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RESUMEN

La presente investigacion titulada: “Factores de la comunicacion y calidad de
servicio en las importaciones de la empresa DHL Express Peru S.A.C. 20207,
tuvo como objetivo general: Establecer la relacién entre los factores de la
comunicacién y la calidad de servicio en las importaciones de la empresa DHL

Express Pert S.A.C. 2020.

Para lograr el objetivo se aplicaron dos cuestionarios a 60 clientes de la empresa,
siendo una investigacion cuantitativa, aplicada, de alcance correlacional, de

disefio no experimental y de corte transversal.

El principal resultado fue: El coeficiente de correlacion Rho de Spearman entre
las variables: factores de la comunicacion y la calidad de servicio resulté 0.709
con un nivel de significancia bilateral igual a 0.000. La principal conclusion fue:
Un mejor nivel en los factores de la comunicacion ente los clientes y la empresa
DHL Express S.A.C., asegura una mejor calidad de servicio ofrecido por dicha

empresa.

Palabras clave: Factores de la comunicacién, comunicacion efectiva, barreras

de comunicacion, calidad de servicio.

Xiv



ABSTRACT

The present investigation entitled: “Factors of communication and quality of
service in imports of the company DHL Express Peru S.A.C. 2020”, had the
general objective of: Establishing the relationship between communication factors
and quality of service in the imports of the company DHL Express Peru S.A.C.

2020.

To achieve the objective, two questionnaires were applied to 60 clients of the
company, being a quantitative, applied research, of correlational scope, of non-

experimental design and cross-sectional.

The main result was: Spearman's Rho correlation coefficient between the
communication factors and quality of service variables was 0.709 with a bilateral
significance level equal to 0.000. The main conclusion was: A better level of
communication factors between customers and the company DHL Express

S.A.C., ensures a better quality of service offered by said company.

Key words: Communication factors, effective communication, communication

barriers, quality of service.
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INTRODUCCION

En un mundo cada vez mas globalizado, en donde se tienen mercados mas
abiertos, y donde el consumidor esta mejor informado como el que estamos
viviendo, la competencia entre las empresas es cada vez mayor. Aquellas
empresas que no llegan a cumplir con las expectativas de los consumidores son
castigadas por las fuerzas del mercado. La forma en que las empresas de servicio
enfrentan esta competencia es a través del desarrollo de una ventaja competitiva

a partir de la mejora de la calidad de sus servicios (Arellano, 2017).

La prestacion de servicios es un tipo de produccion con caracteristicas
especiales. A diferencia de los productos entendidos como bienes, en los
servicios uno no puede separar la produccién del consumo, de tal manera que el
servicio se presta a la vez que es recibido por el cliente. También es importante
notar que la diferencia entre productos y servicios no es tan clara como puede
pensarse en un principio. Un servicio puede incluir la entrega de un producto, asi
como la produccion de un bien también incluye servicios. Un ejemplo de esto
altimo seria, los servicios de atencion al cliente para reclamos o reparaciones
luego de una compra. Es decir, los servicios son parcial o totalmente intangibles

(Cuatrecasas, 2012).

El mundo ya esta evolucionando hacia maneras mas eficientes de comunicarse
con los clientes. Asi por ejemplo se tienen datos sobre empresas europeas, que

estan implementando la opcion de entregar wifi gratis a los usuarios en sus
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locales, a través del cual se les comunica la situacion de sus servicios, asi como
las nuevas ofertas o promociones que la empresa tiene para ellos. Asi, la entrega
de wifi gratis tiene un doble efecto; en primer lugar, hace que el cliente se sienta
mas comodo, y en segundo es un medio de comunicacion rapido y eficiente entre
las empresas y los usuarios (Calzada, 2019). Pero avances de este tipo no son
necesarios aun cuando los fundamentos de la comunicacion son los que fallan,
cuando en la interaccién con los clientes, los mensajes 0 comunicaciones no son
claras, no se comprenden los requerimientos y se pierde la efectividad de la

comunicaciéon y en consecuencia la calidad en el servicio es afectada.

Asi en el Perd, también las empresas consideran que entre las estrategias
necesarias para llevar la calidad de los servicios a un siguiente nivel es el
conocimiento de los clientes (Solano, 2017), para lo que es necesaria una mejor
comunicacién con ellos a través de los distintos canales que se tiene a

disposicion (América economia, 2019).

La comunicacion con los clientes es uno de los elementos mas importantes para
el éxito o fracaso de las empresas (Sanchez, 2016) y esto se hace mas
importante para el caso de las empresas de servicios, en donde al ser esta parcial
o totalmente intangibles, son los procesos los que definen, que tan bien se
prestan los servicios. Asi, una comunicacion efectiva con los clientes es lo que
les permite a las empresas de servicios el alcanzar mejores niveles de

competitividad y de calidad (Manene, 2017).
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Por su parte DHL Express Peru SAC es una empresa de Servicios de Entrega
Rapida. Esta se encarga de todo el proceso desde que un cliente solicita el
servicio de un recojo de documento o paquete y trasladarlo de un lugar a otro.
Esto incluye, transporte, carga, descarga, almacenaje u otros conceptos que
logren que el cliente final obtenga la mercancia en el lugar que desee y en el

mejor tiempo.

Esta empresa tiene inconvenientes con relacion a su servicio de importaciones.
La Aduana Aérea del Callao es la entidad reguladora de impuestos que supervisa
el ingreso de mercaderia al Pert. Cuando llegan los envios a Peru, si la Aduana
requiere algun permiso de cualquier entidad (ya sea de alguna Institucion o
Ministerio) o si en su defecto la Factura Comercial no se encuentra detallada (por
ejemplo: por peso, descripcidon o unidad de medida), es ahi donde la labor de los
asesores de importaciones de la empresa es contactar con el cliente para
informarle al respecto, con la intencién de resolver el problema con prontitud y

cumplir con el servicio.

Pero con mas frecuencia de la que se esperaria no se recibe informacién del
cliente en respuesta a la solicitud por los documentos, en consecuencia, los
paquetes quedan en un estado de abandono legal a disposicion de la Aduana,
sin embargo, no siempre la Aduana retira los paquetes. Se han tenido casos en
donde un paquete lleva hasta mas de un afio sin retirarse y se quedan en los

almacenes ocupando espacio, generando saturacion en los anaqueles en incluso
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descomposicion de las mercaderias atrayendo plagas que pueda afectar a los

nuevos paquetes que ingresan.

Se considera que esto puede ser el resultado de fallas en la comunicacion con
los usuarios. A partir de entrevistas informales con clientes, estos consideran que
el lenguaje que utilizan los asesores de importaciones tanto escrito como por
teléfono, no permite que se comprenda qué documentos o que informacion
adicional se necesita. Una correcta comunicacion entre el cliente y la empresa es
necesaria para que no se tengan observaciones de la Aduana y su paquete

pueda ser entregado en el tiempo esperado.

A partir de la problemética descrita se formula el problema general: ¢ Cuél es la
relacion entre los factores de la comunicacién y la calidad de servicio en las
importaciones de la empresa DHL Express Perd S.A.C. 20207, y como
problemas especificos: (i) ¢ Cual es la relacién entre la comunicacion efectiva y
la calidad de servicio en las importaciones de la empresa DHL Express Peru
S.A.C. 20207 (ii) ¢, Cuél es la relacion entre las barreras de la comunicacién y la
calidad de servicio en las importaciones de la empresa DHL Express Pert S.A.C.

20207

A su vez, se ha planteado como objetivo general: Establecer la relacion entre
los factores de la comunicacién y la calidad de servicio en las importaciones de
la empresa DHL Express Peru S.A.C. 2020, y como objetivos especificos: (i)
Determinar la relacion entre la comunicacion efectiva y la calidad de servicio en

las importaciones de la empresa DHL Express Peru S.A.C. 2020. (ii) Establecer
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la relacion entre las barreras de la comunicacion y la calidad de servicio en las

importaciones de la empresa DHL Express Peru S.A.C. 2020.

Por otro lado, cabe sefialar que el presente estudio aporta a la ciencia, una
investigacion que profundiza dos variables poco analizadas, como lo son los
factores de la comunicacion con la calidad del servicio. Asimismo, se muestra la
perspectiva que tienen los clientes de la empresa DHL Express Peru S.A.C. 2020
y por medio de la experiencia que tienen en cuanto a la calidad de servicio, se
podran brindar sugerencias para que la empresa y los colaboradores pueda

superar estas barreras que impiden una comunicacion efectiva.

Ademas, la presente investigacién es importante porque se centra en el estudio
de los factores de la comunicacién que estan mas relacionados con la calidad del
servicio para el caso particular de la empresa DHL Express. La comunicacién con
los clientes es importante para esta empresa como para cualquier otra empresa
de servicios. Con un mayor conocimiento sobre estas variables, no solo se daran
luces sobre la forma de mejorar los servicios de la empresa DHL, sino también

sobre cualquier otra empresa de servicios.

En cuanto a su relevancia tedrica, el presente estudio se justifica de manera
tedrica, porque al abordarse desde un enfoque cuantitativo, los objetivos de
investigacion se resolvieron a partir de la medicion empirica de las variables,
basando los instrumentos a utilizarse en la forma en que se han tratado las
variables de estudio. Para los factores de comunicaciéon se han tomado el

tratamiento tedrico realizado por Mufiiz (2016) y por Diaz (2014), con respecto a
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la variable calidad de servicio, se toma la forma de medirla a partir de Ibarra,
Romero y paredes (2017). Al estar fundamentada la forma de estudiar las
variables de interés en desarrollos tedricos anteriores, los resultados del presente
estudio pasaran a formar parte del conocimiento empirico que se tiene sobre

ambas variables en el contexto nacional.

En relacion a su relevancia metodoldgica, la investigacion se justifica desde
una perspectiva metodologica, porque para completar sus objetivos fue necesario
el desarrollo de un instrumento dirigido a medir los factores de comunicacion, y
otro instrumento como una adaptacion del modelo SERVPERF. Ambos
instrumentos al ser validados y confiabilizados, pasaran a ser un aporte a los

instrumentos que se tiene en la medicion de estas variables.

Respecto a su relevancia practica, el estudio tiene justificacion practica porque
a través de sus resultados se pudo conocer qué elementos de la comunicacion
con los clientes es el que esta fallando y teniendo una mayor relacién con los
resultados en la calidad del servicio. Con esta informacién los administradores de
la empresa podran dirigir sus esfuerzos a mejorar estos aspectos y asi soluciones
la problematica ocasionada por las frecuentes retenciones de entregas a causa

de una mala comunicacion con los clientes.

Asimismo, el presente estudio es viable porque se cuentan con los recursos
necesarios para su realizacion. Se tienen los recursos humanos que se
necesitan, entre los que se cuentan el asesor de la tesis, asi como la propia

tesista. En adicidbn a esto, se cuenta con los recursos economicos que se
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emplearan para costear los gastos del estudio, los que seran financiados en su
totalidad por la tesista. Por ultimo, se cuenta con los recursos teoricos, los cuales
ya han sido reunidos en el marco tedrico del presente trabajo, asi como en la

descripcion de los procedimientos de andlisis que se realizaran.

Sin embargo, cabe precisar las limitaciones que se presentaron en el desarrollo
de la investigacion. En relacibn con los antecedentes, no se encontraron
investigaciones que se hayan hecho directamente sobre la relacion de ambas
variables de estudio, por lo que se tomaron estudios que hayan tomado solo una
de las variables, o que se haya realizado para un contexto diferente, o en las que

se hayan tomado variables similares.

Por otro lado, en relacion al alcance de la investigacion, el presente estudio fue
desarrollado durante el transcurso del afio 2020, tanto para el desarrollo teérico
como para la aplicacion de los instrumentos y la culminacion del mismo; asi
mismo, la muestra del estudio fueron los clientes de la empresa DHL con una
frecuencia de visita igual o mayor a 4 veces por mes. En cuanto a los alcances
tedricos el estudio se centré en analizar los factores de la comunicacion y su
relacion con la calidad de servicio en las importaciones de la empresa DHL

EXPRESS PERU S.A.C.

Es asi que, para alcanzar el proposito de investigacion, se estructuro la tesis de

la siguiente manera:
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Capitulo 1. Marco tedrico, en el cual se plasmaron los antecedentes de la

investigacion, las bases teoricas, y la definicion de términos basicos.

Capitulo 2. Hipotesis y variables, en este apartado se establece la hipotesis

general y especificas de la investigacion, y la operacionalizacion de las variables

Capitulo 3. Metodologia, capitulo en el que se presenta el disefio metodoldgico
del estudio, tal como el nivel de investigacion, tipo, métodos, y disefio. Ademas,
se establece el disefio muestral, en el cual se aborda la poblacion, la muestra, y
las técnicas de muestreo, presentandose también las técnicas e instrumentos de
recoleccion de datos, la validacién y confiabilidad del instrumento, y las técnicas

para el procesamiento de informacion.

Capitulo 4. Analisis de resultados, en el cual se realiza el analisis descriptivo e

inferencial de los datos obtenidos.

Capitulo 5. Discusién de resultados, en este apartado se discute cada uno de los
resultados de la investigacion en comparaciéon con hallazgos de estudios

antecedentes realizados en la materia.

Finalmente se presentan las conclusiones, recomendaciones, las referencias del

estudio y los anexos.
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CAPITULO |

MARCO TEORICO

1.1. Antecedentes de la investigacién
1.1.1. Antecedentes nacionales
Ademas, se presentan las investigaciones realizadas a nivel nacional que

guardan relacion con el propdsito de estudio.

Asi, Hinojoza & Espinal (2017) en su tesis La comunicacion efectiva y la calidad
de servicio del personal administrativo en el organismo supervisor de la inversion
en energia y mineria, oficina regional de Huancavelica — afio 2014, cuyo objetivo
fue conocer la influencia de la comunicacion efectiva en la calidad de servicio del
personal administrativo en el Organismo Supervisor de la Inversién en Energia y
Mineria en la Oficina Regional de Huancavelica del afio 2014. Se empled una
metodologia de tipo aplicada de campo, nivel descriptivo correlacional y no

experimental, se aplicé la técnica de la encuesta y el cuestionario como
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instrumento a 35 trabajadores, se empled una distribucion de frecuencias y
porcentajes a los que se dio un tratamiento del tipo estadistico inferencial. Se
concluye que la comunicacion efectiva resulto desfavorable en un 77,1% vy la
calidad de servicio desfavorable en un 71,4%, asi mismo se demostré que las
variables presentaron una relacién significativa con un r igual a 0,707 y una

significancia igual a 0,00.

Calderdn (2015) en su tesis Comunicacion Organizacional y la Calidad de
Servicio de la Municipalidad Distrital De Jesus Nazareno, Ayacucho — 2015 tiene
como objetivo determinar y estudiar la relacién de la comunicacién organizacional
en la calidad de servicio de la Municipalidad Distrital de Jesus Nazareno,
Ayacucho, durante el afio 2015. La metodologia usada tuvo un enfoque
cuantitativo del tipo hipotético-deductivo, siendo a su vez descriptiva correlacional
que contd con una muestra de 451 trabajadores de la municipalidad a los que se
les aplicé una técnica denominada encuesta tipo test, usando para ello un
cuestionario de escala y se realiz6 una comprobacién de hipétesis. Se concluye
que la comunicacién organizacional y la calidad del servicio presentaron una
relacion significativa con un 57% de aprobacion, asi mismo se evidencio que los
colaboradores tienen una voluntad e iniciativa a presentar un servicio de calidad,

dado que consideran importante ofrecerles satisfaccion a los clientes.
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Ruiz & Jiménez (2017)en su tesis Niveles de la Comunicaciéon Efectiva en los
Colaboradores de las Entidades Financieras de la Ciudad de Cajamarca 2016,
plantea como objetivo identificar los niveles de Comunicacion Efectiva en los
colaboradores de entidades financieras en la ciudad de Cajamarca. Se empled
una metodologia del tipo cualitativa, con un disefio no experimental,
observacional y sistematico que conté con una muestra de 136 trabajadores, a
los que se les aplicd una encuesta con cuestionario que usé la Escala Likert para
poder medir la percepcion que tenia el trabajador de la comunicacion
organizacional, no existi6 comprobacién de hipoétesis. Se concluye que la
comunicaciéon efectiva se relaciona en mayor medida con el nivel horizontal y

descendente, diagonal y la ascendente.

1.1.2. Antecedentes internacionales
A continuacion, se presentan los diversos estudios realizados a nivel

internacional que guardan relacion con el proposito de estudio.

Asi por ejemplo, Chavez (2015) en su tesis Las Estrategias de Comunicacion y
su incidencia en la participacion en el mercado de la empresa Vidrieria Santa Rita
en la ciudad de Ambato. Cuyo objetivo fue Investigar las estrategias de
comunicacion idéneas para lograr la participacion en el mercado de la empresa
Vidrieria Santa Rita en la ciudad de Ambato. Se empleé una metodologia de
enfoque cualitativo y cuantitativo con una modalidad del tipo bibliografica o

documental y de campo, lo que derivdO en una investigacion de disefio
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exploratoria, descriptiva y correlacional. Tuvo una muestra de 81 personas, a las
cuales se les aplicd una encuesta y como instrumento una entrevista para poder
recolectar la informacién, para procesar la informacion esta fue realizada
mediante SPSS para el analisis de las preguntas, mas no existi6 comprobacion
de hipdtesis. Se concluye que las estrategias de comunicacion resultaron
insuficientes para la exigencia del mercado, ademas no emplean canales de
comunicaciéon para la difusion al mercado lo cual no les permite llegar a mas

personas (Chavez E. , 2015).

Por su parte, Ramirez & Alfonso (2018) en su tesis Analisis de las estrategias
de DHL entorno al servicio al cliente para la opcion de Misiones Empresariales
en la Universidad del Rosario. Bogota D.C. Cuyo objetivo fue Analizar las
estrategias de DHL entorno al servicio al cliente a través del modelo de calidad
de servicio de los tres componentes, presentado por Rust y Oliver en 1994. Se
empled una metodologia demostrativa y descriptiva donde se recolecto la
informacion mediante una guia de informacion a través de Misidbn Empresarial en
DHL Express en Panama y a través del sitio web oficial, no se aplico
comprobacién de hipotesis. Se concluye que la empresa contd con unas
estrategias claras, alcanzables y medibles para poder llegar a tener un alcance
en su cliente objetivo, emplean diversos medios de comunicacion para tener

mayor presencia en el mercado (Ramirez & Alfonso, 2018).
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Asimismo, Chavez, Gomez & Martinez (2015) en su tesis Estrategias de Servicio
al Cliente para Proporcionar un Servicio Eficiente al Usuario en la Direccién
General de Correos de El Salvador, cuyo objetivo fue incrementar la afluencia de
usuarios. Se empled una metodologia de enfoque cualitativo, nivel descriptivo y
no experimental, en la cual se aplicé una guia estructural de preguntas para poder
determinar la situacion del departamento de atencién al cliente, la misma fue
aplicada a 6 empleados del departamento y a 131 clientes. Se concluye que la
atencion al cliente es deficiente, en la cual, se emplean muchos tecnicismos y
usualmente el cliente no logra entenderles a los colaboradores, es importante
destacar que no existe estrategias de comunicacion, lo cual dificultad que estén

a la vanguardia de una atencion de calidad.

1.2. Bases tedricas

1.2.1. Teoria 0 modelo tedrico
Por otro lado, se exponen las diversas teorias y/o modelos tedricos que sustentan
el presente estudio. Es asi que, se puede hablar del origen de la comunicacion,
el cual se remonta hasta los inicios del mismo hombre, dado que, los primeros
seres tenian un cddigo para comunicarse, sin embargo, los factores de la
comunicacién son expuestos y estudiados por el lingiista Jakobson entre 1960 a
1981, el cual pone en contexto que dentro de todo acto comunicativo se
encuentran implicitos ciertos factores que pudiesen vulnerar el mismo, pero los

usuarios intentan superarlos en la medida de sus posibilidades (Castro, 2015)
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Ademas, se puede hablar de los factores de comunicacion, los cuales, tal como
seflalaba Fernandez (2012), se trata de todos aquellos elementos que se
constituyen en un proceso clave que deben ser desarrollados en todo proceso de
negociacion, puesto que el intercambio de informacion debe concentrarse en
mantener claro aquellos acuerdos que garanticen el éxito organizacional. Del
mismo modo es importante sefialar que para respaldar la eficacia, claridad y
persuasion de la comunicacion se deben cumplir con ciertos factores de la
misma, de tal forma que se establezca el propdsito, el interés en la relacion y
eficacia de la comunicacidon respetando compromisos y el control de acuerdos
justos en sus distintas variables. Por lo anteriormente mencionado, los factores
de la comunicacion se basan en una comunicacion efectiva y en la reduccién de

la presencia de barreras a la comunicacion.

1.2.2. Factores de la comunicacién
Asi mismo, desde el planteamiento de GOimez (2016) se entiende a los factores
de la comunicacion como aquellos elementos que resultan indispensables para
entablar un proceso comunicativo, ya que, la comunicacibn no consiste
solamente en transmitir o recibir informacién, sino que, debe existir un
intercambio mutuo de informacion, la cual debe ser transmitida con el uso de un
mismo codigo, a través de un canal adecuado para ambos actores del proceso
de comunicacion, lo cual posibilite que la comunicacion entablada resulte efectiva

y se reduzcan las barreras para la comunicacion interpersonal.
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La importancia de los factores de comunicacion, de acuerdo con el planteamiento
de Quero, Mendoza, & Torres (2014), radica en el hecho que, al estar presentes
de manera adecuada, permiten que el proceso comunicativo sea eficaz, que la
informacion pueda transmitirse en las diferentes direcciones segun los
intervinientes en la misma, y que el mensaje que se desea transmitir logre ser
entendido, procesado, y almacenado por los receptores, es decir, los factores de

la comunicacion hacen posible el proceso comunicativo.

En cuanto a los factores de la comunicacion seran evaluados en base a la los
planteamientos tedricos de Fernandez (2012), el cual define a los factores de la
comunicaciébn como un proceso clave que deben ser desarrollados en todo
protocolo de negociacién, puesto que el intercambio de informacion debe
concentrarse en mantener claro aquellos acuerdos que garanticen el éxito
organizacional, por tanto, los factores de la comunicacion se basan en una

comunicacién efectiva y en la reduccion de la presencia de barreras.

1.2.2.1. La comunicacion efectiva
Tiene el propésito de lograr efectivamente la comunicacién, para ello es
indispensable saber escuchar, preguntar y hablar (Grupo Edebé, 2011, p.
102). Para garantizar una comunicacion Optima, es necesaria la
intervencidon de todos los elementos: emisor, receptor, mensaje,
codificacion, contexto, entre otros. Al mismo tiempo, debe existir en el

mensaje una codificacién y descodificacion. En el primer procedimiento, el
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emisor transforma su vision en signos como palabras, gestos, etc., de
modo que el receptor pueda recibirlo correctamente. Posterior a ello, el
receptor convierte dichos signos en ideas. Debido a esto, la comunicacion
adecuada se garantiza desde el primer momento, en la manera en la que
se emite el mensaje. Por ello, en dicho mensaje se deben dar estos tres
elementos: mensaje que se intenta transmitir, el que esta en el canal y el

descodificado.

Por su parte Ortego (2016) sefialaba que la comunicacién es efectiva
cuando logra que el mensaje sea comunicado a la persona o grupo de
personas a quien el emisor se dirige, llegando a ser entendido por el
emisor, quien a su vez puede analizar el mensaje, desentrafiando su
contenido, y entendiendo la idea principal que ha sido propdsito del
proceso comunicativo. De acuerdo a Solérzano et al. (2018), la
comunicacion efectiva o asertiva se define como la transmision de los
mensajes y/o ideas, de una forma directa, precisa y bidireccional bajo un
marco democratico, ademas la comunicacion efectiva se caracteriza por
respetar los derechos de las demas personas, y se lleva a cabo de una
manera que el receptor pueda captar el mensaje eficientemente. De
manera que, la comunicacion efectiva se caracteriza por ser objetiva,
clara, por el entendimiento mutuo, estandarizacion de los cdédigos.
Ademas, la comunicacion efectiva tiene la funcion de que la comunicacion

se realice de una forma fluida, con respeto, donde las diferencias,
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confusiones y/o malos entendidos puedan quedar minimizadas. Asimismo,
cabe precisar que en este tipo de comunicacion cada persona que

interviene hace respetar sus derechos y respeta el derecho de los demas.

La presencia de los elementos mencionados debe ser equitativa, dicho de
otro modo, el mensaje que sale de la perspectiva del emisor y es
transmitida debe ser igual al que se envia por el canal de preferencia
(como la voz, radio, television o teléfono), al igual que el que es
decodificado y entendido por el receptor. Sin embargo, con mucha
frecuencia ocurre que esto no pasa debido a que el emisor tiene una idea,
pero utiliza de manera erronea el cédigo de transmisién, razon por la cual

el receptor no lo comprende (Grupo Edebé, 2011).

Para que la comunicacién sea efectiva, de acuerdo con Diaz (2014), deben

estar presentes los siguientes indicadores:

a. Claridad: El mensaje debe ser entendible, claro y sin lugar a errores.
Es decir, la claridad es una caracteristica fundamental en una
conversacion, ya que, a partir de ella se busca que el mensaje
transmitido puede ser entendido por el receptor de manera sencilla,
para lo cual se debe hacer uso de un lenguaje adecuado, evitando
gue éstos puedan tener un doble sentido de interpretacion, o se den
explicaciones ambiguas del mismo que puedan llevar a confusiones,
sino por el contrario, ambos sujetos de comunicacion, tanto emisor

como receptor, deben expresar de manera detallada sus ideas,
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utilizando los cdédigos y canales adecuados, de modo tal que el
mensaje pueda ser decodificado, comprendido en su totalidad, y
tener una respuesta positiva en el proceso de comunicacion (Tejada

& Hernandez, 2014, p. 25).

Atractivo: el receptor debe recibir un mensaje positivo, que le genere
atraccion. El contenido de la comunicacion debe ser interesante para
los agentes de comunicacion, el tema tratado debe resultar ameno,
debe transmitir ideas relevantes, debe transmitir ideas de manera
precisa, e ir insertando elementos claves de la comunicacion de
manera oportuna de acuerdo a como se va desarrollando la
comunicaciéon. Es importante no redundar en una misma idea, ni
extender demasiado un mismo contenido del mensaje, ya que, ello
puede aburrir al receptor, y llegar a ser tediosa la escucha

(Fernandez, 2015, p. 153).

Coherente: La exposicion del mensaje debe ser congruente y
expresada en el momento idoneo. Estd ampliamente relacionada con
el contexto o ambiente fisico. Una comunicacion coherente es
aquella que expresa con precision la informacion, de manera
completa, resaltado lo mas importante, sin afadir cosas
insustanciales que salgan del contexto de la comunicacion y el
mensaje que se esta transmitiendo. Buscando el momento ideal para

lanzar ideas oportunas y adecuadas para el propdsito comunicativo,
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considerando el contexto en el que se suscita la comunicacion, y la
correspondencia de dicho contexto con las ideas emitidas (Tejada &

Hernandez, 2014, p. 25).

Escuchar activamente: Escuchar de manera activa no solo implica
oir lo que otra persona esta diciendo, escuchar activamente va mas
alla ello, e implica por parte del receptor un esfuerzo para poder
comprender y asimilar en su totalidad el mensaje que esta
transmitiendo el emisor, no solo a través de sus palabras, sino,
ademas, con sus palabras, los matices de su voz, gestos, emociones
transmitidas, entre otras. En ese sentido, escuchar activamente
implica que el receptor cologue toda su atencién e interés en
escuchar y entender el mensaje recibido, lo cual implica respetar al
emisor, sin ocasionar interrupciones o expresiones de aburrimiento,
sino mas bien, hacer notar el interés y la preocupacion por recibir de

manera adecuada el mensaje (Fernandez, 2015, p. 153).

Canal adecuado: Hace referencia al medio que se utiliza para
transmitir los mensajes. Es asi que, para que la comunicacién resulte
efectiva es preciso determinar aquel medio por el cual el mensaje
puede alcanzar a la mayoria de individuos, es decir, aquel medio que
presenta mayor accesibilidad ante los oyentes, aquel que puede
transmitir informacion de manera directa y con la menor intervencion

de elementos que pueden desviar el mensaje comunicativo. En tal
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sentido, para seleccionar el canal adecuado el emisor debera
analizar a sus receptores, y determinar cual es el canal que resulta
mas sencillo de utilizar para ellos, o el que es de su preferencia, y de
esa manera poder adecuar su mensaje al canal a utilizar (Tejada &

Hernandez, 2014, p. 19).

f. Cddigo correcto: El cédigo hace alusidbn a aquel conjunto de
elementos, signos y simbolos que se unen para generar un lenguaje
comprensible a través del cual se pueda transmitir un mensaje. De
esa manera, un cédigo correcto es aquel que ofrece la garantia de
gue el receptor comprende el lenguaje que se esta empleando para
comunicar el mensaje, es decir, se incluyen las caracteristicas de
idioma de los receptores, para establecer en base a ellas el lenguaje
gue se empleara, construyendo asi un mensaje en ese idioma,
respetando las reglas gramaticales del mismo, y expresando de
manera adecuada cada una de las ideas en base a ello (Tejada &

Hernandez, 2014, p. 19).

1.2.2.1. Barreras de la comunicacion
Son todos aquellos impedimentos que provocan que el mensaje llegue
de manera incorrecta al receptor. Los mismos pueden surgir del emisor,
receptor, o de circunstancias ajenas a ambos (Gago, 2016, pp. 84-86):

Asi mismo, pueden definirse como los obstaculos o dificultades que se
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presentan durante el proceso comunicativo y lo entorpecen, lo cual hace
gue el acto comunicativo no resulte efectivo de ninguna forma (Traverso,
Williams, & Palacios, 2017). A su vez, se han establecido tres

indicadores.

g. Barreras del emisor: Son las dificultades que presenta el emisor
para poder transmitir un determinado mensaje, implica que el
emisor no dispone de las habilidades suficientes para que lograr
elegir el cdédigo y canal adecuado para transmitir sus mensajes.
Entre las barreras que puede presentar el emisor esta el uso de un
lenguaje inapropiado, lo cual no les permite ser entendidos por los
demas; el desconocimiento del tema, lo cual ocasiona que el emisor
no sea capaz de emitir ideas coherentes, interesantes y objetivas,
lo cual llega a aburrir al receptor 0 a causar mensajes equivocados;
finalmente esta la inseguridad, la que no permite al emisor
expresarse de manera fluida y firme, y la poca empatia, que
imposibilita atender las necesidades del receptor y emitir mensajes

de manera oportuna (Traverso et al., 2017).

h. Barreras del receptor: En éstas barreras se hace alusion a las
dificultades que presenta el receptor para recibir y almacenar el
mensaje, dentro de éstas barreras e incluyen los sesgos cognitivos,
es decir, el receptor no posee el mismo nivel cognitivo del emisor,

por lo cual no logra comprender la manera de expresarse ni las
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ideas que fundamenta; otra barrera puede ser el vocabulario, se da
cuando el receptor no maneja el mismo vocabulario que el emisor,
y le resulta muy dificil entender y decodificar el contenido; asi como
la falta de atencion del receptor, y todas aquellas actitudes
personales o carencia de condiciones y un entorno fisico adecuado

para recibir un mensaje (Gago, 2016).

Barreras externas: Son aquellas barreras de origen fisico, es decir,
aquellas que se presentan en el contexto e impiden que un proceso
comunicativo se sostenga y los mensajes logren ser comprendidos
oportunamente, dentro de las principales barreras externas de la
comunicacion se incluyen los ruidos ambientales, la iluminacion, asi
también, esta el volumen o claridad de la voz del emisor, condicion
gue puede afectar la transmision adecuada del mensaje, asi mismo
puede ser una barrera externa la cantidad de personas, esto sobre
todo se da en las comunicaciones directas, en charlas, o
conferencias, en las que al presentarse una mayor cantidad de
receptores se puede hacer dificil mantener la atencion de todos, y
evitar los ruidos que empafien el mensaje de comunicacion (Gago,

2016).
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1.2.3. Calidad de servicio
Desde e Izaguirre (2014) se define a la calidad de servicio como la diferencia
entre las perspectivas reales que posee el cliente del servicio y las expectativas
gue sobre tal se han formado previamente. En tanto que, Duque & Gomez (2014)
seflala que la calidad se comprende como el conglomerado de elementos
indivisibles de un producto, lo cual permite establecer un juicio relacionado con
el valor. Esto permite resaltar dos aspectos clave: el juicio establecido a partir de
los elementos, y los elementos en si. Por otro lado, se ha conceptualizado el
servicio también como un grupo de actividades, conductas o sucesos
secuenciados, con una ubicacion y duracion especifica, los cuales han sido
llevados a cabo por los materiales y recursos humanos; ya que se encuentran
dispuestos para clientela colectiva o individual; de acuerdo con los procesos y
conductas que incluyen una valoracion remunerativa, razon por la cual introducen

cualidades o ventajas como un factor discrepante (Vargas & Aldana, 2014).

El servicio va dirigido a las consideraciones que giran en torno a las necesidades
del cliente. La direccién de éste serd siempre moldeando de acuerdo con las
especificaciones expresadas por el cliente respecto a sus deseos; en el mismo
sentido y para el mismo individuo, sera enfocada hacia los intereses funcionales
del cliente. Estos representan las expectativas en cuanto a las acciones
ejecutadas que deberan ser cumplidas en los mismos términos que son

estipuladas por las indicaciones del cliente y el servicio requerido.
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Prieto (2014) apunta a que todo servicio conduce ineludiblemente a un cambio
favorable de las actitudes, siendo asi un efecto secundario entrelazado a la
calidad de los procesos del negocio en cuestion. En un sentido moralista, la
gerencia y administracion que presta un determinado servicio hace hincapié en
la desenvoltura de los valores individuales que proyectan los empleados hacia
los clientes; las actitudes y conductas se pulen desde la formacién ética para el
desemperio favorable de las gestiones. De esta manera se construye la imagen
ideal de aquellos negocios que pretenden favorecer a sus clientes: la amabilidad,
la disciplina, la adecuacion, la prudencia y la cortesia que transmiten los
empleados captan la atencion de las necesidades de un potencial interesado en

pedir asistencia.

1.2.3.1. Elementos tangibles
Tal como sefialaba lzaguirre (2014), hace referencia a las instalaciones
fisicas, el estilo personal y los equipos, en este sentido la empresa debe
contar con equipos de apariencia moderna, las instalaciones deben ser
visualmente atractivas, los colaboradores deben estar con sus uniformes
y aseados y, ademds, la apariencia de las instalaciones debe
conservarse de acuerdo al tipo de servicio que se brinda. Sus

indicadores fundamentales son:

a. Infraestructura: Esta referido a la apariencia de las instalaciones,
todas aquellas caracteristicas fisicas de un determinado

establecimiento, tal como la limpieza que presentan los muebles e
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instalaciones, la seguridad que brindan las mismas a los usuarios,
asi mismo, se valora que la infraestructura del establecimiento debe
brindar confort y facilidades para lograr ofrecer un servicio de
calidad, las instalaciones deben ser modernas, y estar aptas para
albergar al publico, logrando que el desplazamiento en las mismas
resulte seguro y confortable, y disponga de las condiciones
adecuadas en base al tipo de servicio que se brinda o bienes que

se producen (Izaguirre, 2014).

. Apariencia del personal: Este indicador hace alusion a la manera
en que el personal se viste y asea para presentarse a su centro de
trabajo, es decir, su apariencia fisica, la cual, tiene relevancia
puesto que genera una impresion e imagen del personal y la
empresa. Es decir, es la presencia fisica de cada uno de los
miembros de la empresa, los cuales deben dar una buena
impresion, deben vestirse acorde con la imagen que representa la
empresa en todo momento en que se tenga contacto con el cliente
y la dotacion de sus servicios dentro de su centro de labores

(Izaguirre, 2014).

Materiales: Hace alusion a todos aquellos equipos materiales, la
tecnologia, y herramientas a través de las cuales se hace posible
brindar el servicio y las condiciones 6ptimas para que el usuario

pueda ser atendido de manera adecuada, es decir, son todos

40



aquellos implementos y equipos materiales de los que dispone una
organizacion para brindar sus servicios a sus usuarios, por lo cual,
es indispensable que los mismos tengan un nivel adecuado de
innovacion tecnoldgica, y estén en buen funcionamientos, es decir,
se encuentren operativos para ser empleados en la dotacion de los
servicios, y hagan que la misma sea mas rapida y eficiente

(Izaguirre, 2014).

1.2.3.2. Confiabilidad:
Segun Izaguirre (2014) , es aquella que muestra la facultad de obtencion
en cuanto al préstamo de servicio que se ha prometido, de manera
pertinente y cuidadosa. Ademas, hace referencia a la cualidad de poder
ejecutar un servicio de calidad y confiable, y que los trabajadores se
encuentren en la capacidad de presentar su integridad. En este sentido,
la empresa debe cumplir las promesas establecida con el cliente y debe
mostrar interés por los problemas que se suscitan con su publico a fin
de poder darle una solucién que mantenga a los dos satisfechos. Entre

sus indicadores estan:

a. Desempefio: Se refiere al desempefio que muestran los
trabajadores, las capacidades, y destrezas del personal para brindar
el servicio de manera precisa y rapida. Es decir, es el conjunto de

capacidades y habilidades de las que disponen los trabajadores, a
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partir de las cuales logran realizar sus funciones, tratando de hacerlo
de la mejor manera posible, con los estandares de calidad que los
clientes esperan, por lo cual, el desempefio se centra basicamente
en la manera en que se llevan a cabo las funciones en
correspondencia con lo ofrecido por la empresa y lo que el cliente
espera recibir. Por ende, el desempefio de los trabajadores llega a
ser crucial en el desemperio de la empresa en general y la valoracion

de los clientes o usuarios (Vazquez, 2015).

b. Puntualidad: Es necesario que al brindarse un servicio se deban
cumplir con los tiempos estipulados, ello implica que todos los
trabajadores deben encontrarse en sus puestos en el horario
estipulado, iniciando sus actividades de manera puntual, generando
comodidad a los usuarios, y permitiendo que los tiempos en que
éstos esperan ser atendidos no lleguen a extenderse y resultar
molestos, en este sentido, la puntualidad al interior de una
organizacion implica en términos globales que el servicio que
ofrecen debe ser brindado en un tiempo promedio, disponiendo de
los mecanismos para atender cualquier emergencia o0 situacion
adversa o inesperada que pueda presentarse, de tal modo que
pueda ser atendida oportunamente y no extienda el tiempo
promedio en el que usualmente se debe brindar el servicio

(Vazquez, 2015).
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c. Seguridad: Se debe brindar un servicio seguro, integro, respetando
los estandares de calidad ofrecidos al consumidor, y que ello logre
satisfacer las necesidades. La seguridad de las organizaciones la
inspiran desde cada uno de sus funcionarios, los cuales deben
dirigirse a las personas con respecto y conocimientos que los hagan
confiar que poseen la capacidad para brindar el servicio de manera
adecuada, y atender a sus necesidades de manera oportuna,
ademas, implica que las propias normas y politicas empresariales
estén planteadas de modo tal que, propicien que los usuarios
puedan ser atendidos de manera adecuada, y tengan un trato digno

e igualitario (Vazquez, 2015).

1.2.3.3. Empatia:
Hace referencia al grado de atencién personalizada que las compafias
le otorgan al comprador, se debe realizar un pase por medio del servicio
modificado y adaptado a las exigencias del comprador. En otras
palabras, mide la atencion brindada e individualizada que se le da al
cliente, la facilidad de brindarle acceso a la informacién y la capacidad
de poder escuchar y comprender sus necesidades. Entre sus
indicadores se encuentran la atencion individualizada y el trato amigable

(Nahuirima, 2015, p.27).
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a. Comunicacion: La comunicacion es un proceso fundamental que
ha servido para el desarrollo de las sociedades, un proceso
caracteristico y propio de los seres humanos, se trata de un acto
por el cual se establecen las relaciones entre las personas, y se
pueden ejercer diversas actividades de socializacion entre las
personas, por ende, la comunicacion resulta fundamental dentro de
la prestacién de un servicio, ya que, el trabajador debe ser capaz
de intercambiar mensajes con los clientes para facilitar la prestacion
del servicio trato, y a la vez comprender los mensajes que reciben
de los clientes, para poder atender oportunamente sus
necesidades, por lo cual se requiere escucharlos de manera atenta
y activa, y decodificar sus mensajes para brindar una respuesta

oportuna (Bustamante, Zerda, Obando, & Tello, 2019).

b. Cortesia: Esta asociado a la amabilidad, el respeto, y la
comprension, un trato cortes hacia el cliente equivale a respetar las
opiniones de los clientes, atendiendo de manera adecuada sus
inquietudes y brindando respuestas con un trato cordial, mostrando
respeto en todo momento, tanto con la palabra como con los gestos
y actitudes, lo cual implica escuchar atentamente las consultas,
respetar las diversidades de los usuarios, mantener un trato cordial,
tratando que el usuario se sienta comodo con la atencion, y pueda

sentir la confianza para expresarse. Un trato cordial requiere de
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paciencia y empatia, requiere que el trabajador pueda mantener su
posicion de servidor, y deberse a lo que los usuarios solicitan,
poniendo la mayor de las intenciones en sostener una relacion
cordial con los mismos (Bustamante, Zerda, Obando, & Tello,

2019).

1.2.3.4. Capacidad de respuesta,
conocida como la disposicion para ayudar a otros individuos y darles un
servicio bueno y veloz. Hace referencia a la rapidez y atencion al atender
las peticiones, responder dudas o inquietudes, y solventar las
probleméticas presentes. En otras palabras, mide la voluntad de los
colaboradores de ayudar a los clientes de forma rapida y agil. (Bados y
Garcia, 2015, p.2). Entre sus indicadores se pueden encontrar los

siguientes:

a. Capacidad de resolucién de problemas: Tener la capacidad para
dar respuesta a las solicitudes de los clientes, atender
oportunamente sus dudas, y lograr que el servicio pueda ser
brindado superando cualquier traba que pueda existir en el camino.
Tener la capacidad para brindar una respuesta oportuna a los
usuarios implica que los trabajadores se encuentren preparados
para cumplir sus funciones, posean las destrezas y los

conocimientos para brindar el servicio, ademas, implica que los
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funcionarios tengan la disposicion y la voluntad para escuchar
atentamente a los usuarios y comprender sus necesidades,
buscando atenderlas, y orientando a los usuarios a conseguir lo que

buscan de la organizacion (Ganga, Alarcon, & Pedraja, 2019).

b. Prontitud de resolucién de problemas: Para asegurar la calidad
de un servicio y la satisfaccion de los usuarios es indispensable que
éstos puedan recibir respuesta a sus necesidades de manera pronta,
respetando los tiempos promedio establecidos para el servicio, es
decir, hace alusion a la capacidad para dar respuesta con prontitud
a las solicitudes de los clientes, estar preparado para atender
cualquier consulta o resolver cualquier asunto no contemplado que
pueda interferir en su desempefio, disponer de estrategias vy
herramientas necesarias que hagan posible brindar el servicio a la
brevedad posible, y no ver alterados los tiempos o la calidad del
mismo ante interferencias que puedan suscitarse en el contexto

(Ganga, Alarcon, & Pedraja, 2019).

1.2.3.5. Seguridad:
es considerada como uno de los factores de conocimiento que presentan
los trabajadores, la cualidad de trasmitir seguridad, credibilidad y buenos
modales (Fernandez, 2012, p. 4). Es decir, mide el nivel de conocimiento

y la cortesia que los colaboradores tienen ante el publico objetivo v,
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ademas mide la capacidad que tienen para inspirar confianza y

seguridad. Entre los indicadores mas frecuentes se encuentran:

a. Amabilidad: Se trata de una de las cualidades personales que deben
poseer los funcionarios de toda organizacion para comunicarse y
dirigirse hacia los clientes. El trato amable implica ademas el respeto,
el mostrar un gesto cordial a los clientes, dirigiéndose a ellos con un
saludo amable, y atendiendo paciencia y comprension sus
inquietudes. Demostrando que las opiniones e inquietudes no
resultan molestas, sino, que son una oportunidad para comprender
al usuario, y poder orientarlo hacia la satisfaccion de sus
necesidades, implica que el usuario pueda sentir el respeto por parte
de la empresa, y la familiaridad y confianza para volver a solicitar sus

servicios (Orlandini & Ramos, 2017).

b. Profesionalidad: Implica poseer los conocimientos y destrezas
propios de su puesto de trabajo, para ello es necesario que los
trabajadores actualicen constantemente sus conocimientos, que
estén capacitados, y conozcan cada una de sus funciones, asi como
las politicas de la empresa y sus objetivos, de modo tal que puedan
brindar cualquier tipo de informacion u orientacion a los usuarios de
manera adecuada, exacta, y completa, ademas, implica mantenerse
siempre en su posicion de servidor, y ejerciendo sus funciones sin

motivaciones personales, sino bajo los estandares de su cargo, es
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decir, debe mantener su ética de profesionalismo, atendiendo por
igual a los usuarios, primando en todo momento su deber de brindar

una atencion de calidad (Orlandini & Ramos, 2017).

c. Confianza: Esta es una habilidad que debe ser generada por la
empresa y los propios funcionarios, de esa manera, la confiabilidad
implica brindar a los usuarios la facilidad y apertura para que puedan
comunicarse, ejercer sus preguntas, inquietudes, y brindar la
seguridad que su solicitud seré atendida oportunamente. Para ello es
necesario que los funcionarios se encuentren siempre prestos a
escuchar a los usuarios, logren entablar con ellos un trato amable y
respetuoso, puedan lograr comunicarse de manera efectiva, con un
leguaje que sea entendible para los usuarios, demuestren que tienen
los conocimientos y la capacidad para atender, y respeten los
estandares y plazos de los servicios brindados (Orlandini & Ramos,

2017).

1.3. Definicion de términos basicos
Barreras a la comunicacion: Son impedimentos u obstaculos que irrumpen o
alteran la exposicién del mensaje, llegando al punto de suprimir una parte del

comunicado o filtracién de una parte minima (Blanco, 2018, p.13).
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Canal: Es el medio fisico que permite la transmision de la sefial desde el

transmisor hasta el receptor (Traverso, Williams, & Palacios, 2017).

Capacidad de respuesta: De acuerdo con Villalba (2013), la capacidad de
respuesta se refiere a que los empleados muestran estar dispuestos a ayudar a

los clientes y a proporcionar un servicio rapido (p. 63).

Cliente: Es una persona que accede a la presentacion de un servicio o0 a la
compra de un determinado producto el cual se concreta mediante la cancelacién

de un pago (Blanco, 2018).

Comunicacion: Para Gémez (2018) es un acto en el cual intervienen dos

personas para poder interrelaciones mediante el intercambio de mensajes (p.16).

Comunicacion efectiva: Conocimiento al momento de transmitir un mensaje
hacia un equipo laboral. EI mismo parte de dos factores fundamentales que son:

hacia donde deseamos llegar y de qué forma debemos hacerlo (Gympass, 2019,

p. 1).

Elementos tangibles: De acuerdo con Zeithaml y Bitner (2001) citados por (Leén
& Vera, 2009), los elementos intangibles como parte de la medicién de la calidad
de servicio se refieren a aquellos componentes del servicio que pueden ser

vistos, tocados o degustados. (pp. 61-62).

Emisor, es un individuo que transmite los mensajes a una o varias personas

(Traverso, Williams, & Palacios, 2017).
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Fiabilidad, de acuerdo con Druker (1990) citado por Sanchez & Sanchez (2016),
el servicio prestado por una empresa es percibido como fiable, cuando este se
realiza de manera confiable, segura o cuidadosa. Se pueden agrupar dentro de

este concepto los de capacidad y conocimiento de la empresa (p.4).

Informacién: Para Norouzi, Shabak, Embi & Khan (2015) es una cantidad de
datos que se busca transmitir mediante mensajes entre el receptor y el emisor (p.

639).

Mensaje: Es la informacion transmitida al receptor siendo esta de manera exitosa

o no (Traverso, Williams, & Palacios, 2017).

Organizacion: Se conoce como organizacion al modo en como se dispone un
sistema para poder obtener los resultados deseados. Implica un convenio
sistematico entre los individuos para poder lograr los propdsitos especificos. Por
su parte, para Mejia y Sanchez (2014) es la unidad compuesta de forma principal
por la Alta Gerencia y los Consultores, los cuales actlan e interactian justo bajo
una estructura ya diseflada y articulada para poder coordinar los recursos
financieros, fisicos, humanos y de informacion. Es el modelo propuesto, el que
se enmarca en la misma y se compone de los cuatro elementos que son claves

para la gestion de los clientes (p.112).

Satisfaccion: Se entiende por satisfaccion a una sensacion que dura
momentaneamente, esto se debe a que tal cual como lo explica Da Silva y Breves

(2016) nadie puede estar satisfecho eternamente. Un producto, servicio o accion
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deja una sensacion momentanea de satisfaccion y, posterior a ella, el cliente
vuelve a necesitar sentirse asi y repite el consumo (p. 65). Esto significa que entre
mayor sea el nivel de satisfaccion que obtenga el cliente con el producto y mas
Se superen sus expectativas, mayores probabilidades se tendra de que repita el

consumao.

Servicio: Consiste en un conjunto de acciones 0 procesos que por lo general
rodean al momento de hacer la compra, es por ello que, segun Salazar y Cabrera
(2016) son bienes intangibles que son consumidos al momento de ser
producidos. (p.13). Ademas, son materia mas selecta en las acciones, puesto
gue son ofrecidos para todo aquel que se encuentre con la disponibilidad para
poder pagar por ello y no todos requieren de ella. A su vez, pueden

fundamentarse en una necesidad mucho mas especifica del cliente.

Receptor: Es quien recibe el mensaje. Existe un proceso de decodificacion
previo a la recepcion, y del cual forma parte habilidades, actitudes y conocimiento

previo sobre el tema por parte del receptor (Traverso, Williams, & Palacios, 2017).

Retroalimentacion: Es el elemento que revela el éxito o fracaso de la
comunicacion. La retroalimentacién radica en recibir respuesta o no a su mensaje

(Traverso, Williams, & Palacios, 2017).
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CAPITULO Il

HIPOTESIS Y VARIABLES

2.1. Hipétesis de lainvestigacion
2.1.1. Hipotesis general

Existe una relacion entre los factores de la comunicacion y la calidad de servicio

de la empresa DHL Express Peru S.A.C. 2020.

2.1.2. Hipotesis especificas

e Existe relacion entre la comunicacién efectiva y la calidad de servicio en

las importaciones de la empresa DHL Express Peru S.A.C. 2020.

e Existe relacion entre las barreras de la comunicacion y la calidad de
servicio en las importaciones de la empresa DHL Express Pert S.A.C.

2020.
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2.2. Operacionalizacion de variables

VARIABLES Sisililei] DIMENSIONES | INDICADORES
Operacional
Factores de la Claridad
comunicacién Atractivo
La comunicaciéon es el Comunicacion Coherencia
proceso de intercambio | Los factores de la Confianza

informativo entre un emisor
y un receptor (Fernandez,
2012, p. 4). Para el
presente estudio es la
comunicacion por parte de

comunicacion se
mediran a partir de
identificar la correcta
aplicacion de los
elementos de una

Efectiva

Escucha activa
Canal adecuado
Cadigo correcto

. L, Barreras del
la empresa con el cliente. | comunicacién :
. . emisor
Para una buena | efectiva asi como el
L . . Barreras de la | Barreras del
comunicacion con el cliente | evitar las barreras a L
. comunicacion receptor
debe lograrse que esta sea | la comunicacion.
. . Barreras
efectiva y reducir Ia
. externas
presencia de barreras a la
comunicacion.
Infraestructura
Elementos Apariencia  del
tangibles personal
La calidad de Materiales
. . servicios se medira Desempeiio
Calidad de servicio . —_— .
\zaguirre (2014) sefiala “Ia a partir del modelo | Confiabilidad Puntualidad
.g - SERVPERF, el que Seguridad
calidad de servicio como la .
. . toma en cuenta para Capacidad de
diferencia entre las -,
erspectivas  reales  que esto los elementos resolucion de
Persp . q tangibles, la | Capacidad de | problemas
posee el cliente del servicio N .
. confiabilidad, respuesta Prontitud de
y las expectativas que : L
capacidad de resolucion de
sobre tal se han formado .
. respuesta, empatia problemas
previamente. . —
y seguridad en el . Comunicacién
s Empatia .
servicio. Cortesia
Amabilidad
Seguridad Profesionalidad
Confianza

53




CAPITULO Il

METODOLOGIA

3.1. Disefio metodologico
3.1.1. Enfoque de investigacion

El presente estudio es de enfoque cuantitativo, debido a que una investigacién
de enfoque cuantitativo es aquella que sigue un proceso lineal probatorio, en la
que se plantean hip6tesis sobre la realidad que son luego contrastadas a partir
de la medicion empirica de las variables, en este proceso usualmente se emplean

herramientas estadisticas (Hernandez, Fernandez, & Baptista, 2014).

3.1.2. Nivel de investigacién

El alcance es descriptivo correlacional. En este sentido es descriptivo porque se
definen y detallan ambas variables (Hernandez, Fernandez, & Baptista, 2014).

Asi mismo, la investigacion es de nivel relacional porque de acuerdo con la
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definicion de Diaz (2009), en este nivel no solo se describen las variables de
estudio, sino también la relacién existente entre ellas, es decir, se busca

establecer la relacion entre los factores de comunicacion y la calidad de servicio.

3.1.3. Tipo de investigacion

La investigacion es de tipo aplicada porque tal como lo define Ander (2011), estos
estudios se caracterizan porque a través del conocimiento cientifico buscan cubrir

una necesidad en una determinada realidad.

3.1.4. Métodos de investigacién

La investigacion se desarrolld6 mediante el método inductivo-deductivo, lo que
significa que se trabajé en base a las observaciones y hechos de un fendmeno
para asi generar nuevos conocimientos, como también el de establecer
conclusiones que permitan realizar la generalizacion de los resultados obtenidos,
en otras palabras, es una forma de razonamiento en la que va del conocimiento
de casos particulares a un conocimiento mas global (Rodriguez y Pérez, 2017,
p.187). Asi mismo, se considera el método estadistico y analitico, dado que, la
informacion que se obtuvo se procesoé estadisticamente a fin de comprobar las
hipotesis del estudio, lo cual permiti6 un mayor analisis y comprension del

problema a fin de poder brindar soluciones.
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3.1.5. Disefio de Investigacion

Se caracteriza por ser no experimental y de corte transversal, el cual Edmonds &
Kennedy (2017), lo describieron como un tipo de estudio donde no se interviene
de alguna manera las variables en observacion, ni se utiliza algun grupo de
control, entonces el estudio es de disefio no experimental. Por ultimo, es de corte
transversal, porque se recogieron los datos a analizar en un solo periodo en el

tiempo (Moran & Alvarado, 2010).

3.2. Disefio muestral

3.2.1. Poblacion

La poblacion que se estudio en la presente investigacion es infinita y por ende no
puede delimitarse la cantidad, en tanto corresponde a los clientes del servicio de

importaciones de la empresa DHL Express S.A.C. al 2020.
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3.2.2. Muestra

La muestra se determind por razonamiento opinatico o por conveniencia, es
decir, se escogeran los clientes mas frecuentes. Asi se seleccionaron a 60

clientes de la empresa DHL Express S.A.C. al 2020.

3.2.3. Técnica de muestreo

La muestra estuvo delimitada bajo un muestreo no probabilistico, de tipo por
conveniencia ya que se opta la muestra que esta al alcance y no se ha planificado
para obtenerla (Juarez, 2014). No probabilistico por conveniencia o razonamiento
opinatico, en conclusion, los 60 participantes deben cumplir con los siguientes
criterios de inclusion: (i) Deben haber sido clientes del servicio de importaciones
de la empresa DHL que envien y reciban paqueteria al menos 4 veces por mes.
(i) Deben ser las personas que hayan contratado o recibido el servicio. (iii) Deben
haber aceptado participar del estudio luego de comunicarle los objetivos de este.
Asimismo, los criterios de exclusién son: (i) Clientes que envien y reciben
paqueteria en un tiempo menos a 4 veces. (ii) Clientes que no hayan contratado

el servicio. (iii) Aquellos que no acepten firmar el consentimiento informado.
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3.3. Instrumentos y técnicas de recoleccion de datos

3.3.1. Instrumentos de recoleccion de datos

Asi, con este fin se desarrollaron dos cuestionarios. El primero de estos cuenta
con 22 preguntas dirigidas a medir la variable factores de la comunicacion. El
segundo cuestionario cuenta con 22 preguntas y es una adaptacion del
cuestionario SERPERF para medir la calidad de servicio. Ambos cuestionarios
recogen respuestas con una escala Likert de 5 niveles, desde muy en desacuerdo

(1) hasta muy de acuerdo (5).

3.3.2. Técnicas de recoleccién de datos

Como técnica de recoleccién de datos se utilizé la encuesta a través del
instrumento cuestionario. La técnica de la encuesta implica el hacerles preguntas
a las personas pertenecientes a la muestra o si estas cumplen la funciéon de
unidades de informacién, se aplican con la intencion de obtener informacion

sobre las variables de estudio (Walliman, 2011).

3.4. Validaciéon del instrumento

3.4.1. Validez del instrumento

Por juicio de expertos, la validez se basa fundamentalmente en que un

instrumento consigue medir lo que se propone (Connell, et al, 2018). Para este
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caso se empleo la validez de contenido, definida como una opinion informada de
profesionales con experiencia de ciertos temas, pudiendo dar un juicio sobre
este. (Galicia & Balderrama, 2017). Por otra parte, también se analizara la validez

mediante la V de Aiken.

3.4.2. Confiabilidad del instrumento

Se basa en la capacidad de ser repetitivo un instrumento, como lo menciona
Taherdoost (2016) si puede otorgar nuevamente los mismos resultados de un
individuo evaluado otra vez en las mismas condiciones. La confiabilidad se
obtuvo mediante una prueba piloto y con el estadistico Alpha de Cronbach.

Formula del coeficiente Alfa de Cronbach

b

k Zf:ls?
o ] — —
k—1 s2

. 2 . . 2 .
Doénde: es la Si varianza del item, es la S} varianza de los valores totales
observados, es el k numero de las preguntas o items, en el anexo 5

se muestra la base de datos y los resultados obtenidos.
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3.5. Técnicas para el procesamiento de la informacién

3.5.1. Andlisis de datos

Para el analisis de los datos en primer lugar se procesaron los mismos, es asi
que, los datos se tabularon en una hoja de Excel para luego cargarse en el
programa estadistico SPSS v.25. Como primer paso del analisis se emplearon
elementos de estadistica descriptiva para precisar los niveles obtenidos por la
muestra para cada una de las variables. Para presentar estos resultados se
emplearon tablas de doble entrada y graficas de barras. Luego se procedié a

realizar un andlisis estadistico inferencial.

3.5.2. Prueba de hipétesis

Por las caracteristicas de los datos, que son obtenidos de una encuesta Likert,
se empled para las pruebas de correlaciéon un estadistico no paramétrico. Se
utilizé el coeficiente de correlacion de Spearman para determinar la correlacion
entre las variables. Este estadistico no paramétrico mide la fuerza de relacién
entre dos variables (Marshall, 2015). De esta prueba se obtuvo un coeficiente,
cuya magnitud se interpreta como la fuerza de la relacion y cuyo signo se

interpreta como la direccién de la relacion.

Adicionalmente se obtuvo un valor de significancia o valor p, el que indica la
probabilidad de obtener un valor tan extremo como el que se obtuvo en la prueba

bajo el escenario en el que la hipétesis nula de la prueba (correlacion igual a 0)

60



es verdadera. Se consideraron valores p por debajo de 0.05 como lo
suficientemente extremos como para rechazar la hipotesis nula y aceptar la

alternativa.

3.6. Aspectos éticos

Para realizar el presente estudio se respetaron los principios éticos que rigen la
forma en que se hace investigacion. En primer lugar, se respetd la propiedad
intelectual, por lo que cada parte del trabajo que se ha tomado de otros autores
se ha citado de acuerdo a las normas APA. Adicionalmente durante la fase de
recoleccion de datos se les comunicé a los participantes de los objetivos del
estudio, asi como la forma en que se tratardn sus datos. Se procedié de manera
respetuosa, humana e igualitaria en el trato de los participantes, y la identidad de

los encuestados se conservara anénima
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CAPITULO IV

ANALISIS DE RESULTADOS

4.1. Analisis descriptivo

Tabla 1.
Las comunicaciones que me hace la empresa son claras

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Muy en desacuerdo 7 11,7 11,7 11,7
Algo en desacuerdo 24 40,0 40,0 51,7
Ni de acuerdo ni en 26 43,3 43,3 95,0
desacuerdo 3 5,0 5,0 100,0
Algo dfof‘;uerdo 60 100,0 100,0
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Frecuencia

304

43 33%
40,00%
10
11,67%
5,00%
0 T T T T
Muy en desacuerdo Algo en desacuerdo Mi de acuerdo ni en Algo de acuerdo
desacuerdo

Figura 1. Las comunicaciones que me hace la empresa son claras

Los resultados sefialan que, ante la afirmacion del item “Las comunicaciones
que me hace la empresa son claras”, el 43.3% de los encuestados manifesté
no estar ni de acuerdo ni en desacuerdo, un 20% algo en desacuerdo, el 11.7%

muy en desacuerdo, y solo un 5% se mostro algo de acuerdo.
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Frecuencia

Tabla 2.
Lo que la empresa me comunica en claro y comprensible

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Muy en desacuerdo 26 43,3 43,3 43,3
Algo en desacuerdo 14 23,3 23,3 66,7
Ni de acuerdo ni en 20 33,3 33,3 100,0
desacuerdo
Total 60 100,0 100,0
30
20
o T T T
Muy en desacuerdo Algo en desacuerdo Mi de acuerdo ni en desacuerdo

Figura 2. Lo que la empresa me comunica en claro y comprensible

Los resultados indican que, frente al item que indica “Lo que la empresa me
comunica en claro y comprensible”, el 43.3% de los encuestados manifestd
estar muy en desacuerdo, el 33.3% ni de acuerdo ni en desacuerdo, y un 23.3%

algo en desacuerdo.
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Frecuencia

Tabla 3.

Las comunicaciones que me hace la empresa son de utilidad para mi
persona.

Frecuenc Porcentaj Porcentaje Porcentaje

ia e valido acumulado

Muy en desacuerdo 20 33,3 33,3 33,3

Algo en desacuerdo 11 18,3 18,3 51,7

Ni de acuerdo ni en desacuerdo 27 45,0 45,0 96,7

Algo de acuerdo 2 3,3 3,3 100,0

Total 60 100,0 100,0
30
20
| 3.33% |
. Muy en de:sacuerdo Algo en désacuerdo Mi de acuéerdo ni en Algo de Iacuerdo

desacuerdo

Figura 3. Las comunicaciones que me hace la empresa son de utilidad para

mi persona.

A partir de los resultados mostrados se evidencia que, frente al item que indica
“Las comunicaciones que me hace la empresa son de utilidad para mi persona”,

el 45% de los encuestados manifestd6 no encontrarse ni de acuerdo ni en
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desacuerdo, el 33.3% muy en desacuerdo, un 18.3% algo en desacuerdo, y

solamente un 3.3% se mostré algo de acuerdo.

Tabla 4.

Lo que la empresa me comunica es importante para el proceso de mi servicio.

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Muy en desacuerdo 24 40,0 40,0 40,0
Algo en desacuerdo 17 28,3 28,3 68,3
Ni de acuerdo ni en 12 20,0 20,0 88,3
desacuerdo 7 11,7 11,7 100,0
Algo de acuerdo 60 100,0 100,0
Total
25—
20—
15—
10—
o
o T T T T
Muy en desacuerdo Algo en desacuerdo Ki de acuerdo ni en Algo de acuerdo

desacuerdo

Figura 4. Lo que la empresa me comunica es importante para el proceso de

mi servicio.
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A partir de los resultados mostrados se evidencia que, frente al item que indica
“Lo que la empresa me comunica es importante para el proceso de mi servicio”,
el 40% de los encuestados manifestd estar muy en desacuerdo, el 28.3% algo
en desacuerdo, un 20% ni de acuerdo ni en desacuerdo, y solamente un 7%

se mostro algo de acuerdo.

Tabla 5.
La forma en que se explican las comunicaciones de la empresa es coherente.
servicio

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado

Muy en desacuerdo 26 43,3 43,3 43,3
Algo en desacuerdo 16 26,7 26,7 70,0
Ni de acuerdo ni en 7 11,7 11,7 81,7
desacuerdo
Algo de acuerdo 11 18,3 18,3 100,0
Total 60 100,0 100,0

30

20

&
10

o T T T T
Muy en desacuerdo Algo en desacuerdo i de acuerdo ni en Algo de acuerdo
desacuerco

Figura 5. La forma en que se explican las comunicaciones de la empresa es
coherente. Servicio.
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Frecuencia

A partir de los resultados mostrados se evidencia que, frente al item que indica
“La forma en que se explican las comunicaciones de la empresa es coherente”,
el 43.3% de los encuestados manifestd estar muy en desacuerdo, el 26.7%
algo en desacuerdo, un 11.7% ni de acuerdo ni en desacuerdo, y un 18.3% se

mostrd algo de acuerdo.

Tabla 6.
Las comunicaciones que me hace la empresa, las hacen en el momento

adecuado.

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Muy en desacuerdo 28 46,7 46,7 46,7
Algo en desacuerdo 8 13,3 13,3 60,0
Ni de acuerdo ni en 21 35,0 35,0 95,0
desacuerdo
Algo de acuerdo 3 5,0 5,0 100,0
Total 60 100,0 100,0
30—
20—
10

13,33%

o T

T T T
Muy en desacuerdo Algo en desacuerdo Mi de acuerdo ni en Algo de acuerdo
clesacusrdo

Figura 6. Las comunicaciones que me hace la empresa, las hacen en el
momento adecuado
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A partir de los resultados mostrados se evidencia que, frente al item que indica

‘Las comunicaciones que me hace la empresa, las hacen en el momento

adecuado”, el 46.7% de los encuestados manifestd estar muy en desacuerdo,

el 13.3% algo en desacuerdo, un 35% ni de acuerdo ni en desacuerdo, y solo

un 5% se mostr6 algo de acuerdo.

Tabla 7.

La forma en que la empresa se comunica conmigo me genera confianza

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado

Muy en desacuerdo 25 41,7 41,7 41,7
Algo en desacuerdo 18 30,0 30,0 71,7
Ni de acuerdo ni en 14 23,3 23,3 95,0
desacuerdo 3 5,0 5,0 100,0
Algo de acuerdo
Total 60 100,0 100,0

%
o __SD,DD%

[u] T T T
Muy en desacuerdo Algo en desacuerdo Mi de acuerdo ni en
desacuerdo

T
Algo de acuerdo

Figura 7. La forma en que la empresa se comunica conmigo me genera

confianza
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A partir de los resultados mostrados se evidencia que, frente al item que indica
“La forma en que la empresa se comunica conmigo me genera confianza”, el
41.7% de los encuestados manifesto estar muy en desacuerdo, el 30% algo en
desacuerdo, un 23.3% ni de acuerdo ni en desacuerdo, y solo un 5% se mostré
algo de acuerdo.

Tabla 8.

Considero que la empresa se muestra confiable a través de sus
comunicaciones

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Muy en desacuerdo 11 18,3 18,3 18,3
Algo en desacuerdo 24 40,0 40,0 58,3
Ni de acuerdo ni en 20 33,3 33,3 91,7
desacuerdo 5 8,3 8,3 100,0
Algo de acuerdo
Total 60 100,0 100,0
25—
20—
15—
10
= 18,33%
° Muy en de:sacuerdo Algo en désacuerdo Mi de aculerdo ni en Algo de Iacuerdo

clesacuerco

Figura 8. Considero que la empresa se muestra confiable a través de sus
comunicaciones
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Frecuencia

A partir de los resultados mostrados se evidencia que, frente al item que indica
“‘Considero que la empresa se muestra confiable a través de sus
comunicaciones”, el 18.3% de los encuestados manifesté estar muy en
desacuerdo, el 40% algo en desacuerdo, un 33.3% ni de acuerdo ni en

desacuerdo, y solo un 8.3% se mostré algo de acuerdo.

Tabla 9.
Cuando tengo una conversacion con alguien de la empresa, esta persona se
toma el tiempo para escucharme.

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Muy en desacuerdo 32 53,3 53,3 53,3
Algo en desacuerdo 11 18,3 18,3 71,7
Ni de acuerdo ni en 14 23,3 23,3 95,0
desacuerdo 3 5,0 5,0 100,0
Algo de acuerdo
Total 60 100,0 100,0
40-
30
20
53,33%
107
23 33%
18,33%
| S ,00% |
. Muy en de:sacuerdo Algo en désacuerdu Mi de acuérda ni en Algo de Iacuerdc-

desacuerdo

Figura 9. Cuando tengo una conversacion con alguien de la empresa, esta
persona se toma el tiempo para escucharme
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A partir de los resultados mostrados se evidencia que, frente al item que indica
“Cuando tengo una conversacion con alguien de la empresa, esta persona se
toma el tiempo para escucharme”, el 53.3% de los encuestados manifesto estar
muy en desacuerdo, el 18.3% algo en desacuerdo, un 23.3% ni de acuerdo ni

en desacuerdo, y solo un 5% se mostr6 algo de acuerdo.

Tabla 10.
Cuando tengo una comunicacién con alguien de la empresa, esta persona se
muestra con actitud positiva.

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia

Frecuencia Porcentaje valido acumulado

Muy en desacuerdo 21 35,0 35,0 35,0
Algo en desacuerdo 23 38,3 38,3 73,3
Ni de acuerdo ni en 13 21,7 21,7 95,0
desacuerdo 3 5,0 5,0 100,0
Muy de acuerdo
Total 60 100,0 100,0

25—

20—

157

104 -_35,00%

21 67%
o

o T

T T T
Muy en desacuesrdo Algo en desacuerdo Mi de acuerdo ni en Muy de acuerdo
desacuesrdo

Figura 10. Cuando tengo una comunicacion con alguien de la empresa, esta
persona se muestra con actitud positiva.
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A partir de los resultados mostrados se evidencia que, frente al item que indica
“Cuando tengo una comunicacion con alguien de la empresa, esta persona se
muestra con actitud positiva.”, el 35% de los encuestados manifesté estar muy
en desacuerdo, el 38.3% algo en desacuerdo, un 21.7% ni de acuerdo ni en

desacuerdo, y solo un 5% se mostr6 algo de acuerdo.

Tabla 11.
Considero que la empresa utiliza los canales adecuados para comunicarse
conmigo

Frecuencia

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Muy en desacuerdo 24 40,0 40,0 40,0
Algo en desacuerdo 21 35,0 35,0 75,0
Ni de acuerdo ni en 4 6,7 6,7 81,7
desacuerdo 11 18,3 18,3 100,0
Algo de acuerdo
Total 60 100,0 100,0
25
20—
157
10
=
. Muy en désacuerdo Algo en désacuerdo Mi de acu:ardo ni en Algo de Iacuerdc-

desacuerdo

Figura 11. Considero que la empresa utiliza los canales adecuados para
comunicarse conmigo
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Frecuencia

A partir de los resultados mostrados se evidencia que, frente al item que indica
“Considero que la empresa utiliza los canales adecuados para comunicarse
conmigo.”, el 40% de los encuestados manifest6é estar muy en desacuerdo, el
35% algo en desacuerdo, un 6.7% ni de acuerdo ni en desacuerdo, y un 18.3%
se mostro algo de acuerdo.

Tabla 12.

Los mensajes o comunicaciones que he recibido por parte de la empresa se
han hecho por un canal apropiado.

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Muy en desacuerdo 12 20,0 20,0 20,0
Algo en desacuerdo 21 35,0 35,0 55,0
Ni de acuerdo ni en 24 40,0 40,0 95,0
desacuerdo 3 5,0 5,0 100,0
Algo de acuerdo
Total 60 100,0 100,0
25—
20
15
-
. Muy en de:sacuerdo Algo en désacuerdo Mi de aculerdo ni en Algo de Iacuerdo

desacuerdo
Figura 12. Los mensajes o comunicaciones que he recibido por parte de la
empresa se han hecho por un canal apropiado.
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A partir de los resultados mostrados se evidencia que, frente al item que indica

“Los mensajes o comunicaciones que he recibido por parte de la empresa se

han hecho por un canal apropiado”, el 20% de los encuestados manifesto estar

muy en desacuerdo, el 55% algo en desacuerdo, un 40% ni de acuerdo ni en

desacuerdo, y un 5% se mostré algo de acuerdo.

Tabla 13.

Las comunicaciones que la empresa me hace, las hace con un lenguaje

entendible y adecuado.

Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Muy en desacuerdo 11 18,3 18,3
Algo en desacuerdo 30 50,0 68,3
Ni de acuerdo ni en 8 13,3 81,7
desacuerdo 11 18,3 100,0
Algo de acuerdo
Total 60 100,0 100,0
30—
20—
o
=
L 1]
3
(s
10
18,33%

o

T T
Muy en desacuerdo Algo en desacuerdo

T
Mi de acuerdo ni en
desacuesrdo

T
Algo de acuerdo

Figura 13. Las comunicaciones que la empresa me hace, las hace con un

lenguaje entendible y adecuado.

75




A partir de los resultados mostrados se evidencia que, frente al item que indica
‘Las comunicaciones que la empresa me hace, las hace con un lenguaje
entendible y adecuado”, el 18.3% de los encuestados manifesté estar muy en
desacuerdo, el 50% algo en desacuerdo, un 13.3% ni de acuerdo ni en

desacuerdo, y un 18.3% se mostré algo de acuerdo.

Tabla 14.
Considero que las comunicaciones por parte de la empresa se hacen en un
lenguaje adecuado y comprensible.

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Muy en desacuerdo 15 25,0 25,0 25,0
Algo en desacuerdo 24 40,0 40,0 65,0
Ni de acuerdo ni en 18 30,0 30,0 95,0
desacuerdo 3 5,0 5,0 100,0
Algo de acuerdo
Total 60 100,0 100,0
25
20
157
o]
. Muy en de:sacuerdo Algo en désacuerdo Mi ce aculel'do ni en Algo de Iacuerdo

desacuerdo

Figura 14. Considero que las comunicaciones por parte de la empresa se
hacen en un lenguaje adecuado y comprensible.
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Frecuencia

A partir de los resultados mostrados se evidencia que, frente al item que indica
“Considero que las comunicaciones por parte de la empresa se hacen en un
lenguaje adecuado y comprensible”, el 25% de los encuestados manifesto
estar muy en desacuerdo, el 40% algo en desacuerdo, un 30% ni de acuerdo

ni en desacuerdo, y un 5% se mostro algo de acuerdo.

Tabla 15.
La empresa no utiliza un lenguaje muy comprensible.

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado

Muy en desacuerdo 3 5,0 5,0 5,0

Ni de acuerdo ni en 17 28,3 28,3 33,3
desacuerdo 40 66,7 66,7 100,0
Muy de acuerdo

Total 60 100,0 100,0
40—
30
10

° Muy en delsacuerda Mi de acuerdo n= en desacuerdo Muy e :acuerda

Figura 15. La empresa no utiliza un lenguaje muy comprensible.
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Frecuencia

A partir de los resultados mostrados se evidencia que, frente al item que indica
‘La empresa no utiliza un lenguaje muy comprensible.”, el 5% de los
encuestados manifestd estar muy en desacuerdo, el 28.3% algo en

desacuerdo, un 66.7% ni de acuerdo ni en desacuerdo.

Tabla 16.
La empresa no muestra dominio del tema que comunica.

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Muy en desacuerdo 7 11,7 11,7 11,7
Ni de acuerdo ni en 20 33,3 33,3 45,0
desacuerdo
Muy de acuerdo 33 55,0 55,0 100,0
Total 60 100,0 100,0
40
30
207
10-
u] T T 1
Muy en desacuerdo Mi de acuerdo ni en desacuerdo Muy de acuerdo

Figura 16. La empresa no muestra dominio del tema que comunica.
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Frecuencia

A partir de los resultados mostrados se evidencia que, frente al item que indica
“‘La empresa no muestra dominio del tema que comunica”, el 11.7% de los
encuestados manifestd estar muy en desacuerdo, el 33.3% ni de acuerdo ni en

desacuerdo, y un 55% muy de acuerdo.

Tabla 17.
La empresa no muestra seguridad en la comunicacion.

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado

Muy en desacuerdo 3 5,0 5,0 5,0
Ni de acuerdo ni en 26 43,3 43,3 48,3
desacuerdo

Muy de acuerdo 31 51,7 51,7 100,0
Total 60 100,0 100,0
40
30—
20
10

° Muy en delsacuerdu Mi de acuerdo n= en desacuerdo Muy de :acuerdo

Figura 17. La empresa no muestra seguridad en la comunicacion.
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Frecuencia

A partir de los resultados mostrados se evidencia que, frente al item que indica
‘La empresa no muestra seguridad en la comunicacién”, el 5% de los
encuestados manifesto estar muy en desacuerdo, el 43.3% ni de acuerdo ni en

desacuerdo, y un 51.7% muy de acuerdo.

Tabla 18.
La empresa no muestra empatia cuando se comunica

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado

Ni de acuerdo ni en 20 33,3 33,3 33,3
desacuerdo 40 66,7 66,7 100,0
Muy de acuerdo
Total 60 100,0 100,0

40

30

101

i T T
Ni de acuerdo ni en desacuerdo Muy de acuerdo

Figura 18. La empresa no muestra empatia cuando se comunica
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Frecuencia

A partir de los resultados mostrados se evidencia que, frente al item que indica
‘La empresa no muestra empatia cuando se comunica”, el 33.3% de los
encuestados manifestd no estar ni de acuerdo ni en desacuerdo, y un 66.7%

muy de acuerdo.

Tabla 19.
Me dejo llevar por primeras impresiones en una comunicacion

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Muy en desacuerdo 2 3,3 3,3 3,3
Ni de acuerdo ni en 27 45,0 45,0 48,3
desacuerdo
Muy de acuerdo 31 51,7 51,7 100,0
Total 60 100,0 100,0
40
30
20
10
. I = B , ,
Muy en desacuerdo Mi de acuerdo ni en desacuerdo Muy de acuerdo

Figura 19. Me dejo llevar por primeras impresiones en una comunicacion

81



A partir de los resultados mostrados se evidencia que, frente al item que indica
“Me dejo llevar por primeras impresiones en una comunicacion”, el 3.3% de los
encuestados manifestd estar muy en desacuerdo, el 45% ni de acuerdo ni en

desacuerdo, y un 51.7% muy de acuerdo.

Tabla 20.
Suelo pensar que los demas cometen los mismos errores que yo cuando
transmiten sus mensajes.

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado

Muy en desacuerdo 7 11,7 11,7 11,7
Ni de acuerdo ni en 12 20,0 20,0 31,7
desacuerdo
Muy de acuerdo 41 68,3 68,3 100,0
Total 60 100,0 100,0
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Frecuencia

Figura 20. Suelo pensar que los demas cometen los mismos errores que yo
cuando transmiten sus mensajes

A partir de los resultados mostrados se evidencia que, frente al item que indica
“Suelo pensar que los demas cometen los mismos errores que yo cuando
transmiten sus mensajes”, el 11.7% de los encuestados manifesté estar muy
en desacuerdo, el 20% ni de acuerdo ni en desacuerdo, y un 68.3% muy de

acuerdo.

Tabla 21.
Suelo distraerme con facilidad en una comunicacion

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado

Muy en desacuerdo 3 5,0 5,0 5,0
Ni de acuerdo ni en 26 43,3 43,3 48,3
desacuerdo
Muy de acuerdo 31 51,7 51,7 100,0
Total 60 100,0 100,0
40—
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Figura 21. Suelo distraerme con facilidad en una comunicacion
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Frecuencia

A partir de los resultados mostrados se evidencia que, frente al item que indica
“Suelo distraerme con facilidad en una comunicacion”, el 5% de los
encuestados manifesto estar muy en desacuerdo, el 43.3% ni de acuerdo ni en

desacuerdo, y un 51.7% muy de acuerdo.

Tabla 22.
Los ruidos del ambiente interfieren en la comunicacion con la empresa.

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Ni de acuerdo ni en 20 33,3 33,3 33,3
desacuerdo
Muy de acuerdo 40 66,7 66,7 100,0
Total 60 100,0 100,0
40—
30
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Mi de acuerdo ni en desacuerdo Muy de acuerdo

Figura 22. Los ruidos del ambiente interfieren en la comunicacién con la
empresa.
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Frecuencia

A partir de los resultados mostrados se evidencia que, frente al item que indica
“Los ruidos del ambiente interfieren en la comunicaciéon con la empresa.”, el
33.3% de los encuestados manifesto estar muy en desacuerdo, el 66.7% muy

de acuerdo.

Tabla 23.
La iluminacion desfavorece la comunicacion con la empresa

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Muy en desacuerdo 2 3,3 3,3 3,3
Ni de acuerdo ni en 27 45,0 45,0 48,3
desacuerdo
Muy de acuerdo
Total 31 51,7 51,7 100,0
60 100,0 100,0
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Figura 23. La iluminacién desfavorece la comunicacion con la empresa
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Frecuencia

A partir de los resultados mostrados se evidencia que, frente al item que indica
“La iluminacion desfavorece la comunicacion con la empresa”, el 3.3% de los
encuestados manifestd estar muy en desacuerdo, el 45% ni de acuerdo ni en

desacuerdo, y un 51.7% muy de acuerdo.

Tabla 24.
El volumen y la claridad de la voz dificultan la comunicacion con la empresa

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado

Muy en desacuerdo 7 11,7 11,7 11,7
Ni de acuerdo ni en 12 20,0 20,0 31,7
desacuerdo

Muy de acuerdo 41 68,3 68,3 100,0
Total 60 100,0 100,0
S50
40—
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Figura 24. El volumen y la claridad de la voz dificultan la comunicacion con la
empresa
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Frecuencia

A partir de los resultados mostrados se evidencia que, frente al item que indica
“El volumen y la claridad de la voz dificultan la comunicacion con la empresa”,
el 11.7% de los encuestados manifestd estar muy en desacuerdo, el 20% ni de

acuerdo ni en desacuerdo, y un 68.3% muy de acuerdo.

Tabla 25.
Las instalaciones de la empresa tienen una apariencia moderna

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado

Muy en desacuerdo 8 13,3 13,3 13,3
Algo en desacuerdo 30 50,0 50,0 63,3
Ni de acuerdo ni en 18 30,0 30,0 93,3
desacuerdo
Algo de acuerdo 4 6,7 6,7 100,0
Total 60 100,0 100,0
30—
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Figura 25. Las instalaciones de la empresa tienen una apariencia moderna
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Frecuencia

A partir de los resultados mostrados se evidencia que, frente al item que indica
“Las instalaciones de la empresa tienen una apariencia moderna”, el 13.3% de
los encuestados manifestd estar muy en desacuerdo, el 50% algo en
desacuerdo, el 30% ni de acuerdo ni en desacuerdo, y un 6.7% muy de

acuerdo.

Tabla 26.
La infraestructura de la empresa tiene una apariencia adecuada.

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Muy en desacuerdo 13 21,7 21,7 21,7
Algo en desacuerdo 25 41,7 41,7 63,3
Ni de acuerdo ni en 22 36,7 36,7 100,0
desacuerdo
Total 60 100,0 100,0
25
20
15
10
21 67%
5—
u] T T T
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Figura 26. La infraestructura de la empresa tiene una apariencia adecuada.
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Frecuencia

A partir de los resultados mostrados se evidencia que, frente al item que indica
“La infraestructura de la empresa tiene una apariencia adecuada”, el 21.7% de
los encuestados manifestd estar muy en desacuerdo, el 41.7% algo en

desacuerdo, el 36.7% ni de acuerdo ni en desacuerdo.

Tabla 27.
El personal se muestra de manera pulcra durante la atencion a los clientes

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Muy en desacuerdo 11 18,3 18,3 18,3
Algo en desacuerdo 26 43,3 43,3 61,7
Ni de acuerdo ni en 23 38,3 38,3 100,0
desacuerdo
Total 60 100,0 100,0
30
20
10—
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Muy en desacuerdo Algo en desacuerdo Mi de acuerdo ni en desacuerdo

Figura 27. El personal se muestra de manera pulcra durante la atencion a los
clientes
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Frecuencia

A partir de los resultados mostrados se evidencia que, frente al item que indica
“El personal se muestra de manera pulcra durante la atencion a los clientes”,
el 18.3% de los encuestados manifestd estar muy en desacuerdo, el 43.3%

algo en desacuerdo, el 38.3% ni de acuerdo ni en desacuerdo.

Tabla 28.
Los materiales que entrega o utiliza la empresa se muestran como de calidad

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado

Muy en desacuerdo 9 15,0 15,0 15,0
Algo en desacuerdo 34 56,7 56,7 71,7
Ni de acuerdo ni en 12 20,0 20,0 91,7
desacuerdo
Algo de acuerdo 5 8,3 8,3 100,0
Total 60 100,0 100,0
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Figura 28. Los materiales que entrega o utiliza la empresa se muestran como
de calidad
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Frecuencia

A partir de los resultados mostrados se evidencia que, frente al item que indica

“Los materiales que entrega o utiliza la empresa se muestran como de calidad”,

el 15% de los encuestados manifesté estar muy en desacuerdo, el 56.7% algo

en desacuerdo, el 20% ni de acuerdo ni en desacuerdo, y un 8.3% algo de

acuerdo.

Tabla 29.

Las promesas que hace la empresa en términos de periodos de entregas

siempre se cumplen

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Muy en desacuerdo 4 6,7 6,7 6,7
Algo en desacuerdo 34 56,7 56,7 63,3
Ni de acuerdo ni en 14 23,3 23,3 86,7
desacuerdo
Algo de acuerdo 8 13,3 13,3 100,0
Total 60 100,0 100,0
40—
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Figura 29 Las promesas que hace la empresa en términos de periodos de
entregas siempre se cumplen
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A partir de los resultados mostrados se evidencia que, frente al item que indica
‘Las promesas que hace la empresa en términos de periodos de entregas
siempre se cumplen”, el 6.7% de los encuestados manifesté estar muy en
desacuerdo, el 56.7% algo en desacuerdo, el 23.3% ni de acuerdo ni en

desacuerdo, y un 13.3% algo de acuerdo.

Tabla 30.
Cuando un cliente tiene algun problema, los empleados de la empresa se
muestran interesados en solucionarlo

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado

Muy en desacuerdo 13 21,7 21,7 21,7
Algo en desacuerdo 27 45,0 45,0 66,7
Ni de acuerdo ni en 16 26,7 26,7 93,3
desacuerdo
Algo de acuerdo 4 6,7 6,7 100,0
Total 60 100,0 100,0
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Figura 30 Cuando un cliente tiene algun problema, los empleados de la
empresa se muestran interesados en solucionarlo
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A partir de los resultados mostrados se evidencia que, frente al item que indica
“‘Cuando un cliente tiene algun problema, los empleados de la empresa se
muestran interesados en solucionarlo”, el 21.7% de los encuestados manifesté
estar muy en desacuerdo, el 45% algo en desacuerdo, el 26.7% ni de acuerdo

ni en desacuerdo, y un 6.7% algo de acuerdo.

Tabla 31.
He recibido una buena atencion desde el primer dia que interactué con la
empresa

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado

Muy en desacuerdo 13 21,7 21,7 21,7
Algo en desacuerdo 29 48,3 48,3 70,0
Ni de acuerdo ni en 14 23,3 23,3 93,3
desacuerdo
Algo de acuerdo 4 6,7 6,7 100,0
Total 60 100,0 100,0

30—
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desacuerdo

Figura 31 He recibido una buena atencion desde el primer dia que interactué
con la empresa
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Frecuencia

A partir de los resultados mostrados se evidencia que, frente al item que indica
He recibido una buena atencién desde el primer dia que interactué con la
empresa’, el 21.7% de los encuestados manifesté estar muy en desacuerdo,
el 48.3% algo en desacuerdo, el 23.3% ni de acuerdo ni en desacuerdo, y un

6.7% algo de acuerdo.

Tabla 32.
El servicio se entrega en el tiempo que se prometio

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado

Muy en desacuerdo 5 8,3 8,3 8,3
Algo en desacuerdo 30 50,0 50,0 58,3
Ni de acuerdo ni en 20 33,3 33,3 91,7
desacuerdo

Algo de acuerdo 5 8,3 8,3 100,0
Total 60 100,0 100,0
30—
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Figura 32. El servicio se entrega en el tiempo que se prometié
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Frecuencia

A partir de los resultados mostrados se evidencia que, frente al item que indica
“El servicio se entrega en el tiempo que se prometio”, el 8.3% de los
encuestados manifesto estar muy en desacuerdo, el 50% algo en desacuerdo,

el 33.3% ni de acuerdo ni en desacuerdo, y un 8.3% algo de acuerdo.

Tabla 33.
Los registros que la empresa lleva sobre los clientes, parecen estar siempre

libre de errores

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado

Muy en desacuerdo 19 31,7 31,7 31,7
Algo en desacuerdo 27 45,0 45,0 76,7
Ni de acuerdo ni en 10 16,7 16,7 93,3
desacuerdo
Algo de acuerdo 4 6,7 6,7 100,0
Total 60 100,0 100,0
30—
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Figura 33. Los registros que la empresa lleva sobre los clientes, parecen estar
siempre libre de errores
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A partir de los resultados mostrados se evidencia que, frente al item que indica
“Los registros que la empresa lleva sobre los clientes, parecen estar siempre
libre de errores.”, el 31.7% de los encuestados manifesté estar muy en
desacuerdo, el 45% algo en desacuerdo, el 16.7% ni de acuerdo ni en

desacuerdo, y un 6.7% algo de acuerdo.

Tabla 34.
Siempre recibo atencién individualizada por parte de los empleados de la
empresa.

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Muy en desacuerdo 9 15,0 15,0 15,0
Algo en desacuerdo 38 63,3 63,3 78,3
Ni de acuerdo ni en 9 15,0 15,0 93,3
desacuerdo
Muy de acuerdo 4 6,7 6,7 100,0
Total 60 100,0 100,0
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Figura 34. Siempre recibo atencion individualizada por parte de los
empleados de la empresa.
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Frecuencia

A partir de los resultados mostrados se evidencia que, frente al item que indica
“Siempre recibo atencioén individualizada por parte de los empleados de la
empresa’, el 15% de los encuestados manifesté estar muy en desacuerdo, el
63.3% algo en desacuerdo, el 15% ni de acuerdo ni en desacuerdo, y un 6.7%

algo de acuerdo.

Tabla 35.
El horario de atencion en conveniente para los clientes

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado

Muy en desacuerdo 11 18,3 18,3 18,3
Algo en desacuerdo 31 51,7 51,7 70,0
Ni de acuerdo ni en 10 16,7 16,7 86,7
desacuerdo
Algo de acuerdo 8 13,3 13,3 100,0
Total 60 100,0 100,0
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desacuerdo

Figura 35. El horario de atencion en conveniente para los clientes
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Frecuencia

A partir de los resultados mostrados se evidencia que, frente al item que indica
“El horario de atenciéon en conveniente para los clientes”, el 18.3% de los
encuestados manifest6 estar muy en desacuerdo, el 51.7% algo en

desacuerdo, el 16.7% ni de acuerdo ni en desacuerdo, y un 13.3% algo de

acuerdo.

Tabla 36.
Los empleados entregan una atencion personalizada a los clientes

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado

Muy en desacuerdo 12 20,0 20,0 20,0
Algo en desacuerdo 25 41,7 41,7 61,7
Ni de acuerdo ni en 19 31,7 31,7 93,3
desacuerdo
Algo de acuerdo 4 6,7 6,7 100,0
Total 60 100,0 100,0
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Figura 36. Los empleados entregan una atencion personalizada a los clientes
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Frecuencia

A partir de los resultados mostrados se evidencia que, frente al item que indica
“Los empleados entregan una atencién personalizada a los clientes”, el 20%
de los encuestados manifestd estar muy en desacuerdo, el 41.7% algo en
desacuerdo, el 31.7% ni de acuerdo ni en desacuerdo, y un 6.7% algo de

acuerdo.

Tabla 37.
El personal de la empresa se muestra interesado por dar un buen servicio

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado

Muy en desacuerdo 9 15,0 15,0 15,0
Algo en desacuerdo 32 53,3 53,3 68,3
Ni de acuerdo ni en 11 18,3 18,3 86,7
desacuerdo

Algo de acuerdo 8 13,3 13,3 100,0
Total 60 100,0 100,0
40—
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Figura 37. El personal de la empresa se muestra interesado por dar un buen
servicio
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A partir de los resultados mostrados se evidencia que, frente al item que indica
“El personal de la empresa se muestra interesado por dar un buen servicio”, el
15% de los encuestados manifesto estar muy en desacuerdo, el 53.3% algo en
desacuerdo, el 18.3% ni de acuerdo ni en desacuerdo, y un 13.3% algo de

acuerdo.

Tabla 38.
El personal de la empresa comprende las necesidades especificas de los

clientes

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia

Frecuencia Porcentaje valido acumulado

Muy en desacuerdo 7 11,7 11,7 11,7
Algo en desacuerdo 34 56,7 56,7 68,3
Ni de acuerdo ni en 15 25,0 25,0 93,3
desacuerdo
Algo de acuerdo 4 6,7 6,7 100,0
Total 60 100,0 100,0
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Figura 38. El personal de la empresa comprende las necesidades especificas
de los clientes
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Frecuencia

A partir de los resultados mostrados se evidencia que, frente al item que indica
“El personal de la empresa comprende las necesidades especificas de los
clientes.”, el 11.7% de los encuestados manifesté estar muy en desacuerdo, el

56.7% algo en desacuerdo, el 25% ni de acuerdo ni en desacuerdo, y un 6.7%

algo de acuerdo.

Tabla 39.
La forma en que los empleados de la empresa se comportan inspira

confianza

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Muy en desacuerdo 14 23,3 23,3 23,3
Algo en desacuerdo 29 48,3 48,3 71,7
Ni de acuerdo ni en 13 21,7 21,7 93,3
desacuerdo
Algo de acuerdo 4 6,7 6,7 100,0
Total 60 100,0 100,0
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Figura 39. La forma en que los empleados de la empresa se comportan
inspira confianza
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Frecuencia

A partir de los resultados mostrados se evidencia que, frente al item que indica
‘La forma en que los empleados de la empresa se comportan inspira
confianza”, el 23.3% de los encuestados manifestd estar muy en desacuerdo,

el 48.3% algo en desacuerdo, el 21.7% ni de acuerdo ni en desacuerdo, y un

6.7% algo de acuerdo.

Tabla 40.
El trato que recibo por parte de los empleados, me hace sentir seguro

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Muy en desacuerdo 14 23,3 23,3 23,3
Algo en desacuerdo 25 41,7 41,7 65,0
Ni de acuerdo ni en 15 25,0 25,0 90,0
desacuerdo
Algo de acuerdo 6 10,0 10,0 100,0
Total 60 100,0 100,0
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Figura 40. El trato que recibo por parte de los empleados, me hace sentir
seguro
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A partir de los resultados mostrados se evidencia que, frente al item que indica

“El trato que recibo por parte de los empleados, me hace sentir seguro”, el

23.3% de los encuestados manifestd estar muy en desacuerdo, el 41.7% algo

en desacuerdo, el 25% ni de acuerdo ni en desacuerdo, y un 10% algo de

acuerdo.

Tabla 41.

Los empleados de la empresa siempre son amables con los clientes

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Muy en desacuerdo 8 13,3 13,3 13,3
Algo en desacuerdo 29 48,3 48,3 61,7
Ni de acuerdo ni en 19 31,7 31,7 93,3
desacuerdo
Algo de acuerdo 4 6,7 6,7 100,0
Total 60 100,0 100,0
30
20
o
&
=
&
L
10

o T
Muy en desacuerdo

T
Algo en desacuerdo

T
Mi de acuerdo ni en
desacuerdo

T
Algo de acuerdo

Figura 41 Los empleados de la empresa siempre son amables con los

clientes
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Frecuencia

A partir de los resultados mostrados se evidencia que, frente al item que indica
“Los empleados de la empresa siempre son amables con los clientes”, el 13.3%
de los encuestados manifestd estar muy en desacuerdo, el 48.3% algo en
desacuerdo, el 31.7% ni de acuerdo ni en desacuerdo, y un 6.7% algo de

acuerdo.

Tabla 42.
Los empleados de la empresa muestran tener conocimientos suficientes para
resolver las dudas de los clientes

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Muy en desacuerdo 14 23,3 23,3 23,3
Algo en desacuerdo 24 40,0 40,0 63,3
Ni de acuerdo ni en
desacuerdo 22 36,7 36,7 100,0
Total 60 100,0 100,0
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Figura 42 Los empleados de la empresa muestran tener conocimientos
suficientes para resolver las dudas de los clientes
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A partir de los resultados mostrados se evidencia que, frente al item que indica
“‘Los empleados de la empresa muestran tener conocimientos suficientes para
resolver las dudas de los clientes”, el 23.3% de los encuestados manifesté estar
muy en desacuerdo, el 40% algo en desacuerdo, el 36.7% ni de acuerdo ni en

desacuerdo.

Tabla 43.
El servicio prestado por el personal de la empresa es rapido

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Muy en desacuerdo 9 15,0 15,0 15,0
Algo en desacuerdo 26 43,3 43,3 58,3
Ni de acuerdo ni en 24 40,0 40,0 98,3
desacuerdo
Algo de acuerdo 1 1,7 1,7 100,0
Total 60 100,0 100,0
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Figura 43 El servicio prestado por el personal de la empresa es rapido
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Frecuencia

A partir de los resultados mostrados se evidencia que, frente al item que indica
“El servicio prestado por el personal de la empresa es rapido”, el 15% de los
encuestados manifestd estar muy en desacuerdo, el 43.3% algo en

desacuerdo, el 40% ni de acuerdo ni en desacuerdo, y el 1.7% algo de acuerdo.

Tabla 44.
Recibo respuestas pertinentes por parte del personal de atencion cada vez

gue tengo una duda o requerimiento

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado

Muy en desacuerdo 10 16,7 16,7 16,7
Algo en desacuerdo 31 51,7 51,7 68,3
Ni de acuerdo ni en 13 21,7 21,7 90,0
desacuerdo
Algo de acuerdo 6 10,0 10,0 100,0
Total 60 100,0 100,0
40—
30—
20
10

° Muy en désacuerdo Algo en désacuerda Mi de acu!erdc- ni en Algo de Iacuerdc-

desacuerdo

Figura 44 Recibo respuestas pertinentes por parte del personal de atencion
cada vez que tengo una duda o requerimiento
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Frecuencia

A partir de los resultados mostrados se evidencia que, frente al item que indica
“‘Recibo respuestas pertinentes por parte del personal de atenciéon cada vez
que tengo una duda o requerimiento”, el 16.7% de los encuestados manifestd
estar muy en desacuerdo, el 51.7% algo en desacuerdo, el 21.7% ni de acuerdo

ni en desacuerdo, y el 10% algo de acuerdo.

Tabla 45.
Los empleados de la empresa atienden a los requerimientos de los clientes
con prontitud

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado

Muy en desacuerdo 8 13,3 13,3 13,3
Algo en desacuerdo 31 51,7 51,7 65,0
Ni de acuerdo ni en 13 21,7 21,7 86,7
desacuerdo
Algo de acuerdo 8 13,3 13,3 100,0
Total 60 100,0 100,0

40—

30—

20—

51 ,67%
10—
21 6T
13,33% 13,33%
a T T T T
Muy en desacuerdo Algo en desacuerdo Mi de acuerdo ni en Algo de acuerdo

desacuerdo

Figura 45 Recibo respuestas pertinentes por parte del personal de atencion
cada vez que tengo una duda o requerimiento

107



A partir de los resultados mostrados se evidencia que, frente al item que indica
“Los empleados de la empresa atienden a los requerimientos de los clientes
con prontitud”, el 13.3% de los encuestados manifest6 estar muy en
desacuerdo, el 51.7% algo en desacuerdo, el 21.7% ni de acuerdo ni en

desacuerdo, y el 13.3% algo de acuerdo.

Tabla 46.
Los empleados de la empresa nunca dicen estar ocupados como para

responder a una consulta

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Muy en desacuerdo 17 28,3 28,3 28,3
Algo en desacuerdo 23 38,3 38,3 66,7
Ni de acuerdo ni en 16 26,7 26,7 93,3
desacuerdo
Algo de acuerdo 4 6,7 6,7 100,0
Total 60 100,0 100,0
257
20
15
10
-
. Muy en de:sacuerdo Algo en désacuerdo Mi ce acu:'—.!rdo ni en Algo de Iacuerdo

desacuerdo

Figura 46 Los empleados de la empresa nunca dicen estar ocupados como
para responder a una consulta
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A partir de los resultados mostrados se evidencia que, frente al item que indica
‘Los empleados de la empresa nunca dicen estar ocupados como para
responder a una consulta”, el 28.3% de los encuestados manifestd estar muy

en desacuerdo, el 38.3% algo en desacuerdo, el 26.7% ni de acuerdo ni en

desacuerdo, y el 6.7% algo de acuerdo.

Tabla 47.
Nivel de Factores de comunicacion
Rango
Calificacion Frec. %
Desde Hasta
Inadecuado 24 55 47 78%
Regular 56 87 10 17%
Adecuado 88 120 3 5%
Total 60 100%

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes de la empresa DHL Express S.A.C.,
2020

80%
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Inadecuado

Regular

Adecuado

Figura 47. Nivel de factores de comunicacion
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Latabla 47 y figura 47, muestran que el 78% de los clientes de la empresa DHL
Express S.A.C., considera que los factores de comunicacion se encuentran en
un nivel inadecuado debido que este grupo mayoritario considera que la
empresa no muestra empatia en su comunicacion. Mientras que el 17% de los
clientes califica como regular el nivel de factores de comunicacion ya que
considera que el personal de la empresa muestra una actitud positiva en la
comunicacion. Por altimo, el 5% restante considera que el nivel de factores de
comunicacion es adecuado ya que, este grupo minoritario considera que la

empresa se comunica de forma clara.

Tabla 48.
Nivel de Calidad de servicio
Rango
Calificacion Frec. %
Desde Hasta
Bajo 22 50 44 73%
Medio 51 79 12 20%
Alto 80 110 4 7%
Total 60 100%

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes de la empresa DHL Express S.A.C.,
2020
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Figura 48. Nivel de Calidad de servicio

La tabla 48 y figura 48, muestran que el 73% de los clientes de la empresa DHL
Express S.A.C., califica como bajo el nivel de calidad de servicio debido que
este grupo mayoritario considera que la empresa lleva un registro errébneo de
los clientes. En tanto que, el 20% de los clientes califica como medio el nivel
de calidad de servicio ya que considera que los materiales que entrega o utiliza
la empresa parecen ser de calidad. Por ultimo, el 7% restante considera que el
nivel de calidad de servicio es alto ya que, este grupo minoritario manifiesta

sentirse seguro con el trato que recibe por parte del personal de la empresa.
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4.2. Analisis inferencial

4.2.1. Prueba de hipotesis general

Tabla 49.

Correlacién entre los Factores de la comunicacion y Calidad de servicio
Factores de la Calidad de
comunicacion servicio

Coeficiente de

Factores de ! 1.000 , 709"

la cqrrelaqon

comunicacion Sig. (bilateral) 0.000

Rho de N 60

Spearman Coeficiente de 209" 1.000

Calidad de correlaciéon : '

servicio Sig. (bilateral) 0.000

N 60

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

De acuerdo a la tabla 49, el coeficiente de correlacion Rho de Spearman entre
las variables factores de la comunicacion y la calidad de servicio resulté 0.709
con un nivel de significancia bilateral igual a 0.000, es decir, existe una
correlacion positiva considerable y estadisticamente significativa entre las
variables factores de la comunicacion y la calidad de servicio. Este resultado
significa que un mejor nivel en los factores de la comunicacion ente los clientes
y la empresa DHL Express S.A.C., asegura una mejor calidad de servicio

ofrecido por dicha empresa.
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4.2.2. Prueba de hipotesis especifica 1

Tabla 50.
Correlaciéon entre la Comunicacion efectiva y Calidad de servicio
Comunicacion Calidad de

efectiva servicio
o Coef|C|eln,te de 1.000 708"
Comunicaci correlacion
on efectiva Sig. (bilateral) 0.000
Rho de N 60

Spearman Coeficiente de 208" 1.000

Calidad de  correlacién ’ '

servicio Sig. (bilateral) 0.000

N 60

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

De acuerdo a la tabla 50, el coeficiente de correlacion Rho de Spearman entre
la dimension comunicacion efectiva y la variable calidad de servicio resulté
0.708 con un nivel de significancia bilateral igual a 0.000, es decir, existe una
correlacion positiva considerable y estadisticamente significativa entre la
dimensiéon comunicacion efectiva y la variable calidad de servicio. Este
resultado significa que un mejor nivel de comunicacion efectiva entre los
clientes y la empresa DHL Express S.A.C., asegura una mayor calidad de

servicio ofrecido por dicha empresa.
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4.2.3. Prueba de hipoétesis especifica 2

Tabla 51.

Correlacién entre las Barreras de la comunicacién y Calidad de servicio

Barreras de la  Calidad de

comunicacion servicio
Barreras de  Cochiciente de 1.000 -,635"
la co_rrelac_:lon
comunicacion Sig. (bilateral) 0.000

Rho de N 60
Spearman Coeficiente de - 635" 1.000
Calidad de correlacion ’ :
servicio Sig. (bilateral) 0.000
N 60

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

De acuerdo a la tabla 51, el coeficiente de correlacion Rho de Spearman entre

la dimension barreras de la comunicacidon y la variable calidad de servicio

resultdé -0.635 con un nivel de significancia bilateral igual a 0.000, es decir,

existe una correlacion negativa considerable y estadisticamente significativa

entre la dimension barreras de la comunicacion y la variable calidad de servicio.

Este hallazgo implica que mayores barreras en la comunicacion entre los

clientes y la empresa DHL Express S.A.C., ocasionaria una menor calidad de

servicio ofrecido por dicha empresa.
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CAPITULO V

DISCUSION DE RESULTADOS

La presente investigacion surgio a partir de la observacion de la problemética en
la empresa DHL Express Pert SAC, en donde se observé que dicha empresa no
logra ofrecer un servicio de calidad debido a que existen fallas en la comunicacion
con sus clientes. Esta situacion ha sido perjudicial para la empresa ya que ha
ocasionado que los productos de sus clientes pasen a un estado de abandono
legal en la Aduanay la sobreacumulacion de productos en su almacén. Debido a
ello se establecié como objetivo general: Establecer la relacion entre los factores
de la comunicacion y la calidad de servicio en las importaciones de la empresa

DHL Express Peru S.A.C. 2020.

El estudio se sustenta en diversos autores para el desarrollo del marco teérico,
asi por ejemplo, para definir la variable factores de la comunicacién se sigue a

Fernandez (2012), quien conceptualizo la comunicacion como el proceso de
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intercambio informativo entre un emisor y un receptor, ademas para que exista
una buena comunicacion, el autor sefialé que debe lograrse que ésta sea efectiva
y se debe reducir la presencia de barreras a la comunicacion. En tanto que, para
definir la variable calidad de servicio se tom6 como referencia a lzaguirre (2014),
quien sostuvo que la calidad de servicio es la diferencia entre las perspectivas
reales que posee el cliente del servicio y las expectativas que sobre tal se han

formado previamente.

De manera que, en base al marco propuesto, se operacionalizaron ambas
variables para luego elaborar los instrumentos de recoleccion de informacion.
Posteriormente, dichos instrumentos fueron aplicados a 60 clientes de la
empresa DHL Express S.A.C. al 2020, una vez obtenidos su validez y
confiabilidad. De manera que, luego de procesar la informacién obtenida se
obtuvieron tres resultados en cumplimiento de los objetivos (especificos y

general), los cuales se describen a continuacion.

Primero, el coeficiente de correlacion Rho de Spearman entre la dimension
comunicacioén efectiva y la variable calidad de servicio resulté 0.708 con un nivel
de significancia bilateral igual a 0.000. Este resultado se debe a que, en una
empresa dedicada al servicio de Entrega Rapida, la comunicacion efectiva con
los clientes es fundamental para ofrecer un servicio de calidad dado que desde
la solicitud del servicio hasta que el producto llega al cliente final, es necesario
realizar coordinaciones permanentes, por lo cual la empresa debe saber

escuchar, preguntar y hablar con los clientes (Grupo Edebé, 2011), de manera

116



que, la empresa pueda lograr que las expectativas reales del cliente se aproximen
a las expectativas que éste se ha formado sobre el servicio (Izaguirre, 2014). Por
lo tanto, el resultado hallado resulta ser consistente, en el sentido que, las
empresas deben priorizar una mejor comunicacion efectiva para que asi sus

clientes consideren la calidad del servicio como favorable.

Segundo, el coeficiente de correlacion Rho de Spearman entre la dimensién
barreras de la comunicacién y la variable calidad de servicio resulté -0.635 con
un nivel de significancia bilateral igual a 0.000. Este hallazgo se debe a que, dada
la naturaleza de la empresa objeto de estudio, es necesario que la comunicacion
con los clientes se realice sin que existan impedimentos que provoquen que el
mensaje se trasmita de manera incorrecta (Gago, 2016), para que, de este modo,
el cliente pueda entender los requerimientos de documentacion y exista una
respuesta inmedianta de su parte y finalmente el servicio de entrega rapida pueda

ser llevado a cabo con éxito.

Por ultimo, el coeficiente de correlacion Rho de Spearman entre las variables
factores de la comunicacion y la calidad de servicio resulté 0.709 con un nivel de
significancia bilateral igual a 0.000. Este resultado se sustenta en diversos
estudios. Asi por ejemplo, se tiene a Hinojoza & Espinal (2017), quienes
realizaron un estudio a fin de determinar la influencia de la comunicacion efectiva
en la calidad de servicio del personal administrativo en el Organismo Supervisor
de la Inversion en Energia y Mineria en la Oficina Regional de Huancavelica,

encontrando un coeficiente de correlacion igual a 0.707 y una significancia igual
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a 0.00. Ademas, los resultados también son consistentes con los hallados por
Calderon (2015), quien desarrollé una investigacion a fin de determinar y estudiar
la relacion de la comunicacién organizacional en la calidad de servicio de la
Municipalidad Distrital de Jesus Nazareno, Ayacucho, encontrando una relacion

significativa con un 57% de aprobacion.

Los resultados hallados constituyen evidencia empirica sobre la relacion entre los
factores de comunicacion y la calidad de servicio. Donde se resalta que los
hallazgos son consistentes con los estudios anteriores y con el marco de
referencia. Asimismo, la investigacibn aporta dos cuestionarios como
instrumentos para recopilar informacion sobre los factores de comunicaciéon y la
calidad de servicio, los cuales seran puestos a disposicion de los investigadores
y del publico en general que muestre interés en el presente estudio. Ademas,
serviran como un instrumento de control tanto para los factores de la
comunicacién como para la calidad del servicio de la empresa DHL Express Perq,
permitiéndoles conocer asi si han mejorado o no en funcion de las estrategias

gue desarrollen.
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CONCLUSIONES

El coeficiente de correlacion Rho de Spearman entre la dimension
comunicacién efectiva y la variable calidad de servicio resulté 0.708 con
un nivel de significancia bilateral igual a 0.000, por tanto, la relacion es
significativa, positiva considerable, es decir, con ello se determina que,
para lograr brindar una mejor calidad de servicio en la empresa DHL
Express S.A.C., es necesario que la empresa desarrollo una comunicacién
efectiva con sus clientes, para lo cual se requiere que la comunicacion sea
clara, que los temas sean puntuales y se eliminen los tecnicismos, se
traten los temas con coherencia, se busque generar confianza, mantener
una escucha activa, asi como, seleccionar el canal y el cédigo adecuado

para desarrollar el proceso comunicativo de manera efectiva.

El coeficiente de correlacion Rho de Spearman entre la dimensién
barreras de la comunicacion y la variable calidad de servicio resulté -0.635
con un nivel de significancia bilateral igual a 0.000, por tanto, la relacién
existente es significativa, negativa considerable, es decir, con ello se
determina que, para brindar una mejor calidad de servicio en la empresa
DHL Express S.A.C, se deben reducir las barreras en la comunicacion
entre los clientes y la empresa. Es asi que, reduciendo las barreras del
que el emisor establece en ocasiones cuando no utiliza un lenguaje

adecuado o no domina un tema, ademas de la reduccion de las barreras
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del receptor, y las barreras externas a través de la gestion de condiciones
fisicas Optimas para transmitir y recibir mensajes con claridad, se logre
comunicarse con los clientes de manera adecuada y atender sus

necesidades a fin de brindar un mejor servicio.

El coeficiente de correlacion Rho de Spearman entre las variables factores
de la comunicacion y la calidad de servicio resulté 0.709 con un nivel de
significancia bilateral igual a 0.000, determinando que existe relacion
significativa, positiva considerable. Ello establece a su vez que para lograr
una mayor calidad de servicio en la empresa DHL Express S.A.C., es
necesario que existan dos factores indispensables en la comunicacion de
la empresa con sus clientes, en primer lugar, gestionar el desarrollo de
una comunicacion efectiva, de modo tal que los mensajes emitidos y
recibidos lleguen a los destinatarios de manera adecuada y puedan ser
comprendidos y dar una respuesta positiva, y luego, el otro factor se trata
de la reduccion de las barreras de comunicacion, de modo tal que, se
puedan evitar todas aquellas barreras de diversa indole que puedan

presentarse y mermar la efectividad del proceso comunicativo.
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RECOMENDACIONES

Se recomienda al departamento de recursos humanos de la empresa DHL
Express S.A.C., que brinde capacitaciones, talleres orientados al
desarrollo de habilidades de comunicacion efectiva en su personal para
que pueda mejorar su nivel de empatia y su actitud positiva hacia los

clientes.

Se recomienda a la empresa DHL Express S.A.C., desarrollar estrategias
para mitigar o disminuir el efecto negativo de los factores externos que
suelen interferir con la comunicacion con los clientes, como, por ejemplo,

los ruidos del ambiente.

Se recomienda a los asesores de importaciones de la empresa DHL
Express S.A.C., explicar a los clientes de manera detallada, toda la
documentacion que solicite la aduana, utilizando un lenguaje claro,
sencillo, de tal manera que resulte comprensible y exista una respuesta

inmediata por parte del cliente y asi lograr un servicio satisfactorio.

En el plano académico, se recomienda a futuras investigaciones tomar el
presente estudio como una base para analizar en otro nivel de
investigacion otros factores de comunicacion que complementen a los ya
estudiados, a fin que pueda realizarse una comparacion del grado de

incidencia que tienen sobre la calidad de servicio, y en ese sentido,
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determinar aquellos factores claves que necesitan ser gestionados con
mayor ahinco para mejorar la calidad de servicio brindada en las
empresas, y ser un material Gtil en el campo de los estudios de ciencias

de la comunicacion, e incluso, en las ciencias administrativas.
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Anexo 1: Instrumentos de recoleccién de datos

Cuestionario sobre Factores de comunicacion

Se solicita su colaboracion respondiendo con plena sinceridad el presente

cuestionario, siendo el presente de caracter anonimo.
1. Informacion general del entrevistado
1.1. Sexo: Masculino () Femenino ()

1.2. Edad:

2. Instrucciones

Se le invita a marcar con una (X) la opcion que mas se adecue a su respuesta en
relacion al servicio de importaciones de la empresa DHL Express, teniendo en

consideracion el nivel de la escala y el significado de cada numero.

1 2 3 4 5
Muy en Algo en Ni de acuerdo ni Algo de Muy de
desacuerdo desacuerdo en desacuerdo acuerdo acuerdo
N° | INTERROGANTES ESCALA

Variable: Factores de la comunicacion

Dimension: Comunicacion efectiva

1 | Las comunicaciones que me hace la empresasonclaras |1 |2 |3 |4 |5

2 | Lo que la empresa me comunica en claroy comprensible |1 |2 |3 |4 |5

Las comunicaciones que me hace la empresa son de

utilidad para mi persona.

Lo que la empresa me comunica es importante para el

proceso de mi servicio.




La forma en que se explican las comunicaciones de la

5 1123|145
empresa es coherente.
Las comunicaciones que me hace la empresa, las hacen
6 1123|415
en el momento adecuado.
La forma en que la empresa se comunica conmigo me
7 _ 1123|145
genera confianza.
Considero que la empresa se muestra confiable a través
8 o 1123|415
de sus comunicaciones.
Cuando tengo una conversacion con alguien de la
9 |empresa, esta persona se toma el tiempo para|l |2 |3 |4 |5
escucharme.
Cuando tengo una comunicacion con alguien de la
10 . N 1123|145
empresa, esta persona se muestra con actitud positiva.
Considero que la empresa utiliza los canales adecuados
11 _ . 1123|415
para comunicarse conmigo.
Los mensajes o comunicaciones que he recibido por parte
12 _ 1123|145
de la empresa se han hecho por un canal apropiado.
Las comunicaciones que la empresa me hace, las hace
13 _ _ 1123|145
con un lenguaje entendible y adecuado.
Considero que las comunicaciones por parte de la empresa
14 . _ 1/2(3|4]5
se hacen en un lenguaje adecuado y comprensible.
Dimension: Barreras a la comunicacion
15 | La empresa no utiliza un lenguaje muy comprensible. 112|345
16 | La empresa no muestra dominio del tema que comunica. |1 |2 |3 (4 |5
17 | La empresa no muestra seguridad en la comunicacion. 1/2(3|4|5
18 | La empresa no muestra empatia cuando se comunica. 1/23|4 |5
Me dejo llevar por primeras impresiones en una
112345

19

comunicacion.




20

Suelo pensar que los demas cometen los mismos errores

gue yo cuando transmiten sus mensajes.

21

Suelo distraerme con facilidad en una comunicacion.

22

Los ruidos del ambiente interfieren en la comunicacién con

la empresa.

23

La iluminacién desfavorece la comunicacién con la

empresa.

24

Elvolumeny la claridad de la voz dificultan la comunicacién

con la empresa.




Cuestionario sobre Calidad de Servicio

Se solicita su colaboracion respondiendo con plena sinceridad el presente

cuestionario, siendo el presente de caracter anénimo.

2. Informacion general del entrevistado
1.1. Sexo: Masculino () Femenino ()

1.2. Edad:

2. Instrucciones

Se le invita a marcar con una (X) la opciébn que mas se adecue a su respuesta en
relacion al servicio de importaciones de la empresa DHL Express, teniendo en

consideracion el nivel de la escala y el significado de cada namero.

1 2 3 4 5
Muy en Algo en Ni de acuerdo ni Algo de Muy de
desacuerdo desacuerdo en desacuerdo acuerdo acuerdo
N° | INTERROGANTES ESCALA

Variable: Calidad de servicio

Dimension: Elementos tangibles

Las instalaciones de la empresa tienen una apariencia

1 1(2 (3 |4|5
moderna.
La infraestructura de la empresa tiene una apariencia

2 1(2 (3 |4|5
adecuada.

El personal se muestra de manera pulcra durante la

atencion a los clientes.

Los materiales que entrega o utiliza la empresa se
4 . 1|23 |45
muestran como de calidad.

Dimension: Confiabilidad




Las promesas que hace la empresa en términos de

periodos de entregas siempre se cumplen.

Cuando un cliente tiene algun problema, los empleados

de la empresa se muestran interesados en solucionarlo.

He recibido una buena atencion desde el primer dia que

interactué con la empresa.

El servicio se entrega en el tiempo que se prometio

9

Los registros que la empresa lleva sobre los clientes,

parecen estar siempre libre de errores.

Dimensién: Empatia

10

Siempre recibo atencion individualizada por parte de los

empleados de la empresa.

11

El horario de atencion en conveniente para los clientes.

12

Los empleados entregan una atencidn personalizada a

los clientes.

13

El personal de la empresa se muestra interesado por dar

un buen servicio.

14

El personal de la empresa comprende las necesidades

especificas de los clientes.

Dimensién: Seguridad

15

La forma en que los empleados de la empresa se

comportan inspira confianza.

16

El trato que recibo por parte de los empleados, me hace

sentir seguro.

17

Los empleados de la empresa siempre son amables con

los clientes

18

Los empleados de la empresa muestran tener
conocimientos suficientes para resolver las dudas de los

clientes.




Dimension: Capacidad de respuesta

19

El servicio prestado por el personal de la empresa es

rapido.

20

Recibo respuestas pertinentes por parte del personal de

atencion cada vez que tengo una duda o requerimiento.

21

Los empleados de la empresa atienden a los

requerimientos de los clientes con prontitud.

22

Los empleados de la empresa nunca dicen estar

ocupados como para responder a una consulta.




Anexo 2: Matriz de consistencia

“Factores de la comunicacion en relacién a |la calidad de servicio en las importaciones de la empresa DHL

Express Peru S.A.C. 2020”

problemas

Problemas Objetivos Hipotesis Variables Dimensiones Indicadores Metodologia
Claridad
Pregunta General: Atractivo
¢,Cudl es la relacion Comunicacién Coherencia
entre los factores de | Objetivo General: Variable 1: Efectiva Confianza _
la comunicaciéon y la | Establecer la relacién | Hipotesis General: FACTORES Escucha activa
calidad de servicio en | entre los factores de la | Existe una relacion | pg | A Canal adecuado
las importaciones de | comunicaciony la calidad | entre los factores de la COMUNICA Cadigo correcto Enfoque:
la empresa DHL Fie servicio  en las comunicacion la CION Barreras del emisor | Cuantitativo
Express Pert S.A.C. | importaciones de la | calidad de servicio de la Barreras a la | Barreras del | Nivel:
20207 empresa DHL Express | empresa DHL Express comunicacion rece "
, , ptor Relacional
Preguntas Per(i S.A.C. 2020 Pert S.A.C. 2020. Barreras externas Disefo:
Especificas: Objetivos Especificos: Hipo6tesis derivadas Infraestructura glo expenment;al
¢Cudl es la relacién | Determinar la relacién | Existe relacién entre la Elementos Apariencia del te lcore
entre la comunicacion | entre la comunicacion | comunicacion efectiva y tangibles personal I\r/lansvters.a
efectiva y la calidad | efectiva y la calidad de | la calidad de servicio en Materiales CILijeenSters' de la
de servicio en las | servicio en las | las importaciones de la Desemperio emoresa  DHL
importaciones de la | importaciones de la | empresa DHL Express Confiabilidad Puntualidad E P Perd
empresa DHL | empresa DHL Express | Pert S.A.C. 2020. Seguridad SXErgSS eru
Express Pert S.A.C. | Peru S.A.C. 2020. Existe relacion entre las | Variable 2: Amabilidad T(.éc.nica'
2020? Establecer la relacién | barreras de la | CALIDAD Seguridad Profesionalidad Encuestz;l
¢Cudal es la relacion | entre las barreras a la | comunicacion 'y la | DE Confianza Instrumento:
entre las barreras a la | comunicaciéon y la calidad | calidad de servicio en | SERVICIO . Comunicacion : o
R - . ; Empatia . Cuestionario.
comunicacion 'y la | de servicio en las | las importaciones de la Cortesia
calidad de servicio en | importaciones de la | empresa DHL Express Capacidad de
las importaciones de | empresa DHL Express | Pert S.A.C. 2020. resolucion de
la  empresa DHL | Peru S.A.C. 2020. Capacidad de | problemas
Express Perd S.A.C. respuesta Prontitud de
2020? resolucion de




Anexo 3: Validacion de instrumento

Lirna, 08 de diclembre del 2020
L. Waring Candar Urbina

Da mi rayer consideracidn:

¥o, Odeth Alida Balladares Montalvan postulants al fifule de Licenciado en Ciencias de la
Comunicackn en la Escuela Profesional da Ciencias de l Comunicacion de la Universidad

da San Martin de Porres, me dirijo a usted, respetuosaments para axpresara lo siguianta:

Qe skenda necesanio conlar con la validacin de ks instrumentas para recolectar datos que
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Empresa DHL Exprass Perd 54,0, 2020°
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2. Mglriz da validacian dal instrumento.
3. Valoracon general del instrumento.
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(3. We depo lever por primeras impreciones an una comunicackin. s | =
E 0. LoE Fukdces del Amibinte inberfieren £n 3 comunicscian oon W | ® -
AMprasa. {
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Eg cilia Vaz qua 1enga una duda o regquesmients,
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WALORACION GENERAL DEL INSTRUMENTD

FROMEMO DE VALORACION

WoIcADORES crmemos Sonsiaos | avseias | dvsiaon, | oriaon| sistoon
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10, P‘Eli_t:I'l?aEHl:IA. m;:mn es funcioned  pars el propdsilo da la N B
- T

Firma del evaluador
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PLANTILLA DE VALIDACION
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Grado académico del evaluador: Licenciada,
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Autor del instrumento: et Alida Balladares Montslvan

PROMEDIO DE VALORACION:

Deficianta Bajo Regular Buane Excoelania
0o0 e~ 20 5% 21 %eadD e A1 B0 B1%-E0% B1%-1 00%
_ BD % I

= El Inctrumanio puede sar apkcad, 18l comao asls edabaracds (%)

- Elinstrumenin debe ser mejorade andes de seraplicado |}

Fi 'dal luador
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Lima, 10 de dissambre del 2020

Lie. Ada Belen Cavallos Juanez

Dre mi mayor conaidaracidn

¥o. Odeth Alida Balladares Mantzbvdn paslulants al tibako ce Licensado an Clendas de 2
Camunicackin en & Esassla Profasional de Clendas de ks Comunicacidn de ka Univensidad
e San Marin de Parfes, ma @rijo a usied, respelucsamanta para expresarks bk Bigussnte:

Que siendo neoasaro corlar con |8 validacion de los irstrumeantos para racaleciar datos que
me permitan conlraster las hintbess propusstas an mi frabaje de investigacion para b tesis
titulacta: “Factares de la Comunicacién y Cabdad de Sendicie en las Importaciones da la
Emmrasa DHL Express Park 5.A.C. 20207

L salicitn, benga a bien validar el mencianads inslruments como jues expesto an €l 1Bma. para
el acornpand los decum enlos siguisntes:

1. Walfiz de consistenca.

2, Matrz de vaidaciin dal insinumento.
3. Waloraciin garanal del instrameanio
4, Flantilla de validaciin,

La agradezco anlispadamenta por la abencidn a la presenta sakcliud,

Abentamete,

DRIz 405454042
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i & |18 Elraln que recioa par park de 0 empkeados me hace seil E3 3
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Firma del evalubdor

Lima, 10 de diciembre del 2020




VALORACION GENERAL DEL INSTRUMENTO
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Firma del evilugdor
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PLANTILLA DE VALIDACION

Mombre del instrumento: Cusstionano sobre Factores de la Comunicacitn y Calidad de Seraci.
Titule de la investigacian: Faclonas de la Comunicaskiny Calidad da Servicio an las Inponacionas de la Emprasa OHL Express Pem 245 2020,
Dirigido a: Clienizs del dra do Impertssionas de la Empress OHL Exprass Peed A0

Apellidos y nombres del evaluador:  Ada Belen Cavallos Juarez.
Grade académico del evaluador: Licenciada.

Especialidad del evaluador: Clancias de la Comunicaciin - ASISTENTE DE COMUNICACION - LINKER
Autor del instrumento: Cxleth Alida Balladares Montabsn
PROMEDIO DE VALORACION:
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- Elinstrurnento puede ser spicado, bl como estd alaborado (x]
- Elinstrurents deba ser mejorado antes de ses aplicadn ()

Firma del Evaluador
DI 44065991
Lima, 10 de diciembra dal 2020



Lima, 11 de diciembre del 2020

Lic. Ddmeca Denisse Daga Huarcaysa

D& mi mayor congideraciin:

Yo, Qoelh Alida Balladares Montahdn pestulante al flulo de Licenciado en Ciencias de la
Comunicacidn en la Escuela Profesional de Chencias de la Comunicacion de la Universidad
de San Martin de Porres, me difjo & usted, respetuosamente para expresare lo siguiente;

Gue slendo necesant conlar con la validacdn de los instrumentos para recolectar datos que
ma parmilan condrastar las hipdtesis propuestas en mi trabajo de invesbigacion para k lesis
fitwtada: “Factores de la Comunicacion y Calidad de Servicio en las Imporlaciones de la
Empresa DHL Express Perl 5,40, 2020°

L& solicila, lenga a bien validar & mencionado instrumento como juaz experto an al tema, para
el acompano kos docurmenlos siguienias:

1. Mafriz de consishencia

2. Matriz de validackn del instrumento.
3. Valorackin genaral dal mstrumenio.
4. Flanlilla de validacian,

Le agradezco anticipadamente por la abencion a la presente solicitud.

Atenlamente,

™ Firma

DRI 40544045
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L AFHEEE &N FOiCoeon I AIEACHON O RCTOr B=2Th Ll )
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E catharania.
B | .~ (4 Considers ool empresa se muesya cordabie 3 aves o6 545 Y X
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Firma dal evaleadar

Lima, 11 de diciembre dal 2030






VALDRACION GENERAL DEL INSTRUMENTO

PROMEDO DE VALORACION

iy Defickente Bajo Regular | Busno | Excelents

INICADORES CRITERIOS DO%-20% | 21%-40% | 41%50% |E1%-80% | B1%-100%
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4

Firma ded evaluador

Lima, 11 de diciambre dal 2020




Nombre del instrumento:

Titulo de la investigacion:

Dirigido a:

Apellidos y nombres dal evaluador
Grado académico del evaluador:
Especialidad del evaluador:

Autor del instrumento:

PLAMTILLA DE VALIDACION

Cursfionario sabre Factorss da la Gomunicacion y Galidad da Servigia.

Factoms de la Comuricacion y Calided de Sandcio 6n las Imporaciones de k& Empresa DHL Exprass Per 5.4.G. 2020
Clienbas del drea da Imporacionas de la Empresa DHL Exprass Perd 3AC.

Danica Dentsse Daga Huarceya.

Licenciada.

Ciancias de la Comunicacion- JEFE, AREA DE MARKETING ¥ COMUMICACIONES - DONDE LOS DAGAS

Odeth Alda Baladares Mentahdn,
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Firma dal evaluadar
Ol 70217517
Lima, 11 da diciambra del 2020



Anexo 4: V de Aiken

Validacion del cuestionario Factores de la comunicacion

Claridad de redaccion Representacion del factor V-Aiken general

items J J2 J3 V J J2 I3 \Y Valor Cualidad
item 001 4 5 5 467 4 5 5  4.67 467  Valido
item 002 4 5 5 467 4 5 5  4.67 467  Valido
item 003 4 5 5 467 4 5 5  4.67 467  Valido
item 004 4 5 5 467 4 5 5  4.67 467  Valido
item 005 4 5 5 467 4 5 5  4.67 467  Valido
item 006 4 5 5 467 4 5 5  4.67 467  Valido
item 007 4 5 5 467 4 5 5  4.67 467  Valido
item 008 4 5 5 467 4 5 5  4.67 467  Valido
item 009 4 5 5 467 4 5 5  4.67 467  Valido
item 010 4 5 5 467 4 5 5 467 467  Valido



Validacion del cuestionario Calidad de Servicio

Claridad de redaccion Representacion del factor V-Aiken general

items J J2 J3 V Jgb J2 33 \Y} Valor Cualidad
item 001 4 5 5 467 4 5 5 467 400  Valido
item 002 4 5 5 467 4 5 5 467 400  Valido
item 003 4 5 5 467 4 5 5  4.67 400  Valido
item 004 4 5 5 467 4 5 5 467 400  Valido
item 005 4 5 5 467 4 5 5  4.67 400  Valido
item 006 4 5 5 467 4 5 5 467 400  Valido
item 007 4 5 5 467 4 5 5 467 400  Valido
item 008 4 5 5 467 4 5 5  4.67 400  Valido
item 009 4 5 5 467 4 5 5 467 400  Valido
item 010 4 5 5 467 4 5 5 467 400  Valido
item 011 4 5 5 467 4 5 5 467 400  Valido
item 012 4 5 5 467 4 5 5 467 400  Valido
item 013 4 5 5 467 4 5 5 467 400  Valido



Anexo 5: Confiabilidad

Tabla 52.
Resumen de procesamiento de casos del instrumento 1

N %

Casos Valido 30 100,0
Excluido 0 ,0

Total 30 100,0

Tabla 53.
Estadisticas de fiabilidad del cuestionario Factores de la comunicacion

Alfa de Cronbach N de elementos

,862 24

En la tabla 52 y 53 se presenta el resumen del procesamiento de casos en relacion
al instrumento 1, en el cual, los datos de los 30 encuestados para el piloto son
validos porgue ninguno presento error, ademas, en base a los 24 items planteados
del cuestionario factores de la comunicacién se observa que el valor de Alfa fue
igual a ,862, demostrandose que el instrumento posee una alta confiabilidad para
su aplicacion, ya que, los valores del coeficiente de Alfa de Cronbach oscilan entre
0 a 1y, mientras el resultados sea mas cercano a 1 mayor confiabilidad expresara

el instrumento empleado.



Tabla 54.
Resumen de procesamiento de casos del instrumento 2

N %

Caso Valido 30 100,0
Excluid 0 0

Total 30 100,0

Tabla 55.
Estadisticas de fiabilidad del cuestionario Calidad de servicio

Alfa de Cronbach N de elementos

,812 22

En la tabla 54 y 55 se presenta el resumen del procesamiento de casos en relacion
al instrumento 2, en el cual, los datos de los 30 encuestados para el piloto son
vélidos porque ninguno presento error, ademas, en base a los 22 items planteados
del cuestionario calidad de servicio se observa que el valor de Alfa fue igual a ,862,
demostrandose que el instrumento posee una alta confiabilidad para su aplicacion,
ya que, los valores del coeficiente de Alfa de Cronbach oscilan entre 0 a 1 v,
mientras el resultados sea méas cercano a 1 mayor confiabilidad expresara el

instrumento empleado.



Muestra
Encuestado 1
Encuestado 2
Encuestado 3
Encuestado 4
Encuestado 5
Encuestado 6
Encuestado 7
Encuestado 8
Encuestado 9
Encuestado 10
Encuestado 11
Encuestado 12
Encuestado 13
Encuestado 14
Encuestado 15
Encuestado 16
Encuestado 17
Encuestado 18
Encuestado 19
Encuestado 20
Encuestado 21
Encuestado 22
Encuestado 23

Encuestado 24

P1

P2

P3

P4

N W o

w W

P5

a A A A PP M D W A~ A~ O

A~ B~ b

Anexo 6: Base de datos de la prueba piloto

P6

Cuestionario factores de la comunicacion

P7

N

[y

w A A~

N

A b

P8

N b~ O

A b

P9

P10
3

P11
3

L T - s~ ~ N S N V]

N

R

P12

P13

[y

A~ B~ N

P14

N W

P15

aa A W O

P16

P17

N W b

A A W A~ b

P18

P19

P20

P21

P22

P23
3

a a N

w W

P24
2

w W



Encuestado 25
Encuestado 26
Encuestado 27
Encuestado 28
Encuestado 29

Encuestado 30

N

A DM W

E N ]

A D b

E R



Cuestionario de la calidad de servicio

P2 P3 P4 P5 P6 P7 P8 P9 P10 P11 P12 P13 P14 P15 Pl6 P17 P18 P19 P20 P21 P22

P1
3
2
3
1
1
5
5
3
3
3
1
2
2
4
1
2
2
3
3
2
2
3
2
2
4
2

Muestra

Encuestado 1

Encuestado 2

Encuestado 3

Encuestado 4

Encuestado 5

Encuestado 6

Encuestado 7

Encuestado 8

Encuestado 9

Encuestado 10

Encuestado 11

Encuestado 12

Encuestado 13

Encuestado 14

Encuestado 15

Encuestado 16

Encuestado 17

Encuestado 18

Encuestado 19

Encuestado 20

Encuestado 21

33

Encuestado 22

Encuestado 23

Encuestado 24

Encuestado 25

Encuestado 26



2
2
2
4

Encuestado 27

Encuestado 28

Encuestado 29

Encuestado 30



