricas de fiabilidad

ALIADOS

KPI de
fiabilidad
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Tabla 17

Nivel de percepcion de sensibilidad

Total Desacuer Indifere De Totalme Tot
desacue do nte acuer nte al
rdo do de
acuerdo
Sensibilid N 2 12 3 7 12 36
ad
Porcentaje 5.6% 33.3% 8.3% 19.4% 33.3% 100.0
%
Figura 7.

Nivel de percepcion de sensibilidad

\alores

"
Sensibilidacd Total Sensibiliclac! Sensibilicad
desacuerdo Desacuerdo Indiferente

Interpretacion:

Sensibiliclac De Sensibiliclac
acuerdo Totalmente de
acuerco

En la tabla 17 se muestra el nivel de desempefio de la dimension de sensibilidad de
la empresa J&R EBENEZER S.A.C, ubicada en el Callao durante el afio 2022. Se

especifica en la figura que, 52.7% de los empleados indicaron estar de acuerdo o

totalmente de acuerdo con la presencia de sensibilidad en la prestacion del servicio

en la organizacion. Sin embargo, 47.22% se manifestaron totalmente en

desacuerdo,en descuerdo o indiferente ante dicho atributo. De esta manera, la figura

7 demuestranque, un 47.22% de los colaboradores indicaron estar totalmente en
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desacuerdo, en desacuerdo o se mostraron indiferentes a la sensibilidad en la
prestacion del servicioen la organizacion. Sobre este punto, Duque (2007) confirma
gue la sensibilidad hacereferencia a la actitud de ayuda o disposicién de solucion
por parte del colaborador.
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La tabla 18 resume que, 5.56% de los empleados confirmaron estar totalmente en

desacuerdo con la existencia de confiablidad en el servicio, involucrando un

esfuerzoregular y de mediano plazo para cubrir la brecha. Igualmente, una fraccién

importantede 33.33% de los colaboradores dejaron ver estar en desacuerdo, lo cual

solicitaria unesfuerzo mayor y de largo plazo para conseguir salvar la brecha. A la par,

solo el 8.33%de la muestra se declar6 como indiferente generando un esfuerzo

regular y de medianoplazo para acortar la brecha en materia de sensibilidad con los

clientes.

Tabla 18

Estimacion de la brecha de sensibilidad

Porcent Criterio Objetivo Nivel de esfuerzo Evento
ae para esperado
cubrir las brechas
Total Mediano
5.56% desacuerdo plazo 5.56% Regular 5.56%
esfuerzo
33.33% Desacuerd Largo 33.33% Mayor 38.89%
o] plazo esfuerzo
Mediano
8.33% Indiferente plazo 833 %  Regular 47.22%
esfuerzo

Asi, la tabla 19 presenta el resumen de objetivos y estrategias para mejorar el nivel

dedesempefio de la dimensién de sensibilidad.
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Tabla 19

Elaboracion de objetivos y estrategias / actividades para mejorar la sensibilidad

Porcentaje

Teoria

Obijetivo estratégico

Estrategias/Actividades

Medios de

verificacion

66.67%

Total desacuerdo
+ Desacuerdo +
Indiferente

33.33%
Casi siempre
+siempre

Hace referencia a la
actitud de ayuda por
parte del colaborador o
persona que ofrece un
servicio o

producto para con
los clientes que
conlleve a una
atencion mas
rdpida, o en todo
caso cumplir con el
tiempo establecido
previo al
ofrecimiento del
servicio (Duque,
2005; Davila et al.,
2010)

Objetivo  5: Fortalecer la
capacidad de brindarcortesia,
buen trato al cliente vy
experiencia deservicio

1. Organizar una actividad de capacitacion
al personalen materia de buen trato al
cliente, cortesia, y experiencia de servicio

2. Realizar un cuestionario al cliente
trimestral paramedir su satisfaccién en
materia buen trato al cliente, cortesia y
experiencia de servicio

ALIADOS

Cuestionario
al cliente y

KPI de
qguejas y
reclamos
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Tabla 20

Nivel de percepcion de aseguramiento

Total Desacuer Indiferen De Totalmen Tota
desacuer do te acuer te |
do do de
acuerdo
Aseguramien N 4 13 7 9 3 36
to
Porcentaje 11.1% 36.1% 19.4% 25.0% 8.3% 100.0
%
Figura 8.

Nivel de percepcion de aseguramiento

Valores

Aseguramiento  Aseguramiento Aseguramiento
Total desacuerdo Desacuerdo Indiferente

Interpretacién:

Aseguramiento Aseguramiento
De acuerdo Totalmerte de
acuerdo

En la tabla 20 se muestra el nivel de desempefio de la dimensién de aseguramiento
de la empresa J&R EBENEZER S.A.C, ubicada en el Callao durante el afio 2022.

Sedetalla en la tabla 20 que, unicamente 33.3% de los empleados indicaron estar

de acuerdo o totalmente de acuerdo con la presencia de aseguramiento en la

prestaciondel servicio. En efecto, 66.67% se revelaron totalmente en desacuerdo,

en descuerdoo indiferente ante dicho atributo. En este contexto, figura 8 manifiesta

que, un 66.67%de los colaboradores explicaron estar totalmente en desacuerdo, en
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desacuerdo o se mostraron indiferentes a la dimension de aseguramiento del
servicio en la organizacion. Al respecto, Duque (2007) confirma que el
aseguramiento consiste en las acciones para garantizar la calidad del servicio, por

tanto, se denota que existen brechas de servicio en dicha dimension.

La tabla 21 detalla que, 11.11% de los colaboradores ratificaron estar totalmente en
desacuerdo con la existencia de aseguramiento en el servicio, involucrando un
esfuerzo regular y de mediano plazo para cubrir la brecha. A la par, una fraccion
importante de 36.11% de la muestra indicaron estar en desacuerdo, lo cual
solicitariaun esfuerzo mayor y de largo plazo para conseguir salvar la brecha.
Asimismo, 19.44%de la muestra se declaré como indiferente generando un esfuerzo
mayor y de largo plazo, para acortar la brecha en materia de aseguramiento de la
calidad.

Tabla 21

Estimacion de la brecha de aseguramiento

Porcent Criterio Objetivo Nivel de esfuerzo Even
: para cubrir las to
aje
brechas esper
ado
Total Medi
desacue ano
11.11% 11.11 Regular 11.11%
rdo plazo esfuerzo
36.11% Desacuerd Largo 36.11% Mayor 47.22%
o] plazo esfuerzo
19.44% Indiferente Largo 19.44% Mayor 66.67%
plazo esfuerzo

Asi, la tabla 22 demuestra el resumen de objetivos y estrategias para mejorar el

nivelde aseguramiento del servicio en la organizacion.
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Tabla 22

Elaboracion de objetivos y estrategias / actividades para mejorar el aseguramiento

Porcentaje

Teoria

Objetivo estratégico

Estrategias/Actividades

Medios de

verificacion

66.67%

Total desacuerdo
+ Desacuerdo +

Indiferente

33.33%

Casi
siempre  +

siempre

El aseguramiento es un
punto importante, porquees
el cliente quien pone sus
necesidades en las manos
de la empresa y sus
colaboradores,
entonces requieren una
buena atencién de estas
necesidades para
generar confianza
(Duque, 2005; Davila et

al., 2010)

Objetivo 6: Consolidar
la confianza del
servicio que percibe al
cliente

1. Organizar una estrategia publicitaria en
redes sociales basada en los valores de

respeto, confianza yconfiablidad

2. Realizar un cuestionario al cliente

trimestral para medir su satisfaccion en

materia de aseguramiento

ALIADOS

KPI de redes
sociales vy

cuestionario
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Tabla 23

Nivel de percepcion de empatia

Total Desacuer Indifere De Totalme Tot

desacue do nte acuer nte al

rdo do de

acuerdo
Elemen N 0 8 2 7 7 24
¢ Porcentaje 0.0% 33.3% 8.3%  29.2% 29.2% 100.0
0s
%

tangible
S
Figura 9.

Nivel de percepcion de empatia

100

a0

60

‘alores

40

20

0

Empatia Desacuerdo Empatia Indiferente Empatia De acuerdo  Empatia Totalgmnte e

Interpretacién:

acuerdo

En la tabla 23 se resume el nivel de desempefio de la dimensién de empatia de la
empresa J&R EBENEZER S.A.C, ubicada en el Callao durante el afio 2022. Se

detallaen la tabla 23 que, Unicamente 58.40% de los empleados percibieron estar de

acuerdoo totalmente de acuerdo con la presencia de empatia en la prestacion del

servicio. Sin embargo, 41.67% se mostraron totalmente en desacuerdo, en

descuerdo o indiferenteante dicho atributo. Bajo esta perspectiva, la figura 9 revela

que, un 41.67% de los colaboradores expresaron estar totalmente en desacuerdo,
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en desacuerdo o se mostraron indiferentes a la dimensién de empatia del servicio
en la organizacion. En este sentido, Duque (2007) confirma que la empatia implica
la capacidad de los colaboradores para con los clientes, atendiéndolos con los
cuidados que amerita y deforma personalizada, por tanto, se denota que existen

brechas de servicio en dicha dimension.
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Por su parte, la tabla 24 indica que, una fraccion importante de 33.33% de la muestra

indicaron estar en desacuerdo, lo cual solicitaria un esfuerzo mayor y de largo plazo

para conseguir salvar la brecha. También, 8.33% de la muestra se declaré como

indiferente demandando un esfuerzo regular y de mediano plazo, para mitigar la

brecha en materia de empatia con los clientes.

Tabla 24

Estimacién de la brecha de empatia

Porcent Criterio Objetivo Nivel de esfuerzo Evento
ae para esperado
cubrir las brechas
33.33% Desacuerd Largo 33.33% Mayor 33.33%
0 plazo esfuerzo
Mediano
8.33% Indiferente plazo 833 %  Regular 41.67%

esfuerzo

Por tanto, la tabla 25 demuestra el resumen de objetivos y estrategias para mejorar

elnivel de empatia del servicio en la organizacion.
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Tabla 25

Elaboracion de objetivos y estrategias / actividades para mejorar la empatia

Porcentaje

Teoria

Objetivo estratégico

Estrategias/Actividades

Medios de

verificacion

41.60%

Total desacuerdo
+ Desacuerdo +

Indiferente

58.40%

Casi
siempre  +

siempre

Hace referencia a la
disponibilidad de los
colaboradores  para
con los
clientes,
atendiéndolos con los
cuidados queamerita'y
de forma
personalizada (Duque,
2005;
Davila et al., 2010)

Objetivo 7: Reforzar la
capacidad empética de los

colaboradores

1. Organizar una actividad de capacitacién con
juego de roles

2. Realizar un cuestionario al cliente
trimestral paramedir su satisfaccion en materia

de empatia

ALIADOS

Cuestionario

Nota. Elaboracion propia
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4.2. Resultados inferenciales

4.2.1. Pruebade normalidad

Tabla 26

Prueba de normalidad

Shapiro-Wilk
Estadistic gl Sig.
0
Servicio Post 0.932 12 0.4
04-
venta
Calidad 0.860 12 0.04
funcional 9*

Nota. *=implica rechazo a la Ho de normalidad

La tabla 26 refleja el resultado de la prueba de normalidad de Shapiro-Wilk, dicho
test se selecciond debido a lo reducido del tamafio muestral (n<30). En este
sentido, la variable de calidad funcional reporta rechazo a la hipétesis nula
normalidad (Sig<0.05), mientras que la variable de servicio post venta si revel6 un
ajuste a unadistribucién normal (Sig>0.05), por tanto, como no existe un resultado
coincidente, se opto6 por utilizar la prueba de correlacion de Spearman la cual no

demanda el supuesto de normalidad.

4.2.2. Pruebade hipédtesis

Validacion de hipotesis general

La hipotesis general de la investigacion es la siguiente:
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Ha: La influencia del servicio post venta en la calidad funcional de J&R Ebenezer

S.A.C, Callao, 2022, es significativa y positiva.

Ho: La influencia del servicio post venta en la calidad funcional de J&R Ebenezer

S.A.C, Callao, 2022, no es significativa y positiva.

Tabla 27.
Coeficiente de correlacion de Spearman entre las variables Servicio Post Venta y

Calidad Funcional

Rho de Spearman Calidad
Funcional
Coeficiente de 0.867**
Servicio Post Venta correlacion
sig. (bilateral) 0.000

Nota. ** La correlacion es significativa en el nivel 0.01 (bilateral).

Se observa, que la prueba estadistica de rho Spearman, muestra una correlacion
positiva (directa) alta (rho = .867**) y muy significativa (sig.>0.05), entre las
variables Servicio Post Venta y Calidad Funcional, lo que conlleva a la
comprobacion de la hipétesis general, donde se establece que la influencia del
servicio post venta en lacalidad funcional de J&R Ebenezer S.A.C, Callao, 2022,
es significativa y positiva, por lo que se deduce que, a mayores niveles de Servicio
Post Venta, mayores niveles de Calidad Funcional existiran en la muestra

estudiada.
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Validacién de hipotesis especifica 1

La hipotesis especifica 1 de la investigacion es la siguiente:

Ha: La influencia de los elementos post venta en la calidad funcional de J&R

Ebenezer S.A.C, Callao, 2022, es significativa y positiva.

Ho: La influencia de los elementos post venta en la calidad funcional de J&R

Ebenezer S.A.C, Callao, 2022, no es significativa y positiva.

Tabla 28.
Coeficiente de correlacion de Spearman entre la dimension Elementos Post Ventay

la variable Calidad Funcional

Rho de Spearman Calidad Funcional

Coeficiente de correlacion 872%*
Elementos Post
Venta

Sig. (bilateral) .001

Nota. ** La correlacion es significativa en el nivel 0.01 (bilateral).

Se observa, que la prueba estadistica de rho Spearman, muestra una correlacion
positiva (directa) alta (rho = .872**) y muy significativa (sig.>0.05), entre la
dimensionElementos Post Venta y la variable Calidad Funcional, lo que conlleva
a la comprobacion de la hipétesis especifica 1, donde se establece que La
influencia delos elementos post venta en la calidad funcional de J&R Ebenezer
S.A.C, Callao, 2022, es significativa y positiva, por lo que se deduce que, a
mayores niveles de Elementos Post Venta, mayores niveles de Calidad Funcional

existirdn en la muestra estudiada.

Validacién de hipoétesis especifica 2
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La hipotesis general de la investigacion es la siguiente:

Ha: La influencia de los controles post venta en la calidad funcional de J&R

EbenezerS.A.C, Callao, 2022, es significativa y positiva.

Ho: La influencia de los controles post venta en la calidad funcional de J&R

EbenezerS.A.C, Callao, 2022, no es significativa y positiva.

Tabla 29.
Coeficiente de correlacion de Spearman entre la dimension Controles Post Venta yla

variable Calidad Funcional

Rho de Spearman Calidad
Funcional
Coeficiente de .819**
Cont\r/oelﬁ?aPost correlacion
Sig. (bilateral) .000

Nota. ** La correlacion es significativa en el nivel 0.01 (bilateral).

Se observa, que la prueba estadistica de rho Spearman, muestra una correlacion
positiva (directa) alta (rho = .819**) y muy significativa (sig.>0.05), entre la
dimensionControles Post Venta y la variable Calidad Funcional, lo que conlleva a
la comprobacion de la hipotesis especifica 2, donde se establece que La influencia
delos controles post venta en la calidad funcional de J&R Ebenezer S.A.C, Callao,
2022, es significativa y positiva, por lo que se deduce que, a mayores niveles de
Controles Post Venta, mayores niveles de Calidad Funcional existirdn en la

muestraestudiada.
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V. DISCUSION

Primero:

Como hipétesis general se determind si la influencia del servicio post venta en la
calidad funcional de J&R Ebenezer S.A.C, Callao, 2022, es significativa y positiva,
donde se tuvo como objetivo determinar la influencia del servicio post venta en la
calidad funcional de J&R Ebenezer S.A.C, Callao, 2022. Mediante la Prueba Rho
de Spearman se demostré que con un nivel de significancia (bilateral) menor a
0.05,es decir “0.000<0.05”, por ende, se rechaza la hipétesis nula. Ademas,
ambas variables poseen una correlacion de 0.867**; lo cual indica que es una
relacion entrepositiva y alta. Por lo tanto, se acepta la hip6tesis de investigacion
indicando que lainfluencia del servicio post venta en la calidad funcional de J&R
Ebenezer S.A.C, Callao, 2022, es significativa y positiva, por ende, el objetivo
general queda demostrado, lo cual concuerda con Ayu et al. (2020) quien en su
estudio indica quela aplicacion del servicio de calidad en el producto genero un
efecto positivo en la satisfaccion de los clientes, la fidelidad de los clientes se
incrementd de manera proporcional los cuales se vieron reflejados en los
ingresos, para mantener los estandares y mejorarlos se tiene que implementar
talleres de capacitacion para todos los trabajadores, donde la empatia y la
capacidad de respuesta sean esenciales para mejorar la satisfaccion del clientes,
fidelizar a los nuevos proyectos,propiciar la interaccion de manera més fluida y
atencion personalizada; y Segun Zelada (2017), que sugeria una propuesta para
mejorar el proceso de servicios postventa en una empresa comercializadora de
bienes de capital, mostrando que, existia poco conocimiento de la interrelacion
gue existe en todas las etapas del proceso por parte de la administracion, la
jefatura del area y del personal técnico, loque originaba mala gestion del proceso
de atencion al cliente, lo que originaba el malestar de esos clientes, entonces,
como parte de la propuesta de mejora, se sugeria mejorar el proceso de servicio
post venta para ofrecer atencién de calidad a los clientes de la empresa
comercializadora de bienes de capital, esta investigacion muestra que la calidad

funcional es importante para el proceso de servicio post venta, entonces, influye
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en el servicio post venta. Los resultados encontrados también coinciden con
los que manifiesta Fuentes y Rojas (2018), queencontraron que la estandarizacion
de las operaciones con la inclusién del serviciopost venta contribuye a que estas
operaciones reduzcan su tiempo hasta en un 83%y contribuya a la satisfacciéon de
cliente y, por ende, se logre la mejora de la calidaden sus dos dimensiones
(técnica y funcional), y la investigacion de Moreira (2018) que determino que, la
calidad funcional y técnica era baja debido a que los clientes no estaban
conformes con el servicio post venta, entonces los trabajadores de estaarea solo
se interesaban en cerrar muchas ventas y no tomaban en cuenta el cumplimiento
de las necesidades de los clientes de la empresa que era parte del analisis del
estudio. Finalmente se debe considerar a la investigacion de Arroyo y Buenafio
(2017), que determinaron que, el servicio post venta es una alternativa devalor y
que otorga rentabilidad a las empresas del sector que fueron analizadas y
contribuye a mejorar la relacion entre el cliente y las empresas, entonces, otorga
caracteristicas de calidad a nivel funcional, que se evidencia en la permanencia y
preferencia de los consumidores de las empresas del sector automotor, llegando
aconcluir entonces que, existia relacion causal entre el servicio post venta y la
calidada nivel funcional en empresas del sector automotriz y Golrizgashti et al.
(2020) quienprecisa que el modelo SERQUAL favorece el servicio de atencion de
los clientes, en cuanto a sus dimensiones elementos tangibles tienen una
aceptacion favorable,empatia nivel medio por ello se tienen que realizar acciones
de planificacion con lafinalidad de mejorar los estandares y tener a todos los
clientes satisfechos; seguridad, la forma de manifestarse antes los clientes debe
ser siempre clara y transparente evitando distracciones que perjudiquen, la
capacidad de respuesta debe ser en el menor tiempo posible, mostrar efectividad

para todos los clientes.

El sustento tedrico que respalda el resultado se encuentra en la teoria que explica
el capital humano y su necesidad de capacitacion, puesto que, establece que es
parte del proceso de mejoramiento continuo incrementar la calidad funcional del

servicio con la capacitacion contante del personal de las empresas, para cubrir
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las necesidades del cliente, siempre con la orientacion directa hacia la

satisfaccion delcliente.

Segundo:

Como hipotesis especifica 1 se determiné si la influencia de los elementos post
venta en la calidad funcional de J&R Ebenezer S.A.C, Callao, 2022, es
significativay positiva, donde se tuvo como objetivo determinar la influencia de los
elementos post venta en la calidad funcional de J&R Ebenezer S.A.C, Callao,
2022. Mediantela Prueba Rho de Spearman se demostré que con un nivel de
significancia (bilateral)menor a 0.05, es decir “0.000<0.05”, por ende, se rechaza
la hipbtesis nula.Ademas, ambas variables poseen una correlacion de 0.872*; lo
cual indica que esuna relacion entre positiva y alta. Por lo tanto, se acepta la
hipdtesis de investigacionindicando que la influencia de los elementos post venta
en la calidad funcional de J&R Ebenezer S.A.C, Callao, 2022, es significativa y
positiva, por ende, el objetivoespecifico 2 queda demostrado, tiene relacion con el
estudio de Adusei (2019) quienprecisa que la satisfaccion del cliente tiene un nivel
medio, en cuanto a loselementos tangibles, se debe mejorar la infraestructura;
capacidad de respuesta, propiciar la accién de trabajo en equipo para minimizar
los tiempos de servicios; empatia, propiciar la interaccion y los lazos con los
clientes, fidelizarlos, establecerconexiones de manera sistematica y continua,
dentro de la organizacion se deben establecer estrategias de marketing para la

atraccion de potenciales clientes.

Tercero:

Como hipétesis especifica 2 se determiné si la influencia de los controles post
ventaen la calidad funcional de J&R Ebenezer S.A.C, Callao, 2022, es significativa
y positiva, es significativa y positiva, donde se tuvo como objetivo determinar la

influencia de los controles post venta en la calidad funcional de J&R Ebenezer
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S.A.C, Callao, 2022. Mediante la Prueba Rho de Spearman se demostré que con
un nivel de significancia (bilateral) menor a 0.05, es decir “0.000<0.05”, por ende,
se rechaza la hipétesis nula. Ademas, ambas variables poseen una correlacion
de 0.819**; lo cual indica que es una relacién entre positiva y alta. Por lo tanto, se
acepta la hipétesis de investigacion indicando que la influencia de los controles
postventa en la calidad funcional de J&R Ebenezer S.A.C, Callao, 2022, es
significativa y positiva, por ende, el objetivo especifico 2 queda demostrado, tiene
relacién con los estudios de Cao et al. (2018) el proceso de envié y seguimiento
genera un impacto favorable en la satisfaccién de los usuarios, con respecto al
servicio al cliente tiene que implementarse acciones para mejorar los actuales
estandares, loscuales tienen una aceptacion media, propiciar el acceso a controles
y supervisionesde manera periddica con la finalidad de establecer las conexiones
de manera fluidacon los usuarios, gestionar los servicios, controles de entrega
gue son propicios para el compromiso y la fidelizacion de cada uno de los clientes
y Grandez (2019) la relacién entre las variables es alta con un Rho ,734, con
respecto a la variable calidad del servicio de post venta es alta con un 83%, con
respecto a la satisfacciones 71%, con respecto a la variable calidad del servicio
post venta y la dimension uno empatia obtuvo un Rho , 657, con la dimension dos
fiabilidad ,725, con la dimension tres seguridad ,596, con la dimension cuatro
capacidad de respuesta

,606 y con la con la dimension cinco 0,606.
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VL. CONCLUSIONES

Primero:

Se determind que la influencia del servicio post venta en la calidad funcional de J&R

Ebenezer S.A.C, Callao, 2022, (Rho = ,867) es significativa y positiva.

Segundo:

Se determind que la influencia de los elementos post venta en la calidad funcional
de J&R Ebenezer S.A.C, Callao, 2022, (Rho =,72) es significativa y positiva.

Tercero:

Se determind que la influencia de los controles post venta en la calidad funcional
deJ&R Ebenezer S.A.C, Callao, 2022, (Rho =,819), es significativa y positiva.
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VI. RECOMENDACIONES

Primero:
Tomando en cuenta que la influencia del servicio post venta en la calidad funcional
de J&R Ebenezer S.A.C, Callao, 2022, (Rho = ,867) es significativa y positiva, por
lo cual es indispensable realizar el proceso de planeacion estratégica, para el
desarrollo del servicio post venta, establecer los lineamientos y planes de accion
enbase a los objetivos y metas de la organizacion, puesto que se evidencio que
se encuentra en un nivel regular, de esa forma incrementaria también la calidad

funcional percibida por los clientes de la empresa que formé parte del analisis.

Segundo:

Tomando en cuenta que la influencia de los elementos post venta en la calidad
funcional de J&R Ebenezer S.A.C, Callao, 2022, (Rho = ,872) es significativa y
positiva, se recomienda realizar un proceso de auditoria organizacional de todos
los estados financieros de manera periddica, de manera especial en los
indicadores financieros, que se preste atencion en la mejora de los indicadores de
los elementos post venta, tales como, garantias, devoluciones, descuentos,
servicios adicionales complementarios y atencion de quejas, solo de esa manera
se podré lograr un nivelde calidad funcional mas alto de los clientes de la empresa

gue formo parte del analisis.

Tercero:

Tomando en cuenta que la influencia de los controles post venta en la calidad
funcional de J&R Ebenezer S.A.C, Callao, 2022, (Rho = ,819) es significativa y
positiva, el desarrollo de la cadena de valor dentro de la empresa es esencial,
dondetodos los colaboradores tengan en consideracion los procedimientos a

seguir de manera eficiente, minimizando los costos de intencion, por ello se
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recomienda mejorar cada uno de los procesos que forman parte de los controles
post venta, tales como, auditoria de marketing, proceso de evaluacion, analisis
de voliumenes de venta y analisis de participacion en el mercado, en este punto
es importante capacitar al personal en lo relacionado con las funciones que deben
cumplir para alcanzar brindar un servicio 6ptimo a los clientes de la empresa que

formo parte delanalisis y lograr un servicio con calidad funcional alta.
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VIIl.  PROPUESTA

Al concluir el estudio titulado “Calidad funcional y servicio post venta de J&R
Ebenezer S.A.C, Callao, 2022”, se revel6 un nexo entre las variables analizadas
elcual se detall6 en el Capitulo Il de resultados, por tanto, qued6é demostrado que
existe evidencia para afirmar la influencia del servicio post venta sobre la calidad
funcional en el contexto de una empresa de mensajeria y Courier. De esta
manera, se recomendd a los gerentes tomar en cuenta dicha relacién para el
establecimiento de propuestas de accion mas efectivas y que pudieran ser

extendidas a otras empresas del mismo giro comercial.

Al respecto, la figura siguiente permite ver la vinculacion entre las variables
analizadas: servicio post ventas y calidad funcional, resaltando la posible
influenciade la mejora del servicio post venta en la calidad funcional de la empresa
J&R Ebenezer S.A.C.

Asimismo, se puede resumir las diversas dimensiones del servicio post venta y
susindicadores siendo atributos fundamentales para poder medir el desempeiio
de lasvariables. La figura también indica que, en relacion al servicio post venta el
mismo puede mejorarse desde la perspectiva de los elementos y controles post
venta. Delmismo modo, la calidad funcional puede ser mejorada a partir de las
dimensiones de elementos tangibles, confiabilidad, sensibilidad, aseguramiento y

empatia.

Al disefar la propuesta que se basa en cada una de las dimensiones que
presentanaltos niveles de brechas, se estaria impulsando una mejora de las
habilidades de los colaboradores la cual se traduciria en una mejor experiencia
del servicio y afectaria de forma positiva los indicadores operativos y financieros.
Igualmente, la propuesta toma en cuenta tres pilares: 1) Capacitacion a los

colaboradores, 2) Monitoreo de la calidad y 3) Métricas de evaluacion.
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Introduccioén

Sin duda, la satisfaccion de los clientes es vital para que toda organizacion, empresa
0 compafiia pueda seguir sobreviviendo en el mercado. Hoy en dia, cualquier
industria, incluida la de mensajeria, no esta exenta de dicha realidad. En este
contexto, la satisfaccion también implica contar con buen servicio post venta, el cual
se ha identificado como un determinante de calidad funcional y de ventajas

competitivas a largo plazo.

En este sentido, se presenta en esta seccidn una propuesta para mejorar el servicio
post venta y la calidad funcional de la empresa J&R Ebenezer S.A.C ubicada en el
Callao, se trata entonces de una herramienta para que los gerentes puedan ir
cerrandolas brechas detectadas y mejorar asi la satisfaccion y la retencion de los

clientes. Asimismo, puede ayudar a aumentar la fidelidad y el valor de la marca.

La presente propuesta brindard a los responsables estrategias y actividades
puntualespara mejorar el desempefio de las dimensiones de elementos y controles
post ventas.Del mismo modo, abarca las dimensiones clave de la calidad funcional
como: elementos tangibles, confiabilidad, sensibilidad, aseguramiento y empatia

incluyendo alcances de en su mayoria de corto plazo.

La propuesta se sistematiza mediante cuadros resumen de actividades ligadas a las
dimensiones priorizadas, medios de verificacion, presupuestos y cronogramas de

ejecucion.



Objetivos de la propuesta

1 Proporcionar al cuerpo directivo de la empresa J&R Ebenezer S.A.C
ubicadaen el Callao, un conjunto de estrategias focalizadas en mejorar el
nivel del servicio post venta y la calidad funcional, todo ello con la finalidad
de brindaruna mejor experiencia de servicio a su segmento de clientes
objetivo y potenciar asi el incremento de las ventas.

2 Brindar a los clientes la posibilidad de ir mas alld de sus expectativas,
mejorando asi el ciclo de ventas que se lleva a cabo en la empresa J&R
Ebenezer S.A.C, al mismo tiempo que se consolida un sélido equipo de
colaboradores.

3 Mostar el desglose de las estrategias propuestas derivadas del
diagndsticode la situacion actual y el costo de las mismas a partir de los

escenarios propuestos.



Estructura de la propuesta

La propuesta para mejorar el servicio post venta y la calidad funcional de la empresa
J&R Ebenezer S.A.C ubicada en el Callao se sintetiza en una matriz que contiene

cincocolumnas las cuales se explican a continuacion.

1. La primera columna Variable, se refiere a la variable en al cual se prioriza la
estrategia propuesta, la misma incluye las variables analizadas en la
investigacioén, es decir: Servicio post venta (V1) y Calidad funcional (V2).

2. La segunda columna Dimensiones, engloba las categorias especificas que

permiten mapear las variables en estudio y cubrir todas sus caracteristicas.

3. La tercera columna Teoria, engloba los fundamentos conceptuales de cada
dimensién integrada en la propuesta,

4. La cuarta y quinta columna de Objetivos y Actividades respectivamente,
involucra la direccion de destino y las tareas concretas que se deben llevar a
cabo los empleados de la empresa &R Ebenezer S.A.C para poder
alcanzarlas.

5. La sexta de Medios de Verificacion, involucras las herramientas utilizadas y
los procesos seguidos para recoger los datos necesarios para medir el

progreso.



Variable

Servicio
Post

ventas

Servicio
Post

ventas

Dimensiones

Elementos de
post ventas

Controles post

ventas

Medios de

Teoria Objetivo Actividades verificacion
Los elementos | Objetivo 1: Fortalecer | 1. Organizar una actividad de capacitacion al | Cuestionarioal
postventas sevinculan | el conocimiento de los | personal en materia de garantias, | cliente y Kpi
con los componentes | colaboradores en | devoluciones, politica de descuentos, oferta de
referidos al soporte o | materiade gestion de | de servicios adicionales complementarios y | quejas y
acompafiamiento dado | garantias, gestion de quejas reclamos
a losusuarios mientras | devoluciones, politica
se ejecuta un proceso | de descuentos y oferta
de compra de un | de servicios
servicio (Stanton et al., | adicionales 2. Realizar un cuestionario trimestral al cliente
2007). complementarios para medir su satisfaccion en materia de

elementos post ventas
ygestion de quejas

Se trata de verificar el | Objetivo 2: Fortalecer | 1. Organizar una actividad de lluvia de ideas | Kpi de
rendimiento de las | la auditoria de | paragenerar un procedimiento de auditoria de marketing

actividades puestas en
marcha para dar vida a
las estrategias de
marketing de servicios
0 productos ofrecido

(Stanton etal., 2007)

marketing y métricas
de evaluacién de

métricas de ventas

marketingy evaluaciéon de métricas de ventas

2. Verificar la efectividad del procedimiento

con elcontraste de métricas




Variable

Calidad
funcional

Calidad
funcional

Calidad
funcional

Dimensiones

Elementos
tangibles

Confiabilidad

Sensibilidad

Teoria

Objetivo

Actividades

Medios de

verificacion

Se trata del aspecto de

susede, la vestimenta y
el comportamiento de
sus empleados, sus
materiales demarketing
y su departamento de
atencion al cliente
(Duque,2005; Davila et
al., 2010)

Objetivo 3: Consolidar
loselementos tangibles
de la calidad en la
empresa como imagen
de la sede,vestimenta
y apariencia de los
empleados

1. Desarrollar un plan de mejora de imagen del
personal y la sede con una consultora
especializada

2. Verificar la efectividad de los elementos
tangiblesmediante una lista de chequeo

Lista de
chequeo de
imagen

Se refiere a la
capacidad y
consistencia de una
organizacion para
realizar un determinado
servicio de forma que
satisfaga las
necesidades de sus
clientes (Duque, 2005;
Davila et al., 2010)

Objetivo 4: Reforzar la

capacidad de
satisfacer las
expectativas de

fiabilidad de los
clientes

1. Aplicar un cuestionario para monitorear el
desempefio en materia de fiabilidad

2. Verificar la efectividad del procedimiento
con elcontraste de métricas de fiabilidad

Cuestionario
de
satisfaccion y
KPI de
fiabilidad

Hace referencia a la
actitud de ayuda por
parte del colaborador o
persona que ofrece un
servicio o producto
para con los clientes
que conlleve a una
atencion mas

Objetivo 5: Fortalecer
la capacidad de brindar
cortesia, buen trato al
cliente y experiencia de
servicio

1. Organizar una actividad de capacitacién al
personal en materia de cortesia, buen trato al
clientey experiencia de servicio

Cuestionarioal

cliente y Kpi
de

quejas y

reclamos




Variable

Dimensiones

Teoria

Objetivo

Actividades

Medios de

verificacion

Calidad
funcional

Calidad
funcional

Aseguramiento

Empatia

rpida, o en todo caso
cumplir con el tiempo
establecido previo al
ofrecimiento del
servicio (Duque, 2005;
Déavila

2. Realizar un cuestionario al

cliente

trimestral para medir su satisfaccion en
materia de cortesia, buen trato al cliente y

experiencia de servicio

et al., 2010)

El aseguramiento esun | Objetivo 6: Consolidar | 1. Organizar una estrategia publicitaria en | KPI de redes
punto importante, | la confianza del | redes sociales basada en los valores de | sociales y
porque es el cliente | servicioque percibe al | respeto, confianzay confiablidad cuestionario
quien pone sus | cliente

necesidades en las
manos dela empresa y
sus colaboradores,
entoncesrequieren una
buena atencién de
estas necesidades
para generar confianza
(Duque,
2005;

2010)

Déavila et al.,

2. Realizar un cuestionario al

cliente

trimestral para medir su satisfaccion en

materia de aseguramiento

Hace referencia a la
disponibilidad de los
colaboradores para con
los clientes,
atendiéndolos con los
cuidados que amerita y
deforma personalizada
(Duque,
2005;

2010)

Davila et al.,

Objetivo 7: Reforzar la
capacidad empatica de
los colaboradores

1. Organizar una actividad de capacitacion

con juegode roles

2. Realizar un cuestionario al

cliente

trimestral para medir su satisfaccion en

materia de empatia

Cuestionario




Actividades para el cambio
Programa 1

|. Datos relevantes

1.1. Empresa: J&R Ebenezer S.A.C

1.1. Area: Recursos humanos

1.2. Ejecutores: Departamento de administracion

Il. Datos de la actividad

2.1. Actividad:

Fortalecer el conocimiento de los colaboradores en materia de gestién de
garantias, devoluciones, politica de descuentos y oferta de servicios

adicionales complementarios y gestion de quejas

2.2. Objetivos:

A. Incrementar las habilidades de los colaboradores en el area de post venta.

B. Mejorar la experiencia que experimenta el cliente.

I1l. Procesos de la actividad:

1) Organizar una actividad de capacitacion al personal en materia de



garantias,devoluciones, politica de descuentos, oferta de servicios

adicionales complementarios y gestion de quejas



Programa de la actividad de capacitacion J&R Ebenezer
S.AC

e Introduccién y objetivos del taller.

La funcion de apoyo postventa - relacion con el proceso de venta.

Ideas clave en las habilidades de consultoria comercial - el ciclo
comercial. La férmula de mejora del rendimiento - coémo afecta al
apoyo postventa.

e Ejercicios

Retroalimentacion y andlisis.

Video
e Ejercici

favorablemente en los factores de decision del cliente.

(1 Ejercicio.
e Retroalimentaciéon

e Factores de motivacion que afectan a las decisiones de los clientes:
racionalesy emocionales.
DIA 2 - Comienzo 9.00a.m

[0 Presentaciones informales de las asignaciones
(1 Debate
(1 Perfil de la actividad conductual

e El proceso de Gestion de quejas ejemplos y ejercicios de preguntas y

escucha.

e Comprension de las puntuaciones del test de comportamiento y sus

implicaciones.

2) Realizar un cuestionario trimestral al cliente para medir su satisfaccion



Cuestionario para medir su satisfaccion en materia de post ventas J&R
Ebenezer S.A.C

Hola, Por favor, dediqgue unos minutos de su tiempo a rellenar la siguiente

encuesta.

1. ¢ Con qué frecuencia utiliza el servicio?

Mas de una vez al mes
Unavezalmes

Una vez cada tres meses
Una vez cada seis meses
Unavez alafo_____

2. ¢, Qué tipo de envio utiliza con mas frecuencia?

Cartas

Paquetes_

Envio excesivo o sobredimensionado_

3. ¢ Esté de acuerdo con el precio del tipo de envio que prefiere?




El mensajero llegé dentro del plazo de entrega especificado

El mensajero fue

amable y servicial

El mensajero me proporcioné la documentacion correcta de los productos

entregados El
personal del mostrador me proporciond la documentacion correcta_

6. Por favor, seleccione el grado de acuerdo con las siguientes
afirmaciones:Por favor, marque 1, como siempre y 5, como nunca_

El envio se realizé segun las condiciones acordadas

La

mercancia llegé completa y sin dafios

El embalaje y el/los productos/s no presentaban dafios

7. ¢ Ha utilizado alguna vez nuestro departamento de reclamaciones?

Si

No

8 ¢ Se han resuelto sus reclamaciones a su entera satisfaccion?

3) Medios y materiales



Cuaderno
Lapiz
Internet

Plataforma ZOOM PRO

Aplicacion y procesamiento del cuestionario a clientes

Facilitador

3) Cronograma y presupuesto

Estrategia 1: Fortalecer el conocimiento de los colaboradores en materia de gestién de garantias,
devoluciones, politica de descuentos y oferta de servicios adicionales complementarios y gestion de

quejas

Obijetivos
A. Incrementar las habilidades de los colaboradores en el area de post venta.

B. Mejorar la experiencia que experimenta el cliente.

Justificacion: Parte de las deficiencias se debe a la falta de habilidades del personal por ello es

fundamental acometer el entrenamiento propuesto

Plazo Corto plazo (1 afio)

Cronograma de ejecucion

Actividades 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 | 11 1

1. Organizar una actividad de | x
capacitacion al personal en
materia de garantias,
devoluciones, politica de
descuentos, oferta de servicios
adicionales complementarios y
gestion de quejas

2. Realizar un cuestionario X X X X
trimestral al cliente para medir su
satisfaccion




Descripcion Cantid Unidades Val Total
ad or anual
Materiales
Cuaderno 12 Unidad por | 5 120.0
semestre
Lapiz 12 Unidad por | 1 24.0
semestre
Servicios
Internet 1 Servicio por mes 14. 171.4
3
Plataforma ZOOM PRO 1 Servicio por mes 14. 171.4
3
Aplicacion y
procesamiento
0
Recursos humanos
Facilitador 1 Facilitador anual 10 1000.0
00
Total anual 2486.9




Programa 2

|. Datos relevantes

1.1. Empresa: J&R Ebenezer S.A.C

1.1. Area: Marketing

1.2. Ejecutores: Departamento de administracion

Il. Datos de la actividad

2.1. Actividad:

Fortalecer la auditoria de marketing y métricas de evaluacion de métricas de ventas

2.2. Objetivos:

A. Mejorar los procedimientos en materia de auditoria de marketing

B. Mejorar la efectividad de los procesos administrativos

Ill. Procesos de la actividad:

1. Organizar una actividad de Illuvia de ideas para generar un
procedimiento deauditoria de marketing y evaluacion de métricas de

ventas.



AUDITORIA
DE MARKETING

Toma de datos

y analisis Seguimiento

Trabajo de campo

e investigacion =’ Plande Accion

Contraste Informe de auditoria

Procedimiento para la auditoria de marketing

2. Verificar la efectividad del procedimiento con el contraste de métricas

Se proponen las siguientes métricas o KPI

- Tasa de conversion de clientes potenciales

La tasa de conversion de clientes potenciales representa el porcentaje de
personas o0 empresas que se convirtieron en oportunidades después de expresar

su interés en un producto o servicio.

Tasa de conversién de clientes potenciales = (El nUmero de clientes potenciales
convertidos en un periodo de tiempo especifico / el nimero de clientes potenciales
creados en este mismo periodo) x 100

- ROl por canal de marketing




3) Medios y materiales

Cuaderno
Plumones
Internet
Alquiler de sala

Analista de administracion

4) Cronograma y presupuesto

Estrategia 2: Fortalecer la auditoria de marketing y métricas de evaluacién de métricas de ventas

Objetivos
A. Mejorar los procedimientos en materia de auditoria de marketing

B. Mejorar la efectividad de los procesos administrativos

Justificacién: Se ha detectado que los procesos de monitoreo y control de la efectividad del

marketing presenta debilidades lo cual perjudica el desempefio operativo y financiero

Plazo Corto plazo (1 afo)

Cronograma de ejecucion

Actividades 1| 2| 3 4| 5 6 | 7 8| 9 10 | 11 12

1. Organizar una actividad de X
lluvia de ideas para generar
unprocedimiento de auditoria
de marketing y evaluacién
de

métricas de ventas

2. Verificar la efectividad del X X X X
procedimiento con el
contrastede métricas

Descripcion Cantida | Unidades Val Total
d or anual

Materiales

Cuaderno 1 | Unidad por mes 5 60.0




Plumones Unidades anuales 5 15.0
Servicios

Internet (prorrateado por estrategia) Servicio por mes 50 600.0
Alquiler de sala Servicio anual 100 100.0
Recursos humanos

Analista de

administracion Servicio por trimestral 250 1000.0
(prorrateado por

estrategia)

Total anual 1775.0




Programa 3

|. Datos relevantes

1.1. Empresa: J&R Ebenezer S.A.C

1.1. Area: Gerencia

1.2. Ejecutores: Departamento de administracion

Il. Datos de la actividad

2.1. Actividad:

Consolidar los elementos tangibles de la calidad en la empresa como

imagen de lasede, vestimenta y apariencia de los empleados

2.2. Objetivos:

A. Mejorar los elementos tangibles de la calidad en la empresa

B. Fortalecer la fidelidad de los clientes mediante la adicion de elementos tangibles

Ill. Procesos de la actividad:

1) Desarrollar un plan de mejora de imagen del personal y la sede

con unaconsultora especializada



.................

..........

O - sore. 2

Imagen que ilustra la mejora de aspecto tangibles

.............

2) Verificar la efectividad de los elementos tangibles mediante una

lista dechequeo

Lista de chequeo

Si

No

Observacion

Equipos de computacion en buen estado

Equipos de transporte en buen estado

Mobiliario en buen estado

Instalaciones limpias

Instalaciones bien presentadas

Presentacion personal del personal

Identificacion del personal

Conservacion de las instalaciones

3) Medios y materiales

Papel bond
Lapiz




Consultoria de imagen

Lista de chequeo
Analista de administracion

4) Cronograma y presupuesto

Estrategia 3: Consolidar los elementos tangibles de la calidad en la empresa como imagen de la

sede, vestimenta y apariencia de los empleados

Objetivos
A. Mejorar los elementos tangibles de la calidad en la empresa

B. Fortalecer la fidelidad de los clientes mediante la adicién de elementos tangibles

Justificacién: Gracias a los cuestionarios aplicados se determiné una brecha en materia de

elementos tangibles que se debe atender para mejorar la calidad funcional

Plazo Corto plazo (1 afo)
Cronograma de ejecucion
Actividades 1| 2| 3 4| 5 6| 7 8| 9 10 | 11 | 12
1. Desarrollar un plan de X
mejora de imagen del
personaly la sede con una
consultora especializada
2. Verificar la efectividad de los X X X X X X X X X X X
elementos tangibles
mediante una lista de
chequeo
Descripcion Cantid Unidades Val Total
ad or anual
Materiales
Papel bond 15 | Unidad por mes 0.2 36.0
L&piz 1 Unidad por mes 1 12.0
Servicios
Consultoria de imagen 1 | Servicio anual 350 3500.0
0
Aplicacién y procesamiento de lista de chequeo 1 | Servicio por mes 250 3000.0
Recursos humanos




Analista de administracion
(prorrateado por
estrategia)

Servicio por mes

62.5

62.5

Total anual

6610.5




Programa 4

|. Datos relevantes

1.1. Empresa: J&R Ebenezer S.A.C

1.1. Area: Gerencia

1.2. Ejecutores: Personal operativo

Il. Datos de la actividad

2.1. Actividad:

Reforzar la fiabilidad del servicio

2.2. Objetivos:

A. Robustecer los elementos que brindan fiabilidad al servicio

B. Fortalecer la fidelidad de los clientes mediante la mejora de la fiabilidad

Ill. Procesos de la actividad:

1) Aplicar un cuestionario para monitorear el desempefio en materia de fiabilidad

Cuestionario para monitorear el desempefio en materia de fiabilidad J&R



Ebenezer S.A.C

Hola, Por favor, dedique unos minutos de su tiempo a rellenar la siguiente
encuesta.

1. ¢ Como calificaria las siguientes situaciones?

Por favor, marque 1, como siempre y 5, como nunca

El servicio de entrega exprés es rapido y preciso

Existe un buen sistema de garantia de servicio postventaEl
compromiso de la empresa con los clientes es evidente Vale la
pena confiar en laempresa

El envio se realizé segun las condiciones acordadas____

La mercancia llegé completa y sin dafios




2)Verificar la efectividad del procedimiento con el contraste de

métricas defiabilidad

Tiempo medio entre fallos (MTBF)

El MTBF prevé el tiempo que transcurre entre un fallo y el siguiente en
condiciones normales de funcionamiento. En otras palabras, este KPI

le ayuda a predecir la esperanza de vida de un equipo.

Formula: MTBF = Tiempo total de funcionamiento/Numero de fallos
Porcentaje de fallos en entrega

La disponibilidad, también conocida como tiempo de actividad, calcula

laprobabilidad de que una entrega tenga errores
Formula: Porcentaje de fallos en entrega = pedidos con errores/ pedidos
totalesPorcentaje de mantenimiento planificado (PPC)

El PPC denota el porcentaje de tiempo dedicado al mantenimiento

planificadoen contraste con las tareas de mantenimiento no planificadas.

Formula: PPC = (Tiempo de mantenimiento planificado/Tiempo total

demantenimiento) x 100

1) Medios y materiales

Cuaderno

Lapiz Servicios

Internet

Plataforma ZOOM PRO
Cuestionario a clientes

Analista de administracion




2) Cronogramay presupuesto

Estrategia 4: Reforzar la fiabilidad del servicio

Objetivos
A. Robustecer los elementos que brindan fiabilidad al servicio

B. Fortalecer la fidelidad de los clientes mediante la mejora de la fiabilidad
Justificacion: Gracias a los cuestionarios aplicados se determiné una brecha en materia de

elementos de confiablidad que se debe atender para mejorar la calidad funcional

Plazo Corto plazo (1 afio)
Cronograma de ejecucion
Actividades 1| 2| 3 4| 5 6| 7 8| 9 10 | 11 | 12
1. Aplicar un cuestionario para X X X X
monitorear el desempefio en
materia de fiabilidad
2. Verificar la efectividad del X X X X X X X X X X X X
procedimiento con el
contraste de métricas de
fiabilidad
Descripcion Cantid Unidades Val Total
ad or anual
Materiales
Cuaderno 12 | Unidad por 5 120.0
semestre
Lapiz 12 | Unidad por 1 24.0
semestre
Servicios
Internet (prorrateado por estrategia) 1 | Servicio por mes 50 600.0
Plataforma ZOOM PRO (prorrateado por estrategia) 1 | Servicio por mes 14. 171.4
3
Aplicacién y
procesamiento del 4 | Servicio trimestral | 250 1000.0
cuestionario a clientes
Recursos humanos
Analista de administracion (prorrateado por 1 | Servicio por mes 62. 62.5
estrategia) 5
Total anual 1977.9

Programa 5



|. Datos relevantes

1.1. Empresa: J&R Ebenezer S.A.C

1.1. Area: Administraciéon

1.2. Ejecutores: Departamento de administracion

Il. Datos de la actividad

2.1. Actividad:

Fortalecer la capacidad de brindar cortesia, buen trato al cliente y

experiencia deservicio

2.2. Objetivos:

A. Mejorar las habilidades de cortesia y buen trato al cliente.

B. Mejorar la experiencia del servicio

I1l. Procesos de la actividad:

1. Organizar una actividad de capacitacion al personal en materia de

cortesia,buen trato al cliente y experiencia de servicio



Programa de la actividad de capacitacion en cortesia de cara al consumidor
J&REbenezer S.A.C
Dia 1

e Entender como manejar las consultas y/o quejas de manera que se
creen relaciones mejoradas y duraderas con sus clientes o
consumidores.

e Aprender a promover una "quimica" positiva entre su empresa y sus

e Adquirir técnicas para ver los problemas desde la perspectiva de los
clientes,crear opciones de valor afiadido para los clientes y asegurarse
de que éstos reconocen el valor afiadido que estan obteniendo.

e Aprender a obtener el acuerdo de los clientes y reforzar las

relacionesmutuamente satisfactorias a largo plazo

2. Realizar un cuestionario al cliente trimestral para medir su satisfaccion en
materiade cortesia, buen trato al cliente y experiencia de servicio
Cuestionario para monitorear el desempefio en materia de cortesia, buen tratoal

cliente y experiencia de servicio J&R Ebenezer S.A.C



Hola, Por favor, dedique unos minutos de su tiempo a rellenar la siguiente

encuesta.

1. ¢, Cbémo calificaria las siguientes situaciones?

Por favor, marque 1, como siempre y 5, como nunca

Se envian las mercancias a tiempo y lugar para favorecer la satisfaccion del

cliente




Medios y materiales

Cuaderno

Lapiz

Serviciosinternet
Plataforma ZOOM PRO
Cuestionario a clientes

Analista de administracion

Cronogramay presupuesto

servicio

Estrategia 5: Fortalecer la capacidad de brindar cortesia, buen trato al cliente y experiencia de

Objetivos
A. Mejorar las habilidades de cortesia y buen trato al cliente.

B. Mejorar la experiencia del servicio

elementos de sensibilidad que se debe atender para mejorar la calidad funcional

Justificacién: Gracias a los cuestionarios aplicados se determiné una brecha en materia de

Plazo Corto plazo (1 afio)

Cronograma de ejecucion

Actividades 1 2 3 4 5 6 7 8 9

10

11

12

1. Organizar una actividad de X
capacitacion al personal en
materia de cortesia, buen
trato

al cliente y experiencia de
servicio

2. Realizar un cuestionario al X X X
cliente trimestral para medir
susatisfaccion en materia de
cortesia, buen trato al cliente

y
experiencia de servicio




Total

Descripcion Cantida | Unidades Valo el
d r

Materiales

Unidad por
USB 1 | @no 60 60.0
Servicios
Alquiler de aula 1 | Servicio 150 150.0

anual
Aplicacién y procesamiento de cuestionario Servicio por

1 | Mmes 250 | 3000.0

Recursos humanos
Analista de administracion (prorrateado por Servicio por
estrategia) 1 | mes 62.5 625
Total anual 3272.5




Programa 6

|. Datos relevantes

1.1. Empresa: J&R Ebenezer S.A.C

1.1. Area: Administracion

1.2. Ejecutores: Departamento de administracion

[l. Datos de la actividad

2.1. Actividad:

Consolidar la confianza del servicio que percibe al cliente

2.2. Objetivos:

A. Superar la confianza del servicio por parte del cliente

B. Mejorar la experiencia del servicio

lll. Procesos de la actividad:

1. Organizar una estrategia publicitaria en redes sociales basada en los

valores derespeto, confianza y confiablidad



Llegamos hasta
donde te encuentres.

)O 23 5 comentarios 5 veces compart

[f) Me gusta (J Comentar ~> Compartir

Modelo de post

2. Realizar un cuestionario al cliente trimestral para medir su satisfaccion en

materiade aseguramiento
Cuestionario para monitorear el desempefio en materia de aseguramiento dela
calidad J&R Ebenezer S.A.C



Hola, Por favor, dedigue unos minutos de su tiempo a rellenar la siguiente

encuesta.

1. ¢ Como calificaria las siguientes situaciones?

Por favor, margue 1, como siempre y 5, como nunca

El personal exprés le brinda la confianza y el reconocimiento al cliente

El

Personal proyecta un nivel profesional y de buena calidad __

La actitud de servicio del personal es amable, educada y positiva _




Medios y materiales

Cuaderno

Lapiz

Servicios de consultoria en marketing
Internet

Cuestionario a clientes

Analista de administracion

Cronograma y presupuesto

Estrategia 6: Consolidar la confianza del servicio que percibe al cliente

Objetivos
A. Superar la confianza del servicio por parte del cliente

B. Mejorar la experiencia del servicio

Justificacién: Gracias a los cuestionarios aplicados se determind una brecha en materia de

elementos de aseguramiento que se debe atender para mejorar la calidad funcional

Plazo Corto plazo (1 afio)

Cronograma de ejecucion

Actividades 1] 2| 3 4 | 5 6| 7 8| 9 10 | 11 12

1. Organizar una estrategia X | x| X X X X | X X | X X X X
publicitaria en redes sociales
basada en los valores de

respeto, confianza y
confiablidad
2. Realizar un cuestionario al X X X X

cliente trimestral para medir
su satisfaccion en materia
de

aseguramiento




Total

Descripcion Cantida Unidades Valor EATILEL
d
Materiales
USB 1 | Unidad por afio 60 60
Servicios
g | Serviclo 150 600

Aplicacion del cuestionario po

trimestre
SerV|C|ps _ _de consultoria  en 12 | servicio por 250 3000
marketingdigital

mes
Recursos humanos
Analista de at_jmlmstramon 1 Servicio por 62.5 625
(prorrateadopor estrategia)

mes
Total anual 3722.5




Programa 7

|. Datos relevantes

1.1. Empresa: J&R Ebenezer S.A.C

1.1. Area: Administracion

1.2. Ejecutores: Departamento de administracion

Il. Datos de la actividad

2.1. Actividad:

Reforzar la capacidad empética de los colaboradores

2.2. Objetivos:

A. Dotar a los colaboradores de habilidades para promover la empatia

con losclientes

B. Mejorar la experiencia del servicio

I1l. Procesos de la actividad:

1. Organizar una actividad de capacitacion con juego de roles de empatia



Guion del Juego de roles

Escenario de juego de rol n° 1 - El cliente insatisfecho

Un cliente ha pagado un nuevo servicio y afirma que no cumple con las

caracteristicas especificadas por la empresa.

Empleado: En lugar de limitarse a reembolsar el dinero, intente averiguar

lanaturaleza de la insatisfaccion y recomiende una alternativa mejor.



Escenario de juego de rol n° 2 - El cliente enfadado

Un cliente enfadado estd gritando por teléfono sobre un mal
funcionamiento del servicio que esta poniendo en peligro un proyecto
importante. Las emociones del cliente se han apoderado de él. Intente
calmarlo disculpandose y mostrando empatia por su situacion,
independientemente de si la empresa o el cliente tienen la culpa. A

continuacion, intente resolver el problema.

2. Realizar un cuestionario al cliente trimestral para medir su satisfaccion en

materiade empatia

Cuestionario para monitorear el desempefio en materia empatia J&R
Ebenezer S.A.C

Hola, Por favor, dediqgue unos minutos de su tiempo a rellenar la siguiente

encuesta.

1. ¢ Como calificaria las siguientes situaciones?

Por favor, margue 1, como siempre y 5, como nunca

Se comprenden las situaciones probleméaticas del

3) Medios y materiales

Plumones

Cuadernos

Alquiler de sala

Aplicacion y procesamiento del cuestionario a clientes

Facilitador



4) Cronograma y presupuesto

Estrategia 7: Reforzar la capacidad empatica de los colaboradores

Objetivos
A. Dotar a los colaboradores de habilidades para promover la empatia con los clientes

B. Mejorar la experiencia del servicio

Justificacién: Gracias a los cuestionarios aplicados se determiné una brecha en materia de

elementos de empatia que se debe atender para mejorar la calidad funcional

Plazo Corto plazo (1 afio)

Cronograma de ejecucion

Actividades 1| 2| 3 4| 5 6| 7 8| 9 10 | 11 | 12
1. Organizar una actividad X

decapacitacion con juego de

roles

2. Realizar un cuestionario X X X X

al cliente trimestral para

medir su

satisfacciobn en materia de

empatia

Descripcion Cantida | Unidades Valor Total

d anual

Materiales
Servi

Plumones 3| ¢o 5 15.0
anual
Servi

Cuadernos 12 | ©o© 1 12.0
anual

Servicios
Servi

Alquiler de sala 1| ¢o 100 100.0
anual

Aplicacion y Servici

procesamiento del 4|0 250 1000.0

cuestionario a clientes trimest '
ral

Recursos humanos
Facilita

Facilitador 1 | dor 1000 1000.0
anual

Total anual 2127.0




Anexo 2. Matriz de consistencia

postventa

. VARIABLES Y METODO DE

PROBLEMAS OBJETIVOS HIPOTESIS DIMENSIONES INVESTIGACION
PROBLEMA OBJETIVO HIPOTESIS GENERAL VARIABLE TIPO DE INVESTIGACION
GENERAL GENERAL La influencia del servicio post DEPENDIEN El tipo fue cuantitativo.
¢ Cudl es la influencia Establecer la venta en la calidad funcional de TE
del servicio post venta influencia del J&R Ebenezer S.A.C, Callao, Calidad funcional. NIVEL DE INVESTIGACION
en la calidad funcional servicio post venta 2022, essignificativa y positiva. DIMENSIONES El nivel de investigacion
de J&R Ebenezer en la calidad e Element seria el descriptivo.
S.A.C,Callao, 2022? funcional de J&R HIPOTESIS ESPECIFICAS 0s

Ebenezer  S.AC, Tangibl DISENO DE
PROBLEMAS Callao, 2022. La influencia de los elementos es INVESTIGACION
ESPECIFICOS post venta en la calidad funcional e Confiabilidad El disefio de la investigacion

OBJETIVOS de J&REbenezer S.A.C, Callao, e Sensibilidad seria de tipo no
¢Cuadl es la influencia ESPECIFICOS 2022, essignificativa y positiva. e Asegurami experimental, de corte
delos elementos post ento transversal, y correlacional.
venta en la calidad Determinar La influencia de los controles post e Empatia POBLACI
funcional de J&R a influencia de los venta en la calidad funcional de ON
Ebenezer S.AC, elementos post J&R Ebenezer S.A.C, Callao, MUESTRA
Callao,2022? venta en la calidad 2022, essignificativa y positiva. 12 trabajadores

funcional de J&R
¢Cual es la influencia Ebenezer S.AC, VARIABLE TECNICAS
delos controles post Callao, 2022. INDEPENDIEN e  Encuesta
venta en la calidad TE
funcional de  J&R Determinar Servicio postventa  INSTRUMENTOS
Ebenezer S.AC, a influencia de los DIMENSIONES . Cuestionario.
Callao, 2022? controles post venta e Element

en la calidad 0s post

funcional de J&R venta

Ebenezer S.A.C, e Controles

Callao, 2022.




Anexo 3. Matriz de operacionalizacion de variables

Matriz de operacionalizacion de variables

VARIABLES DEFINICION DEFINICION OPERACIONAL DIMENSIONES INDICADORES ESCALA
CONCEPTUAL
La post venta se define La variable servicio post Elementos Garantlgs
conceptualmente comola post Devoluciones Ordinal tino Likert
venta se desarrolla por venta rdinal upo Liker
Descuentos
etapa en la cual las medio de 02dimensiones, y Servici
i ervicios
empresas se orientan a son las siguientes: - 1. TOTAL
ofrecer garantias adicionales DESACUER
] : complementario
convenientes, asi como « Elementos post venta P DO(TD)
servicios con valor * Controles post venta S 2.DESACUER
VARIABLE agregado con el fin de Atencion de quejas 3 :?\|OD(||D:ERENTE
Ser\l/:icio lograr la satisfaccion de Estas  dimensiones y  sus Controles Auditoria de marketing .(I)
indi 4 ost
post clientes, estimular la indicadores seran evaluados Senta 4. ACUERDO
venta e, pormedio de un cuestionario, A TOTAL
fidelizacion de lademanda Lo cuenta con valides Proceso de evaluacion A)
y ganar nuevos clientes q y o . ACUERDO
confiabilidad. Andlisis de volumenes de venta (TA)
(Stanton s S
Andlisis de participacion en
et al. 2007) elmercado
La variable calidad funcional Facilidades fisicas Ordinal tipo Likert
se desarrolla por medio de 05 qulpgmlento d.EI persqnal
Elemen Apariencia de las instalaciones 1. TOTAL
dimensiones, es Para tos Apariencia de los '
Suraman et al. (1988) quien _ equipos y DESACUER
tangibl materiales DO(TD)
identifican estas cinco
. . . es 2.DESACUER
dimensiones que evallan la N
Apariencia del personal DO(D
calidad en el desarrollo del Servicio prometido exacto
Confiabilidad Servicio prometido con 3.INDIFERENTE

Marifio et al. (2010)

servicio, 'y serian las

formalidad (fiabilidad vy
cuidado)

0
4.ACUERDO (A)



VARIABLE
2:
Calidad
funcion
al

determina la percepcién
del cliente  de la
interaccion del servicio,
es decir, el propio
proceso de servicio.

siguientes:

e Elementos tangibles
e Confiabilidad

e Sensibilidad
e  Aseguramiento
e Empatia

Estas dimensiones y sus
indicadores seran evaluados
pormedio de un cuestionario,
que contara con validez y

confiabilidad.

Disposicion de atencion al cliente
Sensibilidad Buena voluntad con el cliente

Otorgamiento de servicio oportuno
Conocimiento del empleado

Cortesia del empleado

Aseguramiento Habilidades del empleado que

inspiren credibilidad y confianza
Atencion al cliente de

forma
individualizada
Empatia Cuidado individualizado de
clientes por parte de la
empresa

5. TOTAL
ACUERDO
(TA)




Anexo 4. Instrumento

Instrumentos

Instrumento de la variable independiente “SERVICIO POST VENTA”

El cuestionario que a continuacion se presenta tiene como objetivo principal obtener
informacion sobre el desarrollo de la variable SERVICIO POST VENTA en J&R
Ebenezer S.A.C, Callao, 2022. Lea con atencion y conteste a las preguntas marcando
con una “X’ en un solo recuadro, teniendo en cuenta la siguiente escala de
calificaciones:

1 2 3 4 5
Total Desacuerdo Indiferente Acuerdo Totalmente de acuerdo
descuerdo
ITEM 1 2 3 4 5
DIMENSION 1: Elementos post
venta

1. ¢ Existen causales fijas establecidas para la aplicacion de la garantia?

2. ¢Se realiza la aplicacion de la garantia de existir las causas justificadas?

3. ¢ Existen causales fijas establecidas para la aplicacién de la devolucion de
dinero?

4. ¢ Existen devoluciones de dinero por causas justificadas?

5. ¢ Se realiza descuentos en el servicio que se ofrece?

6. ¢, Se ofrecen servicios adicionales complementarios al servicio de Courier?

7. ¢,Se cuenta con un proceso adecuado de atencién de quejas?

8. ¢ Todas las quejas de los clientes son atendidas a tiempo?

9. ¢ Se les da solucion a las quejas planteadas por los clientes?

DIMENSION 2: Controles post
venta

10. ¢ Se lleva a cabo auditorias de marketing?

11. ¢Existe un proceso establecido vélido para realizarse auditorias de
marketing?

12. ¢Existe un proceso establecido valido para la evaluacion del servicio
brindado?

13. ¢ Se realiza la avaluacion del servicio otorgado a los clientes?




14. ¢ Se lleva a cabo un andlisis de las ventas de los servicios brindados de
forma oportuna?

15. ¢ Se lleva a cabo un andlisis de las ventas de los servicios brindados de

forma veraz?

16. ¢Se realiza un proceso estructurado que conlleve a analizar la

participacion de la empresa en el mercado?




Instrumento de la variable dependiente “CALIDAD FUNCIONAL”

El cuestionario que a continuacion se presenta tiene como objetivo principal obtener
informacion sobre el desarrollo de la variable CALIDAD FUNCIONAL en J&R Ebenezer
S.A.C, Callao, 2022. Lea con atencion y conteste a las preguntas marcando con una

“X” en un solo recuadro, teniendo en cuenta la siguiente escala

1 2 3 4 5
Total Desacuerdo Indiferente Acuerdo Totalmente de
descuerdo acuerdo
de calificaciones:
ITEM 2 3 4

DIMENSION 1: Elementos

tangibles

1. ¢ Se evidencia que existen las facilidades fisicas al momento de ofrecer el servicio
de Courier?

2. ¢, Se evidencia que el personal que brinda la atencion del servicio de Courier cuenta
con el equipamiento necesario?

3. ¢ Se evidencia que las instalaciones fisicas donde se brinda el servicio de Courier
tiene una apariencia apropiada?

4. ¢ Se evidencia que las los equipos y materiales que se usan para brindar el servicio
de Courier se encuentran en buenas condiciones?

5. ¢ Se evidencia que el personal que brinda el servicio de Courier tiene una apariencia
apropiada?

DIMENSION 2: Confiabilidad

6. ¢ Se otorga a los clientes el servicio de Courier de la misma forma en que se promete
o en laforma que se le ha ofrecido?

7. ¢ Se otorga a los clientes el servicio de Courier tomando en cuenta la fiabilidad?

8. ¢Se otorga a los clientes el servicio de Courier tomando en cuenta el cuidado del
caso?

DIMENSION 3: Sensibilidad

9. ¢Existe disposicion del personal de atencion en brindarle la atencion al cliente las
veces que sean necesarias?

10. ¢ Existe buena voluntad del personal al brindarle atencién al cliente?

11. ;Se otorga el servicio de Courier al cliente de forma oportuna?

DIMENSION 4: Aseguramiento

12. ¢ Se evidencia preparacion y conocimiento en personal que atiende a los clientes?

13. ¢ Se evidencia cortesia en personal que atiende a los clientes?

14. ¢ Se evidencia en personal que atiende a los clientes caracteristicas que inspiren
credibilidad y confianza?




DIMENSION 5: Empatia

15. ¢ Se evidencia una atencién individualizada de los clientes por parte del personal

que los atiende?

16. ¢Se evidencia acciones de cuidado individualizado de clientes por parte de la

empresa?




Anexo 5. Confiabilidad de los instrumentos
Tabla 30

Resultados de la aplicacion del coeficiente Alfa de Cronbach

Valor de Alfa de N°de items Muestra de |
Variable Cronbach aprueba piloto

Servicio post venta ,812 16
8 integrantes

Desempefio Docente ,898 16 dela muestra

Nota. Se aplicé el coeficiente alfa de Cronbach con el uso del programa estadistico SPSS

27,elaboracion propia.

Puesto que, los valores son mayores a 0.7, se declara confiables ambos

instrumentos.



Anexo 6. Validacién de los instrumentos

Lima, 26 de octubre de 2021

Estimada Dra. Mairena Fox, Petronila Liliana

Aprovechamos la oportunidad para saludarla y manifestarle que, teniendo
en cuenta su reconocido prestigio en la docencia e investigaciéon, hemos
considerado pertinente solicitarle su colaboracién en la validacion del
instrumento de obtencién de datos que utilizaremos en la investigacion
denominada “Calidad funcional y servicio post venta de J&R Ebenezer,
Callao, 2022" Para cumplir con lo solicitado, le adjuntamos a la presente la
siguiente documentacion:

a) Problemas y objetivos de investigacion
b) Instrumento de obtencién de datos
c) Matnz de validacién de los instrumentos de obtencion de datos

La solicitud consiste en evaluar cada uno de los items del instrumento de
mediciéon e indicar si es adecuado o no. En este segundo caso, le
agradeceria nos sugiera como debe mejorarse.

Agradeciéndole de manera anticipada por su colaboracién, nos despedimos
de usted,

Atentamente,

Ruidias Pacheco Fiorela Orfilia
DNI:74476108



"Afio dei Bicentenario del Perd- 200 afios de Independencia”
Callao,04 de octubre de 2021

Senores
Escuela de Administracion
Universidad César Vallejo — Campus Lima Norte

A través del presente, Amanda del Rosario Tavera Ucafian, identificado (a)
con DNI N°08687792 representante de la empresa J& ER Ebenezer S.A.C. con
el cargo de Gerente General, me dirijo a su representada a fin de dar a conocer
que la siguiente persona:

a) Ruidias Pacheco Fiorela Orfilia
Estan autonzadas para:
Recoger y emplear datos de nuestra organizacion a efecto de la realizacion de
Su proyecto y postenior tesis titulada Calidad funcional y servicio post venta de
J&R Ebenezer S.A.C, Callao, 2022.
a)

si X No []

b) FPublicar el nombre de nuestra organizacioén en la investigacion

c)
si (<] No []
Lo que le manifestamos para los fines pertinentes, a solicitud de los interesados.

Atentamente,

' Gerente General .



UNIVERSIDAD CeésArR VALLEJO

“Afio del Bicentenario del Pert: 200 afios de Independencia™

Lima, 04 de octubre de 2021

Seriora:

Amanda del Rosario Tavera Ucarian
Gerente general

JE&R Ebenezer S.A.C Callao

Presente:
De nuestra consideracion:

Es grado dirigirme a usted, para expresarie un cordial saludo y a la vez
solicitar autorizaciéon para la Srta. Ruidias Pacheco, Fiorela Orfilia con DNI.
74476108 y codigo de matricula 6700276557, estudiante de lacarrera de
Administracion, para realizar mi trabajo de investigacion para optar el titulo de
licenciado en Administracion titulado: “Calidad funcional y servicio post venta de
J&R Ebenezer S.A.C, Callao, 2022". Este trabajo de investigacion tienes fines
académicos, sin fines de lucro alguno, donde se realizara una investigacion.

Agradezco por antelacibn nos brinde facilidades del caso
proporcionando una carta de autorizacion para uso del instrumento en mencion,
para solo fines académicos y asi prosiga con el desarrollo del proyecto de
investigacion

En esta oportunidad hago propicia la ocasién para renovarle los sentimientos de
nuestra especial consideracion y estima personal.

Atentamente,

Ruidias Pacheco ,Fiorela Orfilia
DNI: 74476108



ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES
ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION

Declaratoria de Autenticidad del Asesor

Yo, MAIRENA FOX PETRONILA LILIANA, docente de la FACULTAD DE CIENCIAS
EMPRESARIALES de la escuela profesional de ADMINISTRACION de la UNIVERSIDAD
CESAR VALLEJO SAC - LIMA NORTE, asesor de Tesis titulada: "Calidad funcional y
servicio post venta de J&R Ebenezer S.A.C, Callao, 2022", cuyo autor es RUIDIAS
PACHECO FIORELA ORFILIA, constato que la investigacion tiene un indice de similitud
de 14.00%, verificable en el reporte de originalidad del programa Turnitin, el cual ha sido
realizado sin filtros, ni exclusiones.

He revisado dicho reporte y concluyo que cada una de las coincidencias detectadas no
constituyen plagio. A mi leal saber y entender la Tesis cumple con todas las normas para
el uso de citas y referencias establecidas por la Universidad César Vallejo.

En tal sentido, asumo la responsabilidad que corresponda ante cualquier falsedad,
ocultamiento u omision tanto de los documentos como de informacion aportada, por lo
cual me someto a lo dispuesto en las normas académicas vigentes de la Universidad
César Vallejo.

LIMA, 29 de Junio del 2022

Apellidos y Nombres del Asesor: Firma
MAIRENA FOX PETRONILA LILIANA Firmado electrénicamente
DNI: 16631152 por: MFOXPL el 06-07-
ORCID: 0000-0001-9402-5601 2022 03:20:40
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