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RESUMEN EJECUTIVO

La mayor parte de la poblacion de la parroquia Huambald se dedica a trabajar la
madera, transformando la materia prima en muebles terminados 6ptimos para la venta.
Productores y comercializadores se unieron en busca de mejores resultados en una
asociacion llamada CENARHU, la cual cuenta con 43 socios los cuales manejan

trabajadores y clientes por lo que resultan claves para llevar a cabo la investigacion.

Para ellos el producto a perdido fuerza de venta lo cual implica una serie de problemas
que hacen necesaria una investigacion que explique porque muchas de estas personas
empiezan a abandonar esta actividad. Para la investigacién se usé un enfoque
cuantitativo, un tipo de investigacion bibliografica y de campo, un nivel descriptivo y
correlacional, usando la encuesta como técnica y el cuestionario como instrumento de

obtencién de informacion.

Usando los datos de la encuesta y a traves del coeficiente de Pearson se pudo
determinar que existe correlacion entre las variables satisfaccion del cliente y gestion
de calidad, arrojando resultados que implican un alto nivel de fuerza de asociacion de
las variables mencionadas. Y por ultimo mediante comprobacion de hipétesis se
determind que la satisfaccion del cliente del mueble huambalefio depende bastante de

la calidad de este.

Los resultados muestran una situacion donde la reduccion de la venta de muebles de
madera es una realidad con un 62,79% de encuestados que afirman esta postura, en
cuanto a las correlaciones los resultados muestran que el 56,01% es correlacién débil,
el 39,23% es correlacion media, el 4,76% sefialan correlacion perfecta pero solo se da
en los escenarios donde se compara la misma pregunta, 0% de resultado sefialan
correlacion fuerte y con 0% de resultados se demuestra que no existe correlacion;
también se acepta hipétesis usando chi cuadrado, estableciéndose que chi cuadrado

calculado es mayor que el tabulado (23,191 > 5.99).

PALABRAS CLAVE: INVESTIGACION, CALIDAD, SATISFACCION DEL
CLIENTE, PRODUCCION, VENTAS, CLIENTE, MUEBLES DE MADERA.
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ABSTRACT

Most of the population of the Huambalé parish is dedicated to working with wood,
transforming the raw material into finished forniture that is optimal for sale. Producers
and marketers came together in search of better results in an association called
CENARHU, which has 43 partners who manege workers and clients, which is why
they are key to carrying out the investigation.

For them, the product has lost its sales forcw, which in turn implies a series of problems
and for this reason, research is necessary since many of these people are beginning to
abandon this activity. For the research, a quantitative approach was used, a type of
bibliographic and field research, a descriptive and correlational level, using the survey

as a technique and the questionnaire as an instrument for obtaining information.

Using the data from the survey and through the Pearson coefficient, it was possible to
determine that there is a correlation between the variables customer satisfaction and
quality management, yielding results that imply a high level of strength of association
of the aforementioned variables. And finally, by means of hypothesis verification, it
was determined that the satisfaction of the client of the huambalefio forniture depends

a lot on its quality.

The results show a situation where the reduction in the sale of wooden forniture is a
reality with 62,79% of respondents who affirm this position. Regarding the
correlations, the results show that 56,01% is a weak correlation, 39,23% is a medium
correlation, 4,76% indicate a perfect correlation but it onlyoccurs in the scenarios
where the same question is compared, 0% of results indicate a strong correlation and
with 0% of results it is shown that there is no correlation; hypothesis using chi square
is also acepted, establishing that the calculated chi square is greater tan the tabuleted
one (23,191 > 5.99).

KEYWORDS: RESEARCH, QUALITY, CUSTOMER SATISFACTION,
PRODUCTION, SALES, CLIENT, WOODEN FORNITURE.
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CAPITULO |

1. MARCO TEORICO

1.1.Antecedentes Investigativos

El tema de investigacion tiene gran importancia para los habitantes de la parroguia
Huambal6 pues en su mayor parte se dedican a la produccién y comercializacion de
muebles de madera; el verificar la satisfaccion del cliente a través de la calidad del
mueble permite abrir una nueva perspectiva de vista en donde se puede determinar la
forma correcta de realizar las cosas y también los correctivos necesarios con los que
se pueda mejorar el producto para el publico. Para tener una idea de lo importante que
ha resultado el tema a través del tiempo se citaran investigaciones anteriores las cuales

trabajan en las variables gestion de calidad y satisfaccion del cliente.

En la tesis de ingenieria propuesta por Sanchez (2015) quién habla en su trabajo de la
influencia de gestion de calidad para satisfacer a los clientes de la empresa Plastiderek
en Ambato cuyo objetivo general es el determinar la influencia que tiene la gestion de
calidad en la satisfaccion de los clientes de la empresa. Se llevo a cabo una
investigacion con enfoque cuantitativo, de modo bibliografico y de campo, de tipo
descriptivo y | y trabajando con una poblacién de 700 clientes de los cuales se obtiene
una muestra de 255 personas. Aplicando una encuesta y a través de la aplicacion de
hipétesis se pudo determinar que la calidad si influye en la satisfaccion de clientes de
esta empresa, demostrando que la mayoria (81,18%) de cliente estan interesados en las
tiendas de abarrotes, los mismos que sienten que sus deseos no son atendidos por lo
que se siente inconformidad. Con estos resultados otra conclusion a la que se hace
frente es que la cliente siente malestar por no existir servicios postventa lo cual se
convierte en un fuerte inconveniente entre la empresay su clientela a la hora de decidir

el local de compra por parte de esta Ultima.

En un trabajo de maestria realizado por Atiaga (2020) cuyo tema esta enfocado en la
gestién de la calidad y la satisfaccion del usuario en una institucion de gran afluencia

como lo es el registro civil precisamente el canton Latacunga perteneciente a la



provincia de Cotopaxi. Utilizando un enfoque cuantitativo,una investigacion
correlacional y descriptiva como modalidad bibliografica y de campo; y tomando una
muestra de 400 de una poblacion de 143,979 personas se realiz una encuesta en la
que se busca determinar la incidencia de la calidad en la satisfaccion de los usuarios
de esta institucion. Se llego a determinar que existe una significativa y positiva
correlacion entre ambas variables lo cual motivo a aceptar la hipdtesis. La
investigacion se fue midiendo a través del tiempo iniciando en agosto de 2018 hasta
julio de 2020, obteniéndose como resultados que de la variable gestion de calidad los
siguientes factores: interaccion tiene la relacion mas fuerte sobre 1 con 0,809, procesos
con 0,793 y ambiente con 0,780; por lo que es imperativo la interaccion con calidad

en donde el servicio sea personalizado, atento y eficaz.

Y tenemos un articulo cientifico que fue publicado por Polo del Conocimiento y
realizado por los autores Tapia et al. (2022) quienes trabajan en la gestion de calidad
y satisfaccion del cliente implementando innovacion tecnologica en la empresa de
cerdmicas y acabados “El Descuento”. El objetivo principal es encontrar la innovacion
en la calidad dada por la tecnologia y con ello verificar la satisfaccion de los clientes
de la empresa; se us6 un disefio cualitativo y cuantitativo no experimental, de tipo
descriptivo y basandose en en investigacion documental. Entre empleados y clientes
se tiene una poblacion de 4,898 del cual se obtiene una muestra de 356 personas con
las que se trabajo para obtener los siguientes resultados: el 26% desconocen si existe
control de actividades, el 18% que desconoce la estructura de la empresa, en cuanto a
calidad el 21% la valora como baja, de los colaboradores el 56% desconoce la mision
y vision y el 12% indica que no han sido capacitado en cuanto a calidad y satisfaccion.
Con estos datos se evidencia la problematica y se concluye que es necesario una

herramienta estratégica para mejorar la calidad y por ende la satisfaccion del cliente.

Los trabajajos de investigacion presentados anteriormente resaltan las dos variables de
investigacion juntas y como fueron trabajadas para obtener los resultados. A
continuacion y para complementar se presentan trabajos de informacion que contienen

una sola variable pero que de una forma u otra abarcaron la variable faltante.



En el trabajo presentado por Abad (2013) se trato la calidad del servicio y satisfaccion
de cliente en la empresa Comercial Abad que se dedica a la comercializacion de
electrodomeésticos, el objetivo de este trabajo fue el de mejorar procesos mediante la
gestidn de calidad y con ello mejorar la satisfaccion de los clientes que llegan al local.
Usé un enfoque cuantitativo, investigacion bibliogréfica y de campo, de tipo
correlacional, descriptiva y explicativa; el proyecto no tubo muestra porque la autora
decidié aplicar una encuesta a toda la poblacion que son 280 clientes. Con la
informacidn obtenida se pudo concluir que la empresa necesita implementar gestion
de calidad pues existen problemas con los empleados que brindan el servicio y también
con los procesos pues existen plazos que no se cumplen y pedidos incompletos lo cual

causa insatisfaccion a los clientes y baja de ventas a la empresa.

En un trabajo de titulacion de la Universidad Técnica de Ambato propuesto por
Yautibug (2019) habla del mueble huambalefio y su calidad para implementar un plan
maestro en los procesos de produccidn, su objetivo era investigar el efecto que este
plan causaria partiendo de un diagnostico de situacion de las empresas del sector. Uso
una investigacion de campo como metodologia y trabajo con una encuesta para poder
obtener la informacion necesaria. Como resultados se encontrd que el porcentaje de
reprocesos es muy bajo y la mitad de las empresas no trabajan con inventarios y como
conclusion se tiene que se debe implementar el plan maestro para que ayude a mejorar

los procesos de produccion de estas fabricas y mejorar para los clientes.

Las tres primeras investigaciones citadas son los Unicos trabajos que unen las variables
gestién de calidad y satisfaccion del cliente mostrando que en distintas empresas
dedicadas a distintas actividades de produccion (en este caso de plasticos y ceramicas)
o0 de servicios (registro civil) la calidad es influyente para la satisfaccion del cliente.
Estas tres investigaciones demuestran que en estas distintas actividades de produccion
y servicios como lo son atencion al usauario en el registro civil, venta de insumos
plasticos, la produccién y ventas de ceramicas y acabados la gestion de calidad tiene
correlacion con la satisfaccion del cliente lo cuél se ve reflejado en las investigaciones

de estos autores.



Los otros dos trabajos de investigacion solo mencionan una variable y en la ultima el
sector de la investigacion por lo que se evidencia que es minimo el aporte que se tiene
de las dos varibles juntas. La investigacion entonces resulta sumamente importante
pues se enfoca en variables poco trabajadas y en un sector de la produccion y
comercializacion en donde no existe ningun aporte investigativo de las variables antes

mencionadas.

1.2.Problema de Investigacion

Huambal6 es una parroquia perteneciente al cantdon Pelileo de la provincia de
Tungurahua, a través de los afios su gente se ha especializado en distintas actividades
como por ejemplo la agricultura, la ganaderia, la elaboracion y terminado de jeans y
sobre todo a la produccién y comercializacion de muebles de madera. Esta Ultima
actividad acoge a la gran mayoria de la poblacion la cual a través de los afios ha
buscado estrategias para sobresalir los tiempos dificiles y una de esas estrategias es la
de crear una asociacion llamada el Centro Artesanal Huambalo, la cual busca unir a

varios de estos artesanos para mejorar el indice de ventas de los muebles.

Trabajando con un arbol de problemas que se encuentra en la Figura 1 se pudo
determinar como problema una baja en la venta de muebles; una de las causas tiene
que ver con la calidad del mueble pues al no existir un control se crean muebles
defectuosos los cuales decepcionan a los clientes quienes no estan conformes con el
producto y extienden su malestar a otros clientes y esto hace que el producto pierda su

demanda y traiga consigo varias consecuencias.



Figura 1
Arbol de Problemas

Pérdidas econdmicas en los Perdida de nuevos Despido de personas que
talleres mercados trabajan en el sector

Clientes Insatisfechos Muebles defectuosos Deficiente publicidad del
producto
I | |
Mala atencion en los Mala calidad en materia Desconocimiento de
locales de ventas prima e insumos sectores que se interesan en
el producto

La problematica para realizar la presente investigacion se centra en la reduccion del
nivel de ventas de los almacenes de muebles del sector, debido al incremento de
precios sin garantias de calidad lo que no permite mantener una ventaja competitiva
en el mercado, lo cual es un aspecto negativo que puede producir el cierre de almacenes
y talleres, la pérdida de empleo de varias personas y la reduccion de utilidades de los
propietarios o duefios de los almacenes de forma que la economia de las familias se ve

afectada.

Pensando como cliente si el precio del mueble se eleva, este debe ofrecer mejores
aspectos dentro de los cuales estan sin duda la funcionalidad, durabilidad, comodidad,
etc. Al hablar de esto se hace referencia a la calidad del mueble y lo que se busca es la
evidencia que muestre que esta calidad es un factor influyente en la conformidad del
cliente. Si un cliente se encuentra satisfecho con el resultado, este estado se plasmar
en distintas personas mas que a la larga podrian estar pensando en una futura compra
en el lugar y dependiendo de la experiencia adquirida por un cliente se puede o0 no

animar.



Entonces se busca identificar si productores y comercializadores implementan
acciones de calidad en los muebles de madera y si estas actividades son percibidas por
el cliente. Entonces estamos hablando de averiguar si la calidad es o no un factor
influyente y determinante para que los clientes adquieran el producto, y de ser asi
poder encontrar un aspecto seguro que puede ser contribuyente principal en esta poca
salida del mueble huambalefio.

Este problema es evidente para la gente del sector pues muchas de las personas que se
dedican a esta actividad lamentablemente han perdido sus empleos y han debido buscar
la forma de sacar a sus familias adelante dedicdndose a otras actividades en otros

sectores distintos.

1.3.Justificacion

La presente investigacion tuvo como fin determinar si en los distintos locales de ventas
y produccion de muebles de los socios de la asociacién Cenarhu, que acoge a la gran
mayoria de personas dedicada a esta actividad, se emplean aspectos de implementacién
de calidad al producto. Ademas, determinar si esa calidad es percibida por los clientes
y si para ellos ha resultado un factor determinante, pues en lineas generales cuando se
habla de un precio elevado el cliente siempre tiene una mayor exigencia del producto;

entonces es necesario verificar si la calidad es influyente en la satisfaccion del cliente.

El proyecto estuvo enfocado en determinar si las expectativas del cliente del mueble
huambalefio fueron superadas, igualadas o no cumplidas. La investigacion se hizo para
determinar mediante los socios que experimentan las ventas, el nivel de satisfaccion
del cliente tiene respecto al producto. Pero en este sentido hay que destacar que la
mayoria de los clientes solo llegan una vez, y por ello la informacion se debe receptar

de quienes entregan el producto y evidencian la reaccion del cliente.

Estamos hablando de productores y comercializadores del mueble quienes
constantemente estan involucrados con el producto y los clientes, observando si el
cliente esta conforme, da felicitaciones, se queja o si existio algin momento en que

volvid para reclamar y pedir que se ejecute la garantia del mueble para arreglarlo,



renovarlo o cambiarlo; lo cual es altamente influyente en la economia del pueblo que
toma el producto como su insignia (Altamirano, 2020, p.1). La investigacion interpreta
si la satisfaccion del cliente tiene relacion en la caida o alza de la llegada de clientes a
los distintos locales de ventas de muebles, determinando si existen locales en donde la
implementacién de calidad en los muebles es la adecuada, lo cual explica la baja
demanda que tiene el mercado del sector. Desde el punto de vista del mercado y de
acuerdo con la opinion de Arcos et al. (2022) el proyecto tiene una factibilidad buena
pues se trabaja en un nicho de mercado en el cual los fabricantes de muebles no

coinciden como lo es la implementacion de aspectos y control de calidad (p.2).

La importancia de este proyecto radica en reactivar las ventas de muebles de madera
del sector manteniendo la satisfaccion total de los clientes, y se consigue determinando
alguno de los aspectos que los productores deben de tomar en cuenta para realizar la
venta del mueble para que la experiencia del cliente sea mejor y con ello se pueda crear

una buena fama del producto.

El proyecto beneficia principalmente a los duefios de talleres y locales de venta de
muebles de madera en general, no solo de la parroquia sino también del resto del pais
y porque no a nivel internacional, pues son factores que se deben de tener bien
presentes para mejorar la economia de los duefios de este producto (Morales, 2021,
p.1); luego de esto permitira afianzar a los clientes al sector y fidelizarlos al mismo de
modo que si es un comerciante el que compra se convierta en un cliente fijo y si se
trata de clientes que llegan una sola vez permitira generar una buena imagen en el
comprador. El segundo beneficiario principal es el cliente pues se determind aspectos
importantes para implementar, que generen calidad en los muebles y si se aplica
correcciones, la mayoria de los muebles si no lo son todos ahora tendran un mayor
nivel de calidad. Y el tercer beneficiario principal son los trabajadores del sector pues
el cliente seguira llegando y habra mas trabajo con el que pueden alimentar a su familia
(Guato, 2022, p.2).

Otros beneficiarios, aunque indirectos, son aquellos locales de atraccion turistica,
locales de comida y tiendas de barrio; que con la llegada de personas de otras

provincias a recorrer las calles del lugar en busca del mueble que llene sus



expectativas, pasaran largas horas en las que se volveran consumidores de estas
actividades y con ello generar aportes adicionales a los duefios de estos locales. Y por
ultimo el agente indirecto mas beneficiado va a ser la parroquia Huambalo pues el
dinero se quedard y fluird dentro del mismo; dinero que servird para beneficio,

progreso y mejora de sus habitantes.

El impacto generado con la investigacion es tan amplio que empresas e incluso
sectores pueden acoger el proyecto como un ejemplo de correccion de las actividades
de creacion del mueble para implementar aspectos basicos pero que aseguran calidad.
Se tiene entonces un impacto profundo en el sector, en el lugar y sobre todo en la
identificacion de aspectos que incomodan a los clientes respecto de su producto cada
que se lo entrega terminado. Este trabajo es importante pues trabaja la realidad de la
parroquia Huambald considerando a los productores, comercializadores, clientes,
trabajadores, etc., resolviendo conflictos, manteniendo empleos, generando liquidez y

buscando ideas de mejora para retomar el lugar de lider en ventas de muebles.

Y por altimo resaltamos que el proyecto es de mucha importancia para productores y
comercializadores pues determina que un aspecto sobre estimado como es la calidad
del mueble es un factor determinante a la hora de comprar los productos del cliente y
es ademas la publicidad necesaria para atraer a mas clientes a los almacenes. Ademas,
que es el primer proyecto de investigacion que correlaciona la gestion de calidad y la
satisfaccion del cliente en el sector de produccién y venta de muebles de madera y
también es el primer estudio que correlaciona ambas variables en una asociacion y

también el primero en la parroguia Huambalo.

1.4.Marco Tedrico

1.4.1. Administracion de la calidad total

La administracion de la calidad total trata del trabajo de administrar todos los
procesos y negocios basandose en principios de calidad total, dicho en palabras de
Ramirez (2019) se trata de “orientar y mejorar las operaciones que lleva el negocio

y que debe interactuar con sistemas y subsistemas que enfoquen en la planeacion y
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direccionamiento”.

Carro y Gonzélez (2019) administrar la calidad en una empresa es la mas
determinantes pues es aqui donde se unen todas las responsabilidades para brindar
un producto o servicio que brinde el nivel necesario de calidad que el cliente merece.
La administracion de la calidad total se enfoca hasta en el mas minimo de los
procesos Yy acciones que se deban de llevar a cabo para trabajar en un producto o
servicio que se lleva a cabo por la empresa; de forma que la implementacion de

calidad desde la parte mas pequefia este enfocada en encontrar resultados favorables

1.4.2. Calidad Total

Segln lo expuesto por Del Aguila (2019) la calidad implica darle al producto
caracteristicas y condiciones necesarias para que pueda satisfacer las necesidades y
preferencias que tienen los clientes. Para ofrecer calidad se debe dar un buen
producto, con las condiciones necesarias, que ofrezcan funcionalidad y durabilidad
y ademaés sean capaces de llenar las distintas expectativas y deseos que tienen los

clientes respecto del producto.

Aportando a la definicion anterior los autores Mateos y Torres (2022) mencionan
que para conseguir calidad se debe de aplicar las actividades necesarias que puedan
garantizar la consecucion de parametros establecidos para que el producto sea
totalmente confiable. En este sentido la empresa se esfuerza por determinar
necesidades y trabaja fuertemente con imaginacién y creatividad para cumplir con
esos deseos sin descuidar los aspectos necesarios en cada producto.

La calidad es una parte esencial que toda empresa debe manejar como herramienta
en sus procesos de produccion (adquisicion de materia prima, procesos de
transformacion y acabado) y también en la prestacion de servicios; todo en busca de
implementar las condiciones necesarias para satisfacer las necesidades, deseos y
perspectivas del cliente. Ademas de esto ser capaz de reducir desperdicios,
aprovechar materiales, cumplir tiempos, requisitos y buscar el mayor grado de

perfeccion posible en las funciones que realice.



1.4.3. Aseguramiento de la Calidad

El aseguramiento de la calidad es la herramienta principal que una empresa debe
priorizar pues contribuye con la generacion y la organizacion de la informacion
necesaria para la realizacion de ajustes e implementacién de técnicas que puedan
fijar estrategias de calidad en beneficio de todos quienes intervienen en la creacion

de un producto o servicio (Malagon et al., 2019).

De acuerdo con Agudelo et al. (2020) el aseguramiento de la calidad “debe
desarrollarse en base a el enfoque de procesos”, esto hace que forme parte
fundamental del sistema de calidad pues busca articular y armonizar los procesos y
acciones que brinden mejoras. La calidad del servicio es una de las herramientas
mas importantes con las que cuentan las empresas en su afan de cumplir los deseos
y necesidades de sus clientes, pues emplean una serie de estrategias conjuntas con
las que intentan cumplir los propositos de las empresas, fidelizar al cliente y que
este a su vez traiga a mas personas a su negocio los cuales se convierten en futuros

clientes, los cuales llegaran al negocio por la confianza que se transmite.

1.4.4. Gestion de Calidad

Es una de las herramientas mas importantes que tienen las empresas para poder
sobrevivir en el mercado y a la vez crecer en base a normas que seguir en busqueda
de mejorar recursos, reducir errores y costos, satisfacer a empleados, socios,
accionistas, clientes, etc. (Mateos y Torres, 2022). En este sentido la calidad se
vuelve indispensable en la consecucion de objetivos pues permite adaptar los
deseos que tienen los clientes a la forma de trabajar de la empresa y asi cumplir
con la demanda sindescuidar aspectos esenciales como por ejemplo costos, tiempo,

medios de produccion, tiempos, etc.

Por lo definido por Piattini (2019) la gestion de calidad como el “conjunto de
procesos que se gestionan siguiendo el ciclo panificar-hacer-verificar-actuar”.
Coloca a la empresa en una actitud de satisfacer las necesidades y deseos que tiene

los clientes a través de sus productos y servicios. Conceptualmente la gestion de
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calidad consiste en realizar y seguir al pie de la letra procesos en busca mejorar las
condiciones de productos y servicios que brinda una empresa a sus clientes, estos
procesos estan enfocados en satisfacer necesidades, cumplir deseos, llenar
expectativas, superar percepciones, etc.; todo esto sin dejar de lado la

implementacion de una cultura de calidad en sus acciones.

1.4.5. Normas

Para poder implementar calidad es necesario la implementacion de una serie de reglas
y normas las cuales estan enlistadas a manera de guia para que las personas y empresas
puedan seguir. En el caso de calidad las normas que se deben de seguir aqui en el pais
son las normas I1SO, y en el caso de calidad y satisfaccion del cliente la norma indicada
es lanorma ISO 9001-2015.

ISO 9001-2015. Esta norma ISO habla especificamente de sistema de gestidn
de calidad, de todo lo que se necesita para que los productos y servicios en sus procesos
contengan niveles de calidad que brinden seguridad y confianza a los clientes (Normas
Internacionales 1SO, 2015). Lo que busca esta norma es mejorar el desempefio de las
empresas dandole una base sélida a la misma con la que pueda dar beneficios como:
productos y servicios que satisfagan las necesidades del cliente, aumentar la

satisfaccion del cliente, aprovechar oportunidades y enfrentar riesgos con éxito.

La norma internacional esta enfocada en cuatro procesos que resumen los procesos de
la empresa, estos son el planificar, el hacer, el verificar y el actuar. Esto permite a las
empresas realizar la gestion necesaria en base a los recursos con los que cuenta para
poder cumplir con los deseos y necesidades del cliente. Segun la norma 1SO 9001-

2015 las cuatro etapas se definen de la siguiente manera:

¢ Planificar: establecer los objetivos y recursos necesarios para enfrentar riesgos
y conseguir objetivos.

e Hacer: ejecutar las acciones planificadas.

e Verificar: constituye el seguimiento de procesos para conseguir lo planificado.

e Actuar: es la toma de acciones para mejorar los procesos.
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La norma ISO 9001-2015 a més de regular o brindar pardmetros con los que se puede
implementar calidad en todos los procesos para la transformacion de materia prima en
producto terminado, es un modelo o base para un modelo a seguir en el cual se pueden
trabajar aspectos que brindan seguridad y confianza a la hora de ejecutar procesos y
obtener un producto final que brinde garantias a los clientes, de forma que brinda méas
seguridad del regreso del cliente.

1.4.6. Principios

De acuerdo con la norma 1SO 9001 2015 esta presenta siete principios que mejoran la
calidad de un producto o servicio y es por ello por lo que se tomaran las definiciones
de la norma mencionada junto con aportes de Pérez (2022) para referenciar esta parte.

Los principios son:

Enfoque al cliente. La norma I1SO lo entiende como el principal enfoque que
debe tener la calidad pues se centra en cumplir requisitos y demandas; y sobretodo
superar expectativas planteadas por el cliente, buscando satisfacerlo y conseguir su
fidelidad. EI enfoque al cliente es la principal arma que posee la calidad para llegar a
satisfacer sus necesidades, esto debido a que se enfoca en las necesidades y

expectativas y busca complementarlas con algun agregado de valor.

Liderazgo. Pérez (2022) expresa que “la alta direccion debe demostrar
liderazgo y compromiso”, esto significa que se deben de asumir responsabilidades,
promover procesos, prestando recursos necesarios, promoviendo la calidad y mejora
en todo momento. Esto conseguira un aumento significativo en la eficiencia y eficacia,
lo cual conducira a la consecucion de objetivos a través de una buena coordinacién de

procesos.

El liderazgo es quien en todo momento indica el propdsito que se desea conseguir,
pero a su vez asume responsabilidad de los actos de sus guiados y le brinda las
herramientas necesarias para que puedan conseguir lo que se desea en la forma y
métodos que se dictamina, cumpliendo con requisitos basico que hagan que las

personas confien.
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Compromiso de las personas. Toda empresa debe enfocarse en la
consecusion de objetivos los cuales deben estar comprometidos a dirigir y apoyar a las
personas (internas y externas a la empresa), contribuyendo en la comprension de
procesos, contribuyendo con la eficacia del sistema de gestion de calidad. Toda
persona que sienta suficiencia, poder y compromiso con la empresa es la base

fundamental para generar valor a la misma.

El compromiso de las personas es una fuente poderosa para que la empresa pueda
progresary fundamentar bases de las cuales puede partir, pues la gente al estar enfocada
en un mismo propdsito es capaz de conseguir mas rapido el objetivo y de manera méas
facil; siempre enfocado en mejorar aspectos de calidad en el proceso de trabajar para

las personas (Pérez 2022).

Procesos. Se pueden obtener resultados de forma mas rapida y precisa cuando
se entiende las actividades que se deben realizar, luego trabajar en procesos que se
interrelacionen y que trabajen de forma coordinada para evitar errores en el camino y
si existen poder corregirlos de forma inmediata (ISO 9001-2015). Esto permitira que
el producto o servicio resulte de conformidad con lo que el cliente exigié como
requisitos, a través de un proceso adecuado en el producto o servicio que sera llevado

a cabo a través de factores humanos y fisicos.

El enfocar esfuerzos a procesos es la herramienta indicada para mejorar las cosas en
una empresa pues es capaz de coordinar aspectos y actividades que permitan que todo
funcione adecuadamente, permitiendo obtener mejoras en el desempefio, que se
optimicen recursos y ademas superen los posibles problemas que surgen durante el

proceso.

Mejora. Se debe identificar y aprovechar las oportunidades de mejora para con
ello cumplir los requisitos del cliente y con ello aumentar la satisfaccién del cliente.
Para cumplirlo debe corregir errores, reducir problemas, mejorar el desempefio de
empleados y mejorar la calidad; esto indica que en todo momento se debe de buscar

aspectos por corregir y mejorar, trabajando para superarse a si misma.
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De acuerdo con lo expuesto por Pérez (2022) enfocarse en mejorar consiste en trabajar
arduamente en superarse, buscar los errores existentes y por aparecer, trabajar en ellos
para encontrarles una solucidn, pero sobre todo enfocarse en acciones correctivas que

eviten que mencionado error vuelva a aparecer y causar complicaciones a la empresa.

Toma de decisiones. La norma ISO 9001-2015 informa que se deben conocer
los recursos de los que se dispone para trabajar en la empresa y tomar las mejores
decisiones posibles que forjen su camino al exito. Las decisiones enfocadas en
informacion y datos tienen mayor probabilidad de alcanzar aspectos positivos. Una
decision no debe ser tomada a la ligera, la decisién que se tome es la responsable de
que se crezca o0 se desaparezca como organizacion, es por esta razon que conocer la
informacidn disponible hace que se mejoren las probabilidades de acertar con lo que

se opto por hacer.

Gestion de las relaciones. El éxito depende de toda organizacion y para ello
hay que trabajar en las relaciones con todas las partes interesadas, el hecho es mejorar
la calidad mediante las relaciones humanas de tal forma que al final se obtenga la
satisfaccion del cliente. Se trata de conseguir solidez con la cual se puede actuar con
confianza y trabajar conjuntamente de modo que los procesos fluyan con rapidez y

consigan un desempefio eficaz (ISO 9001-2015).

Trabajar en las relaciones es un aspecto fundamental que toda organizacion debe
priorizar pues se debe enfocar en mostrar que empleados, accionistas, propietarios,
gerente, proveedores, cliente, acreedores, sociedad y gobierno tienen interés en comun
y por ello se debe trabajar para que los objetivos de todos se cumplan con el esfuerzo
de todos (Pérez 2022).

1.4.7. Medicion y Seguimiento

La norma ISO 9001-2015 en el apartado 9.1.2 nos dice que para medir la
satisfaccion de un cliente no solo se puede utilizar encuestas sino también la
retroalimentacion sobre el producto o servicio, trabajar directamente con clientes,

analizar las diferentes cuotas de mercado, reconocer las felicitaciones recibidas,
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hacer un recuento de las garantias usadas y también se puede recolectar

informacién a través de agentes comerciales.

Encuesta. Para Montero (2021) la encuesta “consiste en recolectar datos
mediante preguntas elaboradas conforme a las variables de investigacion que se va
a medir”, esto con motivos de encontrar informacion que colabore en la busqueda
de informacion nueva. Basados en lanorma ISO la encuesta es una herramienta que
permite recopilar informacion que le sirve a la empresa para poder optar por

desiciones de mejora continua.

Para Calderon (2019) la encuesta “consiste en recoleccion de datos mediante un
cuestionario para encontrar informacion sobre fenGmenos y procesos que no puede
ser adquirida con observacion directa ni documentos existentes. Una encuesta es
una herramienta que permite obtener informacion mediante la respuesta a preguntas
que se aplica directamente a los protagonista de la investigacién, logrando encontrar

datos utiles con los que se puede trabajar en nuevos proyectos.

Retroalimentacion sobre el producto y servicio entregado. La
retroalimentacion segin Garcés et al. (2020) se trata de un conglomerado de
actividades que realizan ajustes adecuados, con el proposito de conseguir con el
producto o servicio un impacto mas duradero, logrando incrementar sus

conocimientos y por ende lograr su proposito.

Para cumplir el proposito es necesario tomar decisiones que partan de ideas que sean
capaces de dar oportunidades de crecer como producto, como servicio y como
empresa; proyectando a la empresa y haciendo que destaque de la competencia
Arana et al. (2020). Un producto o servicio debe continuar mejorando para que siga
existiendo, el ir comunicando los ajustes necesarios que tanto cliente como
fabricante dan sus ajustes y forman un modelo que sobresalga del resto y cumpla a

cabalidad los deseos y satisfaga al usuario.

Reuniones con clientes. Las reuniones con los clientes de acuerdo con

Villaseca (2021) se da para poder mejorar la atenciéon con los mismos, en esto
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sentido menciona que son prioridad los reclamos y comentarios de problemas que

se den con el producto o servicio y asi poder mejorar la calidad.

Para mejorar la calidad para el cliente hay que reunirse con el cliente y llevar a cabo
ideas, acuerdos y mejoras propuestas por el mismo, darle seguimiento y siguiendo
hasta el final la composicion del producto Mufioz et al. (2019). Las reuniones con
los clientes son una fuente importante para tener calidad, pues a través de ello se
puede obtener datos relevantes para el desarrollo del producto o servicio, tomando

nota de los errores y sobre todo de como mejorar para satisfacer al cliente.

Analisis de cuotas de mercados. De acuerdo con Lépez (2020) una cuota
de mercado es el porcentaje que aporta una entidad del total del aporte dado por una
entidad mas grande de la cual la anterior es parte. Ademas de eso agrega que existe
dos maneras de calcular la cuota de mercado, la primera que tiene que ver con los

productos y la segunda con los ingresos por ventas.

En cambio, ESIC Business y Marketing School (2018) menciona que la cuota de
mercado esté vinculada a dos variables las cuales son el porcentaje de clientes que
consigue la empresa en el mercado y la segunda es el plazo de tiempo que requiere
para alcanzarlo; esto brinda calidad al negocio. La mejor manera de medir la calidad
en una serie de empresas que se dedican a la misma actividad y pertenecen a una
misma organizacion es mediante una cuota de mercado pues alli se puede encontrar
cudl es el local de preferencia de los clientes y la razon por la que se da la eleccién,

se lo puede medir en ventas, productos o cantidad de clientes.

Felicitaciones. “El procedimiento de peticiones, quejas, reclamos,
sugerencias y felicitaciones sobre los procesos y servicios de una institucién es una
herramienta de control y comunicacion para un mejoramiento continuo” (Garrido,
2021). Esto permite que los trabajos que estén bien realizados en caso de

felicitaciones se prolonguen a los demas.

Para Arteaga y Parra (2020) una encuesta de felicitaciones es una de las

herramientas mas eficaces a la hora de encontrar el nivel de satisfaccion de la gente
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que consume lo que la empresa ofrece para ellos. Una de las herramientas méas
importantes de la calidad es saber la opinidn de los clientes para saber el que este
bieny el que no funcione, para poder apegarse a los procesos de aquel local que fue

felicitado.

Garantias utilizadas. Cuando un cliente hace uso de una garantia es porque
el producto no fue realizado con calidad. Dicho en palabras de Trujillo (2019) se
detecta el error para corregirla de manera inmediata y es en esto donde el cliente
sentira confianza y respaldo del duefio del producto o servicio. La garantia utilizada
es la herramienta mas eficaz con la que un duefio de un producto puede conocer que
producto del que ofrece se esta realizando con poca calidad, es por ello por lo que
se puede medir de un grupo de empresas que se dedican a lo mismo cual de ellas

trabajan con menos calidad.

De acuerdo con Yucra y Sanchez (2019) la satisfaccion con el cliente depende en
gran relacion a la seguridad que tenga el producto o servicio que se ofrece por parte
de la empresa; pues si no estan convencidos o se sientan inseguros por lo que
recibieron, hardn uso de una garantia lo cual a su vez implica la inexistencia de

calidad.

Informacién de Agentes Comerciales. Un agente comercial tomando las
palabras de Bas y Crespo (2021) es “eje rector encargado de manejar una base de
datos”, estos datos son obtenidos por a través de una encuesta y organizado de tal
manera que comparte informacion ordenada y Util a la empresa para entender

distintos aspectos.

Es en este punto en donde interviene este agente comercial pues con la informacion
que puede obtener se puede establecer acciones para retroalimentase sobre el cliente
y con ello buscar su satisfaccion a través de un proceso de analisis con el que se
pude desarrollar una correccion completa (Lemus, 2021). Un agente comercial para
la Norma Iso es la persona que se encarga de recolectar informacion importante y
relevante, la clasifica y la organiza de tal forma que busca encontrar problemas que

afecten una organizacion para que la persona encargada de la empresa tome
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decisiones al respecto para poder mejorar la calidad en productos y servicios.

1.4.8. Servicio al Cliente

Morales (2019) en su trabajo de investigacién nos menciona que el servicio al cliente
forma parte del clima organizacional y también parte de estrategias que emplean las
organizaciones en busca de volverse competitivas uniendo a clientes internos y
externos, mejorando la productividad, aprovechando tiempos, reduciendo errores y
optimizando recursos. Esto orienta a pensar que el servicio al cliente es la busqueda
de una ventaja competitiva que permita superar a la competencia y ganar

competitividad.

El servicio al cliente “implica una satisfaccion mutua que supere expectativas
empresariales y del cliente”, todo esto se realiza en busca de conseguir expectativas
del cliente y objetivos de la empresa (Vega et al., 2020). Todas las acciones deben ser
ajustadas de tal modo que el servicio se de en base a la satisfaccion del cliente, de

forma que se dé una impresion positiva que de competitividad a la empresa.

El servicio al cliente es la orientacion de las distintas actividades hacia la satisfaccion
de necesidades, expectativas, deseos y caprichos del cliente. Estas actividades deben
ser tan efectivas que automaticamente generen una reaccion de mejora en la empresa
consolidandola a tal punto de hacerla fuerte y competitiva ante las demas; ademas le
permitird mantener ritmo superior ante la competencia e ir cumpliendo los propdsitos
y metas propuestas a cumplir con sus actividades. En la creacion de muebles de
madera, el producto final se debe de llevar a cabo con las especificaciones y deseos
que el cliente le presenta, y con esto lograr mejoras de disefio para crecer como

empresa productora y comercializadora.

1.4.9. Atencién al Cliente

Para Urreta (2021) la atencion al cliente consiste en “prioridad del negocio pues es la
base de toda actividad empresarial”, el autor identifica al cliente como la parte

fundamental para que toda empresa logre ser rentable. Ademas de esto menciona que
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las pautas que se dan en atencion al cliente no solo funcionan en el contacto cliente-
empresa, sino que también es de mucha utilidad en la comunicacién interna de la

empresa.

Segun menciona Tapia et al. (2022) la atencion al cliente es de vital importancia para
el negocio pues exalta al cliente como el centro de todas las decisiones, enfocando
todas sus actividades a servir los deseos de este. Esto hara que el producto o servicio
entregado sea de calidad, que de confianza y que cumpla tiempos; el fin es adaptar lo

que la empresa vende a las necesidades del cliente.

Entonces la atencidn al cliente es la orientacion de actividades, decisiones y esfuerzos
por parte de la empresa para comprender la necesidad del cliente y llevar a cabo
procesos enfocados en cumplir los deseos del cliente. Este producto debe ser entregado
de acuerdo con las exigencias que el cliente tiene para que este tenga una reaccion
positiva y regresen por mas, es por esta razon que el cliente es la parte vital de la

empresa y la prioridad es satisfacerlos al cien por ciento.

1.4.10. Satisfaccion del Cliente

Segun lo expuesto por Del Aguila (2019) la satisfaccion del cliente hace referenciaa la
percepcion que tiene el cliente que adquiere un producto o servicio y compara esa
percepcion con las expectativas que se formuld en dicha adquisicion, en otras
palabras, la percepcion es la impresion que el cliente se lleva al observar el producto
y se compara con aspectos que idealizé del mismo. Estas expectativas tendran que
Ver con una serie deaspectos como por ejemplo las experiencias, la presentacion, la

calidad, aspectos fisicos,seguridad, precio, errores, etc.

La satisfaccion del cliente es “un proceso estandar donde se escucha al cliente para
mejorar, actuar en base a lo escuchado y realizar los ajustes para vender” (Tapia et
al. 2022). La satisfaccion es el resultado que toda empresa desea alcanzar, y para
ello pone a prueba las expectativas y la percepcion del cliente y por ello es de vital
importancia saber cual es el pensamiento de los consumidores. Satisfaccion del

cliente es el conjunto de decisiones que se deben de tomar con el fin de orientar las
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actividades de la empresa a cumplir con los deseos que el cliente tiene del producto
o0 servicio, cumpliendo con cada una de las condiciones que sean necesarias para
mejorar. La meta es superar las expectativas que tienen los clientes logrando la
fidelidad de los mismos, creando un producto acorde a lo que imaginaron o que

incluso resulten mejor.

1.4.11. Factores relevantes para las expectativas del cliente

Existen una serie de factores que influyen en la decision de un cliente al momento
de realizar una compra, decidirse por algin producto o servicio, o un local en
particular; estos factores de una u otra forma logra que la balanza se incline de un
lado pues tienen mucha influencia al momento de entablar un juicio por decidir que
le conviene al cliente y sobre todo las razones por las que le conviene. Los factores

se enlistan a continuacion:

Precio. En el trabajo realizado por Monroy (2019) se destacan una serie de
autores de los cuales se toma lo més significativo del factor precio el cual mencionan
es utilizado para evaluar las expectativas con el rendimiento del bien o servicio,
evaluando los beneficios que trae y justificado su paga. Se hace un analisis del valor
econdmico, mediante un juicio emocional pues muchos clientes no buscan pagar
demasiado y en cambio, otros consideran que el pagar poco es un sinébnimo de mala

calidad.

Como aporte a lo mencionado Gémez (2019) nos dice que “si se decide ofrecer
experiencias memorables y deleitar es de suma importancia la inversion de dinero”.
En esto el autor destaca que los clientes no buscan cosas costosas, sino valiosas; lo
costoso lo consideran como un pago exagerado por lo que recibieron y lo valioso en
cambio lo consideran como un pago que equipara 0 estd muy por debajo de los

beneficios que obtuvieron.

El precio es un valor que se paga por un beneficio recibido; para el cliente es
determinante, pues evidencia un pago por el cumplimiento de sus expectativas. Pero

en este punto se debe de tener cuidado pues si bien el cliente busca un producto o
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servicio de valor razonable, muchas veces juzga la calidad en el precio y por ello
debe recurrir a la percepcion para interpretar si existe calidad o si el costo del mueble
es exagerado. En el caso del mueble el cliente siempre buscara el precio mas
conveniente pero no por esta razon buscaran lo mas barato, sino que mas bien buscan
un mueble que cumpla con sus expectativas y se encontraran con varias opciones y

aqui es donde el precio resultara influyente para adquirirlo.

Calidad. Para Monroy (2019) la calidad “sin temor a fallar, es el factor que
mas influye en la decision del cliente, en su satisfaccion y por ende en el consumo
futuro”. Esto muestra que las empresas deben invertir mas con el objetivo de brindar
un producto o servicio de calidad en donde se destaquen los atributos de los mismos,

sin dejar de lado los aspectos determinantes como la funcionalidad, durabilidad, etc.

En su libro Gomez (2019) destaca que para satisfacer al cliente y mantenerle
contento es necesario entrar invertir pues el cliente se fija en el uso de materias
primas de calidad pues esto mejora el desempefio del producto, en la capacitacion
de empleados para mejor atencion, en la comodidad, en la implementacion de
tecnologias, en la funcionalidad del producto, en la utilizacién de espacio. Estos
aspectos, aunque cuesten elevan el nivel de calidad del producto o servicio y por

ende influyen la decision del cliente pues cumple con las expectativas que este tiene.

La calidad del producto o servicio es el factor que mas influyente en la satisfaccion
del cliente pues las personas buscan aspectos determinantes que sobresalgan, cosas
unico y mejores, que no demuestren fallas y que duren a través del tiempo. A la
mayoria de los clientes no le importa pagar un poco mas siempre y cuando el
producto que adquiere (en este caso muebles de madera) cumpla con los aspectos
deseados y ademas cumpla con caracteristicas de calidad que brinden seguridad y

confianza.

Comodidad. Calderon (2019) en su tesis destaca que los elementos mas
sobresalientes para los clientes en su sector de estudio (restaurantes) es el trato
personal al cliente y la comodidad que brinda el lugar en donde se encuentra. El

brindar e instalar los aspectos necesarios en donde el cliente pueda descansar,
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sentirse comodo, a gusto, libres y seguros; son los aspectos que generan comodidad
en el cliente y esto hace que el cliente elija el local como su lugar de compras.

Para los autores Gonzales et al. (2019) la definicion de comodidad es el enfoque de
la empresa en “hacer que el cliente se sienta bien, en un ambiente confortable, donde
se atendido por alguien capacitado y que le de buen trato”. Es en este punto en donde
la interaccion con los clientes es de suma importancia pues durante el transcurso del

trabajo se muestra estos aspectos importantes.

La comodidad es la suma de distintos aspectos que la empresa debe adoptar con el
objetivo de lograr que el cliente en todo momento sienta que es apreciado e
importante, que todas las acciones que se ofrecen por parte de la empresa son por y
para él; es por ello por lo que aspectos como el descanso, la amplitud de espacio, la
variedad de productos y ofertas, el conocimiento, la atencién, el trato, et., son los

aspectos que influyen para alcanzar la comodidad.

Confianza. Gonzales et al. (2019) relata que brindar confianza es hacer las
cosas tal y como el cliente las pidi6, basando cada accion en la calidad, brindad un
excelente atencién, constatando que todo este en orden, cumpliendo tiempos
establecidos, sin errores y en el caso de existir alguno corregirlo de forma inmediata;

todo con el fin de brindar un buen servicio para que el cliente regrese.

De acuerdo con Del Aguila (2019) la confianza es sindénimo de seguridad,
credibilidad y honestidad. Estos aspectos son influyentes para el cliente pues
muestra que sus deseos y necesidades son considerados esenciales por la empresa
por lo que sienten que la misma hara todo lo posible para resolverlo de la mejor

manera y brindar un producto o servicio que genere mayor nivel de satisfaccion.

Confianza es el aspecto esencial que busca el cliente de una empresa, lo que busca
es seguridad, un lugar en donde pueda descargar sus problemas, sus necesidades,
sus deseos y ambiciones; y tenga la certeza de que seran cumplidos a cabalidad, sin

descuidar ningln detalle.
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Atencion. De acuerdo con Tapia et al. (2022) la atencion se enfoca en
“anticiparse a las necesidades potenciales y futuras del cliente”, esto a través del
intercambio de informacion con el cual se puede mejorar el producto o servicio a

conveniencia y deseo del cliente.

“Los clientes desean recibir un trato cordial, personal y amable; en cuanto al
producto el disefio debe de satisfacer las necesidades” (Del Aguila, 2019). Es en
este sentido que la atencion resulta de vital importancia para el cliente pues se
consigue al cliente a través de la primera impresion y ademas se consigue la

oportunidad de mejorar el producto o servicio.

La tension es la principal fuente de informacion que se obtiene del cliente, de lo que
esta buscando en el producto o servicio, de cuales son sus deseos, sus aspiraciones,
de averiguar lo que quiere el cliente y adaptarlo a la empresa de forma que se pueda

mejorar en todo momento.

1.4.12. Tipos de Clientes

El cliente es la parte esencial de todo negocio, este es el responsable de que el
producto o servicio que se esté dando pueda salir y se generen utilidades para que
siga creciendo. En este sentido existen distintos tipos de clientes que trabajan en el

crecimiento de una empresa y se destacan a continuacion:

Actuales. De acuerdo con Lopez (2020) en su libro este tipo de clientes es
todo aquel cliente que por lo menos una vez a visitado un local y a realizado la
adquisicién de un producto o servicio. Este tipo de cliente segln el autor a su vez se
divide en clientes habituales (conocidos como leales porque llegan con frecuencia)

y clientes esporadicos (aquellos que llegan con poca frecuencia al negocio).

De acuerdo con Ladron (2020) los clientes actuales “son aquellas personas,
empresas u organizaciones que realizaron una compra de forma periédica o en una
fecha reciente”. En otras palabras, las ventas actuales son aquellas que le dan los

ingresos actuales a la empresa, generando los ingresos que sostienen a la empresa.
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Los clientes actuales son la parte mas importante para una empresa pues son los
encargados de mantener el negocio a flote en la actualidad, pues de una forma u otra
con las compras que realizan pueden generar utilidades y recursos con los que se

puede seguir operando y creciendo en el mercado.

Potenciales. Segun Lopez (2020) los clientes potenciales son aquellos que
no han tenido la oportunidad de probar el producto o servicio que la empresa ofrece,
pero aun puede llegar a ser cliente de lo que se ofrece. El cliente es uno proximo a
Ilegar a convertirse en consumidor de la empresa, Ilegandose a convertir en uno leal

0 esporédico.

De acuerdo con Ladron (2020) los clientes potenciales son personas, empresas u
organizaciones que en la actualidad no han realizado compras en el local, pero que
préximamente pueden llegar a comprar pues tienen la disposicién, la autoridad y el

poder de compra en un momento futuro.

Un cliente exponencial es aquel cliente que no tiene la experiencia de comprar en el
local o si lo ha hecho ya paso un largo tiempo por lo que no forma parte de los
clientes habituales, aun asi, este cliente tiene la libertad y poder de decidirse en
comprar en el local y en un periodo futuro se convierta en un cliente recurrente que

forme parte de la empresa.

Seguros. De acuerdo con Lopez (2020) existe de dos tipos, el primero es el
cliente seguro el cual tiene una opinién ya formada y una idea concreta de lo que
necesita de la empresa y el segundo tipo es el cliente indeciso el cual es no tiene una

opinidn clara y peor ain una decision exacta de lo que esta buscando.

Para complementar esta informacion Ladrén (2020) nos dice que el cliente seguro
es influyente, pues al tener una idea claray concisa de lo que desea y donde lo desea,
puede llegar a influencia a otros que no estan seguros de lo que quieren, y atraerlos

a la empresa convirtiéndoles en clientes importantes y constantes.

Son clientes que ya tienen una decision firme del producto o servicio que se lleva a
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cabo, teniendo claro el panorama de lo que quieres, cuando lo quiere y como lo
quiere. Es en este punto en donde el cliente no tiene ninguna duda, y lo Unico que
se hace es complementar sus ideas con informacion que pueda mejorar su

satisfaccion.

1.4.13. Niveles de Satisfaccion

El cliente es el responsable de la existencia de la organizacion, es por ello que se
debe revisar el nivel de satisfaccion existente en los clientes es determinante y por

ello a continuacion se resalta los niveles de satisfaccion:

Complacencia. De acuerdo con Ladrén (2020) esta situacion se da con
aquellos clientes que experimentaron el producto o servicio y la sensacién que
reflejan es que el producto excedié sus expectativas, Ilegandolos a sorprender

gratamente porque fue mejor de lo que esperaban.

Para complementar Mateos y Torres (2022) indican que el complacer los deseos de
los clientes hace que las empresas crezcan o se desplomen, el cliente es la vida de la
empresa y si no se trabaja en cumplir sus exigencias sera facil que la empresa deje

de funcionar.

Las acciones que realiza la empresa estan enfocadas en satisfacer al cliente, pero
para poder complacerlo se debe de hacer mas de lo que este espera de la empresa,
eso quiere decir que para complacerlo se debe de ademas de cumplir con los deseos

y exigencias presentadas se debe buscar la forma de sorprenderlos.

Satisfaccion. De acuerdo con Ladron 2020 esta situacion la experimentan
los clientes cuando en su adquisicion de un producto o servicio el desempefio
recibido esta de acuerdo con lo que esperaban del producto, es decir que sus

expectativas fueron cumplidas a cabalidad.

La satisfaccion es aquella situacion en donde el cliente siente que lo comunico como

deseo fue cumplido al pie de la letra, en este sentido las expectativas que formulo
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del producto fueron cumplidas a cabalidad y se presenta una situacion donde todas

las partes son felices.

Un cliente se encuentra satisfecho cuando percibe que las caracteristicas que ve del
producto estan por encima de las expectativas que tenia del mismo. Es decir, que al
momento que el producto final es presentado ante el cliente y esteempieza a
explorarlo queda fascinado con lo que observa pues supera lo que imaginaba del
mueble (Mateos y Torres, 2022).

Insatisfaccion. De acuerdo con Ladrén (2020) esta situacion la
experimentan los clientes cuando en su adquisicion de un producto o servicio el
desempefio recibido estd muy por debajo de lo que esperaban del producto, es decir
que sus expectativas no fueron cumplidas y se sienten defraudados y decepcionados

con lo recibido.

Es todo lo contrario la satisfaccidn y se da en el momento en queel cliente percibe
el producto y se da cuenta que lo que recibi6é no alcanza las expectativasque se
planted del producto y resulta en decepcién del mismo porque no fue lo que

esperaba (Mateos y Torres, 2022).

Insatisfaccion es aquella situacion en donde el cliente no recibid lo que esperaba
del producto o servicio por lo que se mostrara inconforme y decepcionado, esto a
su vez dafia la imagen de la empresa haciendo que los clientes se alejen y el negocio

caiga en picada.

1.4.14. Estadisticas de calidad y satisfaccion del cliente

Existen estadisticas determinantes que relacionan las variables mencionadas y que
todas las empresas deben considerar sobre todo los involucrados en la investigacion.
De acuerdo con Garcia (2020) en su trabajo de investigacion presentado en
Customer Experience relata las siguientes estadisticas relevantes para el tema

tratado:
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e EI 86% de compradores pagan mas por una mejor experiencia.

e Los consumidores pagarian hasta un 16% mas por productos y servicio de
marca.

o El 72% de clientes que resultan satisfechos compartiran su historia con 6 o
mAas personas.

e EI 13% de clientes que resultan insatisfechos compartiran su historia con mas
de 15 personas

e EIl 49% de clientes realiza compras impulsivas tras recibir productos y
servicios de calidad

e EI86% de clientes deja un producto después de dos malas experiencias

Estas estadisticas muestran cuan influyente es la calidad para los clientes y cuéles
son las consecuencias que trae consigo el complacer o no complacer a los clientes,
mostrandose aspectos verdaderamente influyentes dentro de gestion de calidad y

también para satisfaccion del cliente.

1.4.15. Ejemplos de empresas que invirtieron en gestion de calidad para

satisfaccion del cliente

De acuerdo con Rupérez (2018) existen dos ejemplos claros de empresas que
invirtieron en calidad para satisfacer al cliente, la primera que menciona es
AtlantiCare empresa estadounidense de atencion médica, la empresa trabajo en
comunicacion interna para asegurar la calidad y con ello la empresa triplico sus

clientes y sus ingresos pasaron de 280 millones a 650 millones.

La segunda empresa es Santa Cruz Guitar Co quien decidié mejorar su gestion de
calidad en la fabricacion de instrumentos artesanales, se cre6 un entorno de mejora
con cada venta (principios de calidad total); aqui ningun instrumento salia hasta que
el artesano este 100% convencido de su calidad, esto fue realizado para satisfacer a
sus clientes y ademas de ello realizo una encuesta post-venta para consultar si han

existido problemas con sus productos.
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1.5.0Dbjetivos

1.5.1. Objetivo General

Determinar la influencia que tiene la gestion de la calidad en la satisfaccion de

clientes de muebles de madera de la parroquia Huambalo.

1.5.2. Objetivos Especificos

e Fundamentar teéricamente las variables gestion de calidad y satisfaccion del
cliente a través del estado del arte.

e Analizar el nivel de satisfaccion del cliente en la venta de muebles de madera
en la parroquia Huambalo.

e Correlacionar las variables gestion de calidad y satisfaccion del cliente en los

almacenes de muebles de la parroquia Huambalo.
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CAPITULO Il

2. METODOLOGIA

2.1.Enfoque Cuantitativo

Para Trejo (2021) el enfoque cuantitativo brinda datos los cuales deben ser organizados
para actuar como fuente de informacidn segura la cual es considerada como tangible,
rigurosa y fidedigna; el investigador debe sintetizarla y analizarla mediante la
estadistica (p.18). Se utilizara este enfoque para cuantificar informacion obtenida de
los locales de venta de muebles de madera del Cenarhu con los cudles se podra trabajar

y medir la satisfaccidn del cliente a partir de la calidad de los muebles.

2.2.Modalidad de Investigacion

2.2.1. Bibliografica Documental

Segun Trejo (2021) este tipo de investigacion fundamenta el proyecto mediante una
base de datos entre las que podemos encontrar libros, revistas, articulos cientificos,
etc. (p.51). Esto permite que se pueda obtener datos precedentes, los cuales son un
punto de partida para generar conocimientos que ya estan establecidos y son base para

la creacion de nueva informacidn que se da con el paso del tiempo.

2.2.2. De campo

En este apartado se lleva a cabo la investigacion mediante la observacion directa en la
empresa que es objetivo de estudio, estos datos observados pueden ser
complementados con la experiencia del investigador (Trejo, 2021, p.47). Se debe ir a
lugar de los hechos a vigilar a las personas involucradas en la investigacion para
comprender algunos aspectos que a la larga resultan de mucha importancia para llevar

a cabo la investigacion.
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En el proyecto se utilizara la investigacion de campo porque se trasladard a la parroquia
Huambald especificamente a los locales de venta de muebles con la finalidad de
recopilar informacion importante para el proyecto. Se usa los dos tipos de
investigacion debido a que se necesita tener una base tedrica de la cual partir y ademas

de ello acercarse al lugar de ventas de muebles de madera para recopilar informacion.

2.3.Nivel de Investigacion

2.3.1. Descriptiva

Una investigacion descriptiva permite simplificar los datos obtenidos a través de la
explicacion de variables, basandose en la observacion, la descripcion vy
fundamentacion de aspectos fundamentales (Arias y Covinos, 2021). Se usa este nivel
debido a que se parte de una base tedrica y unos antecedentes del grupo o sujeto de
estudio con el que se trabajard para determinar caracteristicas y aspectos de la
poblacion que resultan importantes, ademas que se trabajara con dos variables las

cuales se fundamentaran tedricamente con lo necesario para la investigacion.

2.3.2. Correlacional

Segln Arias y Covinos (2021) este nivel tiene como propdésito el averiguar la
influencia y el comportamiento que tiene una variable con respecto a otra variable. En
el proyecto se indentificara como la calidad (variable) afecta en la satisfaccion del
cliente (variable), para determinar si la primera es considerada un aspecto fundamental

para el cliente a la hora de comprar.

2.4.Tipo de Disefio

2.4.1. Transversal

Segun Amaiz y Flores, (2021) “un trabajo cuyo disefio es de tipo transeccional o
transversal trata de la recoleccion de informacidn en un Unico periodo de tiempo”. La

recoleccion de informacion sucede una sola vez, esto significa que solo se puede tomar
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una sola respuesta de cada socio de los locales de venta de muebles que pertenecen al
grupo de obreros CENARHU y no se vuelve a tomar méas informacion.

2.5.Poblacion

Segln Condori (2020) una poblacion es “el conjunto de elementos accesibles o unidad
de analisis que pertenecen al ambito especial donde se desarrolla el estudio” (p.3). Con
esto se hace referencia a la totalidad de elementos que constan en el apartado que es
motivo de busqueda, es decir, la totalidad del conjunto que esta considerado como
objeto de estudio.

De acuerdo con los datos impartidos por Moreta (2020) quién en una entrevista que
sostuvo con el presidente del Centro Artesanal de Muebles (CENARHU) y otros
personajes mas, se pudo averiguar que el niamero de almacenes de venta de muebles
en la parroguia supera los 50 almacenes, también detalla la existencia 150 talleres que
trabajaron para esa feria y por ultimo que de las 12,000 personas que viven en la
parroquia 5,000 estan involucradas en este negocio como artesanos en busca de
progreso. Para el afio 2023 de acuerdo con informacion del CENARHU la
organizacién cuenta con 43 socios artesanos los cuales trabajan como sociedad en

busca de mejores oportunidades de trabajo.

A continuacion se presenta la Tabla 1 en donde se organizan los datos expresados en
el parrafo anterior, en donde se separa la informacion en variables de segmentacion
por geografia y demografico, anotando la variable pertenceciente a cada uno y la

cantidad de personas involucradas como dato.

Tabla 1

Variable de Segmentacion

Variables de )
. Variable Datos
Segmentacion
] Poblacion de
Geografia ] 12,000
Huambalo
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; Poblacion Involucrada
Geografia 5,000
en muebles de madera

Demograéfico Talleres de produccion 150
Demograéfico Almacenes de venta 50
Demogréfico Socios CENARHU 43

Fuente. Moreta (2020) y CENARHU (2023)

El nimero de socios productores y vendedores de muebles de madera que sera la
poblacion de estudio del proyecto de investigacion y cuyos duefios pertenecen al
CENARHU es de 43, esto implica que no se trabajara con una muestra sino con una
poblacién finita a la que se reconocera como universo del cual se ontendra informacion

vital.

2.6.Tecnica

2.6.1. Encuesta

De acuerdo con Falcon et al., (2019) la encuesta es una técnica que se usa para conocer
las condiciones de un fendmeno de estudio del cual se puede obtener una
caracterizacion-diagnéstico con una variedad de estrategias para recolectar una serie

de datos utiles para conocer mejor el objeto de estudio.

Esto la convierte en un técnica muy utilizada de de vital importancia a la hora de
obtener datos, todo a atreves de la exploracion y descripcion de caracteristicas que
forman el fenomeno estudiado; con esto se puede hallar el camino correcto hacia la
problemadtica, la cual se puede diagnosticar y a la vez revisar posibles opciones de

solucion a la misma, todo mediante la obtencion de datos reales.

Operacionalizacion de Variables. Para trabajar en esta técnica se debe de
operacionalizar variables lo cual de acuerdo con Espinoza (2019)consiste en ir
separarndo uno a uno los elementos de que conforman una variable de modo que se
formen dimensiones en las cuales se pueden trabajar para obtener indicadores, los
cuales son esenciales a la hora de medir pues permiten una observacion precisa y

directa de lo que se esta buscando.
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Una matriz de operacionalizacion es una herramienta de suma importancia pues son
una guia para tratar un tema e ir desglosando de tal manera que se puede revisar cada
aspecto que comprende su estructura. Esta matriz desgloza un tema en variables de la
cuales saca las partes mas importantes a partir de un concepto o una definicion; estas
partes se convierten en dimensiones de una variable de las cuéles se deben de medir
de alguna forma, y estas medidas pasan a ser indicadores y es a partir de estos
indicadores que se forman preguntas de suma importancia completamente

relacionadas a la variable y se arma asi el instrumento a utilizar.

A continuacion en la Tabla 2 se presenta la matriz de operacionalizacion de la variable
independiente la cual parte de dos definiciones de las cuales se obtienen dimensiones
e indicadores para formar los items basicos los cuales permitiran crear un instrumento
para obtener informacion respecto a la variable, ademas se indica la escala a utilizar

con sus respectivos valores y la tecnica e instrumento a utilizar.
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Tabla 2

Variable Independiente

Variable Independiente: Gestion de Calidad

L . : : - - Escala de o
Conceptualizacion Dimensiones Indicadores Items Basicos likert Técnica | Instrumento
;Se siguen normas para
controlar la calidad del
Es una de las herramientas mas mueble? )
importantes que tienen ¢Se usan las ideas y pedidos
o Enfoaue al del cliente para mejorar el
empresas para poder sobrevivir q mueble?
en el mercado y a la vez crecer Cliente V Mercado ¢Se trabajan las posibles fallas
en base a normas que seauir en ) durante el proceso de creacion
basqueda de me'(grar regursos Liderazgo v, Necesidades y deseos | del mueble?
qui J , v Normas ¢Considera que es importante Nunca
reducir errores y  costos, _ v Productos tener un buen ambiente
satisfacer a empleados, socios, | COmpromiso | v Servicios laboral para realizar un muble Casi Nunca
accionistas  clientes, de las personas | v Proceso qé:agggﬂfere ateriales. de Encuesta a
(Mateos y Torres, 2022). v Gestion lidad li | | Algunas veces | los socios . .
v Mejoras calidad —para - reafizar € Cuestionario
Procesos | , peirsos mueble? . o del Centro | £ rcturado
Por lo definido por Piattini v Reduccién de errores ¢Se buscan estrategias para | Casi siempre Artesanal Held
2019) | tion de calidad . uccio economizar el costo del .
(2019) la gestion de calida Mejora v Reducci6n de costos | mueble para el cliente? . Huambal6
como el “conjunto de procesos v’ Satisfaccion de | ;Se crea los muebles en base a Siempre
que se gestionan siguiendo el Toma de steakholders pedidos y especificaciones del
ciclo panificar-hacer-verificar- decisiones v Quejas y Reclamos cliente? _
; v Felicitaciones ¢geon  que  frecuencia  ha
actuar”. Coloca a la empresa en > ibid : b |
. ) v/ Garantias usadas recibldo quejas soore e
una actitud de satisfacer las Gestion de mueble vendido?
i i . ;,con que frecuencia los
necesidades y deseos que tiene Relaciones ¢ q

los clientes a través de sus

productos y servicios

clientes han usado la garantia
del mueble para repararlo?
¢Recibe felicitaciones por
parte de los clientes por la
calidad del mueble?

Nota. Aqui se obtienen las preguntas de la variable independiente que forman el cuestionario
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En la tabla de operacionalizacion de la variable independiente que trata de la gestion
de calidad se trabaja con dos definiciones de las cuales se obtienen siete dimensiones
, de estas se obtienen un total de 15 indicadores con los cuales se puede formar un total
de 10 items basicos que serviran para obtener la informacion de los productores y

comercializadores de muebles de madera.

La escala usada es la de Likert y tiene los siguientes valores: 1: nunca, 2: casi nunca,
3: aveces, 4: casi siempre y 5: siempre; para finalizar se indica que la técnica a utilizar

es la encuesta y el instrumento a utilizar es el cuestionario.

Para continuar, ahora se trabaja en la Tabla 3 en la cual se presenta la matriz de
operacionalizacion de la variable dependiente la cual trata de satisfaccion del cliente y
presenta dos definiciones dadas por Del Aguila (2019) y por Tapia et al. (2022), de
estas definiciones se obtienen tres dimensiones, de estas se obtienen a su vez diez
indicadores para formar ocho items basicos los cuales permitiran crear un instrumento

para obtener informacidn respecto a la variable.
Ademas se indica que la escala a utilizar es la de Likert cuyos valores respectivos son:

1: nunca, 2: casi nunca, 3: a veces, 4: casi siempre y 5: siempre; la técnica a utilizar es

la encuesta y el instrumento a utilizar es el cuestionario.
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Tabla 3
Variable Dependiente

Variable Dependiente: Satisfaccion de Clientes

L . . . - L Escala de .
Conceptualizacion Dimensiones Indicadores Items Basicos Likert Teécnica Instrumento
S’egt{n lo expuesto .por I;)’el ¢Considera que el cliente
Aguna (2019) la satisfaccion A se siente comodo con el
del cliente hace referencia a la | COMplacencia precio de los muebles?
ercepcion que tiene el cliente ¢Considera que la calidad
P P . a del mueble es un factor
que _asquere un producto o decisivo para que el cliente
servicio 'y compara esa adquiera el producto?
percepcion con las ¢Considera que el mueble Nunca
. . v’ Precio huambalefio ofrece
X iv formul :
€ pe.ctat as 9”_6_,36 ormulo v’ Calidad comodidad? Casi Nunca Encuesta a
en dicha adquisicién, en otras v Comodidad ¢Considera que la atencion los
palabras, la percepcion es la v Atencién al cliente es la adecuada
impresion que el cliente se v Confianza para convencer al cliente? Algunas veces | colaboraores Cuestionario
. ., ., (Considera que para del
Ileva al observar el producto y Satisfacciéon v’ Percepcién : . . Estructurado
v - conseguir al cliente hay Casi siempre departamento
se compara con aspectos que Expectativas que ganar su confianza? .
idealizé del mismo v Procesos ¢Cree usted que el cliente si operativo de
v Ideas del cliente se lleva una buena lempre la empresa

La satisfaccion del cliente es
“un proceso estandar donde se
escucha al cliente para
mejorar, actuar en base a lo
escuchado y realizar los
ajustes para vender” (Tapia et
al. 2022)

Insatisfaccion

impresion de los muebles
que se estan ofertando?
¢En la entrega del mueble
al cliente, este dltimo se
siente conforme con lo
entregado?

¢Se crean nuevos disefios
basados en las opiniones y
pedidos del cliente?

Nota. Aqui se obtienen las preguntas de la variable dependiente que forman el cuestionario
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Dentro del tema se logra identificar dos variables las cuales son gestion de calidad
(variable independiente) y también satisfaccion del cliente (variable dependiente), para
poder construir el instrumento (cuestionario) eficiente a las dos variables se aplica la
matriz de operacionalizacion con la que se consiguir preguntas relevantes que serviran

para obtener respuesta de la investigacion.

2.7.Instrumento

2.7.1. Cuestionario

De acuerdo con Rodriguez y Reguant (2020) el cuestionario es una herramienta que
busca obtener informacidn valida y fiable disminuyendo cualquier opcion de error que
pueda sucitarse. Es un material que usa una serie de preguntas (de distinto tipo) que se
enfoca en conseguir respuestas por parte de los implicados en un fenomeno que se
busca investigar; la informacion obtenida mediante este instrumento se la traslada a
una de caracter cuantitativo, y a partir de ahi se pueden obtener datos estadisticos
veridico y de alta relevancia para poder llevar a cabo conclusiones y por ende

alternativas correctas.

Para el trabajo de investigacion se utiliza un cuestionario que contiene preguntas
cerradas las cuales el encuestado debe elegir la respuesta mas adecuada. El
cuestionario esta formado de 27 preguntas en total, 7 preguntas generales de las cuales
6 son ordinales y 21 escaleres: la 1 de las generales que tiene que ver con el nivel de
ventas es de escala propia y 20 preguntas especificas, 10 por variable las cuales usan
escala de likert.

2.8.Validacién del Instrumento

2.8.1. Validez

De acuerdo con Restrepo y Segovia (2019) la validez del instrumento se trata de una
evaluacion realizada con el fin de medir si el instrumento cumple con el propdsito para

el que fue creado, evitando que en su estructura aparezacan errores que afecten el

37



objetivo de la investigacion. Un instrumento validado que genera confianza a la hora
de obtener respuestas de los colaboradores, pues estas respuestas son objetivas y

contenran la informacion precisa que es necesaria para optener las respuestas buscadas.

2.8.2. Validacién por Expertos

De acuerdo con la validadcion de un instrumento por el juicio de un experto se trata
de una opinion de personas que tienen experia en un tema, que a lo largo de su vida
como profesional a trabajado aspectos que le permiten saber como obtener una mejor
informacion que sea de mayor utilidad. Esta persona es un profesional que es
calificado en una area especifica, el cual puede dar informacion relevante, evidencias
de lo que trata, su opinion y sobre todo valorar lo que esta trabajando para obtener

informacion.

El experto evalua cada uno de los items basicos que se estan trabajando, calificando si
el instrumento es suficiente para obtener informacion relevante, si es claro para la
poblacion de estudio, si el instrumento es coherente y relevante a la hora de aplicarse

y optener resultados.

Para el caso, la presente investigacion fue realizada mediante una encuesta la cual se
dispuso a ordenes de tres profecionales académicos distintos, ellos revizaron,
analizaron y corrigieron los posibles errores que tenia el instrumento para que
mediante su firma pueda hacerce valido. Estas validaciones se encuentran al final del

documento especificamente en el Anexo 7.

Los profesionales académicos que evaluaron el cuestionario fueron: Ing. Amparito
Leodn, Ing. Mauricio Vizuete e Ing. Marcelo Gallardo; todos ellos docentes de la
facultad de Administracion de Empresas de Universidad Técnica de Ambato. En
primera instancia el instrumento fue evaluado y corregido por el tutor del proyecto y
de alli de los tres evaluadores antes mencionados solo hubo pequefias correcciones por
el Ing. Marcelo Gallardo en las dos Ultimas preguntas generales y en una especifica,

pero solo para cambiar palabras.

38



2.9.Fiabilidad

De acuerdo con Restrepo y Segovia (2019) la confiabilidad y validez del instrumento
se usa para “determinar la ideonidad, significatividad y utilidad de las inferencias de
cada uno de los resultados obtenidos”. Esto quiere decir que cada una de las preguntas
formuladas serviran para medir cuan efectivo es el instrumento para conseguir

resultados, determinando asi si la informacidn es aceptsable y funcional.

Es necesaria la realizacion de fiabilidad y validez de la herramienta pues se consigue
determinar que los datos que se obtienen con los items basicos realizados con
anterioridad son de alta confianza y se puede trabajar con ella para conseguir nuevos

descubrimientos refilevantes para la sociedad.

2.9.1. Alfa de Cronbach

De acuerdo con Rodriguez y Reguant (2020) el coeficiente del Alfa de Cronbach es
una formula cuyo objetivo contribuye en la determinacion de la fiabilidad del
instrumento en donde la respuesta a una pregunta tiene mas de dos valores, como es el
caso de la presente investigacion que tiene preguntas cuyas respuestas estan basadas

en una escala de likert.

Las respuestas que se obtienen de las preguntas se pueden trabajar a partir de una
covariacion o correlacion, mientras mayor relacion tenga mayor va a ser la puntuacion

del coeficiente de alfa.

La puntacion del alfa de cronbach varia des de 0 hasta 1 en donde, si el valor obtenido
es menor de 0,7 la herramienta no es fiable por lo que no se puede llevar a cabo; si el
valor obtenido es mayor de 0,90 se considera que la herramienta es duplicada y si esta

en el rango de 0,70 a 0,90 es aceptable sobretodo cuando sobrepasa el 0.80.

El alfa de cronbach se utiliza para determinar la confiabilidad del instrumento una vez

aplicada las encuestas, se trabajard con las 27 preguntas mediante el programa
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estadistico SPSS el cual determinara si las respuestas obtenidas hacen confiable al

instrumento.

2.10.Hipotesis

De acuerdo con Espinoza (2022) una hipotesis es “una respuesta probable o alternativa
a un problema que debe resolverse convirtiendose en una guia para el investigador y
sigue un juicio cientifico”. En base a esto la hipotesis debe de tener estrecha relacion
con el problema a resolver, por lo que debe se debe de tomar tambien una desicion de

si se acepta 0 no una alternativa de las planteadas por la hipotesis.

La hipotesis es planteada para averiguar si las variables gestion de calidad y
satisfaccion del cliente se asocian de alguna manera, y se la trabaja mediante el
coeficiente de correlacion de Person el cudl determina si existe asociatividad entre las
variables y comprobar con esta evidencia si la hipotesis es correcta. A continuacion se
presenta la hipotesis de la investigacion, seguido de las definiciones y el planteamiento

de las hipotesis alternativa y nula.

H: La gestion de calidad puede ser influyente en la satisfaccion del cliente del mueble

de madera huambalefio.

2.10.1. Hipotesis Alternativa

La hipotesis alternativa como su nombre lo dice tiene como fin dar una opcién de
respuesta al problema que se plantea al inicio y con esta hacer pruebas y comprobar
que es la razén de la situacion (Espinoza 2022). Es con esta hipotesis que se puede
determinar si existe relacion entre las dos variables y si realmente la variable
dependiente es influida por la variable independiente. A continuacién se presenta la

hipotesis alternativa de la investigacion:

H1: La gestion de calidad Sl es influyente en la satisfaccion del cliente del mueble

huambalefio.
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2.10.2. Hipotesis Nula

Espinoza (2022) manifiesta que una hipotesis nula se trata de “negar o refutar las
relaciones entre variables”, se debe de establecer para determinar que la hipotesis que
se plantea no es de la forma en que es pensada, como una forma de negarla. En otras
palabras se busca evidencia que muestre que lo que se plantea como causa probable
no es realmente la razon del problema. A continuacion se presenta la hipotesis nula de

la investigacion:

HO: la gestion de calidad NO resulta influyente en la satisfaccion del cliente del

mueble huambalefio.

2.11. Correlacién de Variables

Mendivelso y Rodriguez (2021) mencionan que una correlacion es “una medida
estadistica que mide el grado de asociacion lineal entre dos variables cuantitativas
(x,y)”. Esto permite saber que tan fuerte es la relacion entre dos variables mediante un
coeficiente de correlacion que va desde menos 1 a 1. Esta herramienta permite
identificar la fuerza de asociacién e influencia que tiene una variable sobre otra, pues

mientras mas cercano a un este mayor relacion e influencia mantienen las variables.

2.11.1. Coeficiente de Pearson

De acuerdo con Fiallos (2021) el coeficiente de Pearson es una medida numérica que
describe la relacion que existe entre dos variables cuantitativas. Lo que nos indica este
coeficiente es si las variables de estudio (en este caso gestion de calidad y satisfaccion
del cliente) estdn correlacionadas entre si, mostrando si tienen relacion positiva,

negativa o no tienen relacién.

El mismo autor sefiala que la correlacion es positiva (directa) cuando la una variable
crece y la otra también lo hace, es negativa (inversa) en cambio cuando una variable
incrementa y la otra disminuye y no existe relacion cuando el resultado del coeficiente

de Pearson es igual a 0.
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En cuanto a la fuerza de asociacién el autor menciona que si esté en los extremos (1 y
-1) la correlacion es perfecta, cuando esta entre (0 a 0,25) la correlacion es débil,
cuando esta en un rango de (0,25 a 0,75) la correlacion es media y por altimo de (0,75

a 1) la correlacion es fuerte.
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CAPITULO 11l

3. RESULTADOS Y DISCUSION

3.1.Anélisis y Discusion de Resultados

Una vez que se aplico la encuesta al grupo de artesanos que trabajan en muebles de
madera llamado CENARHU, el cual es la agrupacion que concentra a la gran mayoria
de personas dedicadas a esta actividad, se debe de organizar la informacion obtenida

y expresar una interpretacion clara y real de cada una de las preguntas del instrumento.

3.2.Preguntas Generales

3.2.1. Género:
Tabla 4
Género
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
J Valido Acumulado
Masculino 32 74,42 74,42 74.4
Femenino 11 25,58 25,68 100
Total 43 100 100
Figura 2
Género

Masculino Femenino
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Analisis. En la asociacion de artesanos de la parroquia la mayor cantidad de
miembros son de género masculino pues estos representan el 74,4%, mientras el
género femenino representa el 25,6%. Pero en la mayoria de los casos los negocios

funcionan en pareja (esposo y esposa).

Interpretacion. En la organizacion Cenarhu la mayor parte de asociados son
de género masculino, pues son ellos quienes participan mas en las acciones de
produccion y comercializacion de los muebles de madera tomando las decisiones

necesarias para el crecimiento del negocio.

3.2.2. Edad
Tabla 5
Edad
Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje
Valido Acumulado
MenoNr de 18 0 0 . .
afios
De 19 a 30 afios 0 0 0 0
De 31 a 40 afos 14 32,56 32.56 3256
Mayo~r de 40 29 67 44 67 44 o0
afos
Total 43 100 100
Figura 3
Edad

67,44%

Menor de 18 afios B De 18 a 30 afos

m De 31a40afios ® Mayor de 40 afios
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Analisis. Dentro de la organizacion no se registran socios que sean menores de
edad o que tengan una edad entre los 18 a 30 afios, pero si hay un 32,56% de personas
que pertenecen al intervalo de 31 a 40 afios y también personas de méas de 40 afios y

representan el 67,44%.

Interpretacion. La totalidad de socios son personas adultas que sobrepasan los
30 afios, siendo las personas de mas de 40 afios el doble de las personas que pertenecen
al intervalo de 30 a 40 afios. Esto significa que quienes pertenecen a esta organizacion
tienen mucha experiencia en la creacion de muebles debido que en afios anteriores se

ensefiaban esos oficios y la educacion no era tan esencial.

3.2.3. Nivel Académico

Tabla 6

Nivel Académico

Frecuencia Porcentaje Porce_ntaje Porcentaje
Valido Acumulado
Primaria 1 2,33 2,33 2,33
Secundaria 9 20,93 20,93 23,26
Bachillerato 24 55,81 55,81 79,07
Superior 9 20,93 20,93 100
Total 43 100 100

Figura 4
Nivel Académico

Primaria Secundaria Bachillerato m Superior
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Analisis. Los encuestados tienen un 2,33% nivel de primaria, un 20,93 son
personas que estudiaron hasta la secundaria, 55,81% son personas que lograron
terminar el colegio y 20,93% de encuestados son personas que se han graduado de la

universidad o incluso niveles mayores.

Interpretacion. La mayor parte de encuestados son personas que terminaron la
secundaria, y se convirtieron en artesanos por necesidad y sobre todo porque se
aprendia el oficio en el colegio de la localidad. La mayor parte de la asociacion tienen
su titulo como artesanos certificados que saben de la elaboracion de muebles de

madera.

3.2.4. Anos de Funcionamiento del local

Tabla 7
Afos de Funcionamiento
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
J Valido Acumulado
1hasta 3 7 16,28 16,28 16,28
arios
3 a b afos 6 13,95 13,95 30,23
Mayor a5 30 69,77 69,77 100
anos
Total 43 100 100
Figura 5

Anos de funcionamiento del local

9,77%

1 hasta 3 afos 3a5anos ® Mayorab5 anos
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Andlisis. Los locales pertenecientes a la organizacion tienen en
funcionamiento de 1 a 3 afios un 18,28%, los locales que funcionan de 3 a 5 afios son
un 13, 95% y los locales que tienen un funcionamiento mayor a los 5 afios son del
69,77%.

Interpretacion. La mayoria de los locales tienen un funcionamiento mayor de
5 afos lo cual indica que sus propietarios han tenido la sabiduria y experiencia
necesaria para durar en el tiempo, pero sobre todo pasar los dificiles tiempos que

representaron las paralizaciones por el Covid-19.

3.2.5. ¢Con cuéantos trabajadores cuenta?

Tabla 8

Ndmero de trabajadores

Frecuencia Porcentaje ' orcentaje  Porcentaje

Valido Acumulado

la4d 15 34,89 34,89 34,89
trabajadores

5al0 24 5581 55,81 90.70
trabajadores

Mas de 10 4 9,30 9,30 100

trabajadores

Total 43 100 100

Figura 6

Ndmero de Trabajadores

il
34,89%

B 1 a4 trabajadores m 5 a 10 trabajadores ® Mas de 10 trabajadores
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Analisis. Los locales de venta de muebles encuestados tienen de 1 a 4
trabajadores en 34,89%, los que tienen de 5 a 10 trabajadores es de 55,81%
trabajadores y por ultimo el porcentaje de encuestados que posee méas de 10

trabajadores es de 9,3%.
Interpretacion. Los encuestados en su gran mayoria poseen menos de 10
trabajadores lo cual significa que los locales han debido desprenderse de gran cantidad

de mano de obra por distintas razones, lo cual es negativo para el pueblo mismo.

3.2.6. ¢Cudl es el juego de muebles que mas vende?

Tabla 9

Mueble mas vendido

Frecuencia Porcentaje Porce_n taje Porcentaje
Valido Acumulado
Sala 5 11,63 11,63 11,63
Comedor 12 27,91 27,91 39,54
Dormitorio 26 60,46 60,46 100
Oficina 0 0 0 100
Bares 0 0 0 100
Otro 0 0 0 100
Total 43 100 100

Figura7

Juego de muebles mas vendido

‘

Sala ®m Comedor m Dormitorio m Oficina Bares Otro
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Analisis. Dentro del juego de muebles de madera que méas se vende se
obtuvieron las siguientes respuestas: los juegos de sala tienen un 11,63%, los juegos
de comedor tienen un 27,91%, los juegos de dormitorio tienen un 60,46% y por ultimo

los juegos de oficina, bares y otros tienen un porcentaje de 0% entre los encuestados.

Interpretacion. EI mueble huambalefio se trabaja a traves de juegos y el juego
que mas salida tiene para los productores y comercializadores es el de dormitorio. La
preferencia de los clientes por los dormitorios es realmente marcada sobre los otros

juegos y es la razon por la que se deben de seguir innovando.

3.2.7. Respecto a afios anteriores ¢como considera el nivel de ventas del mueble

huambalefo?

Tabla 10

Nivel de Ventas

Frecuencia Porcentaje Porce_ntaje Porcentaje
Vélido Acumulado
Muy alto 0 0 0 0
Alto 5 11,63 11,63 11,63
Medio 10 23,26 23,26 34,89
Bajo 27 62,79 62,79 97,68
Muy bajo 1 2,32 2,32 100
Total 43 100 100

Figura 8

Nivel de Ventas

Muy Alto m Alto = Medio mBajo = Muy bajo
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Analisis. El nivel de ventas del mueble huambalefio es considerado por los
encuestados como muy alto con el 0%, como alto con el 11,63%, como medio con el

23,26%, como bajo con el 62,79% y como muy bajo con un porcentaje del 2,32%.

Interpretacion. Los productores y comercializadores del mueble huambalefio
consideran en su gran mayoria que el nivel de ventas ha bajado con relacion a los afios
anteriores, lo cual causa una serie de situaciones negativas como por ejemplo

reduccidon de la produccion, el despido de personal, etc.

3.3.Preguntas Especificas

3.3.1. ¢La empresa aplica normas de calidad para controlar la calidad del

mueble?

Tabla 11

Normas de calidad

Frecuencia Porcentaje Porce_ntaje Porcentaje
Vélido Acumulado
Siempre 14 32,56 32,56 32,56
Casi siempre 19 44,19 44,19 76,75
A veces 9 20,93 20,93 97,68
Casi nunca 0 0 0 97,68
Nunca 1 2,32 2,32 100
Total 43 100 100

Figura 9

Normas de calidad

Siempre ® Casi siempre B A veces B Casi nunca ® Nunca
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Anélisis. Dentro del grupo de personas encuestadas el 44,19% dice que casi
siempre se aplican normas de calidad en la realizacion del mueble de madera, el 32,
56% de encuestados lo hace siempre, el 20,93% afirma que solo lo hacen a veces, el
2,32% afirma que nunca lo ha hecho y el 0% de encuestados optaron por elegir la

opcion casi nunca

Interpretacion. La cantidad de personas que aplican en todo momento normas
de calidad en la creacién del mueble de madera es del 33% lo cual indica que la gran
mayoria de locales tienen muebles que son realizados en algin momento sin control,
lo cual puede originar que el mueble se dafie al poco tiempo y no cumpla en algin

momento con la funcionalidad para la que fue creado.

3.3.2. ¢Seusan las ideas y pedidos del cliente para mejorar el mueble?

Tabla 12

Pedidos del cliente

Frecuencia Porcentaje Porceptaje Porcentaje
Valido Acumulado
Siempre 28 65,12 65,12 65,12
Casi siempre 14 32,56 32,56 97,68
A veces 1 2,32 2,32 100
Casi nunca 0 0 0 100
Nunca 0 0 0 100
Total 43 100 100

Figura 10
Pedidos del Cliente

Siempre ® Casi siempre ® A veces ® Casi nunca ® Nunca
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Analisis. Dentro del conjunto de personas encuestadas el 65,12% indica que
suele usar las ideas y pedidos del cliente para trabajar en mejorar la funcionalidad del
mueble en cuestion, el 32,56% dice que casi siempre lo hace y solo el 2,32% lo hace

en ocasiones.

Interpretacion. La mayor parte de la asociacion siempre considera la opinion
del cliente como una fuente de informacién que apoya en las mejoras de la estructura,
presentacion y funcionalidad que tiene el cliente, esto debido a que cada persona tiene

una necesidad y condiciones para el mueble que quiere.

3.3.3. ¢Se corrigen fallas durante el proceso de creacion del mueble?

Tabla 13

Correccion de fallas

Frecuencia Porcentaje Porce_ntaje Porcentaje
Valido Acumulado
Siempre 24 55,82 55,82 55,82
Casi siempre 15 34,88 34,88 90,70
A veces 4 9,30 9,30 100
Casi nunca 0 0 0 100
Nunca 0 0 0 100
Total 43 100 100

Figura 11

Correccion de fallas

B Siempre Casi siempre Aveces ® Casinunca Nunca
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Analisis. De las respuestas entregadas por el grupo de encuestados el 55,82%
aseguran que siempre corrigen las fallas en el proceso mismo de la creacion del
mueble, el 34,88 lo hace casi siempre y por ultimo tenemos que el 9,30% solo lo suele

hacer de vez en cuando.

Interpretacion. Los posibles errores que aparecen durante la elaboracion del
mueble de madera son corregidos en el proceso mismo por mas de la mitad de
encuestados, y cerca del 35% lo hace casi siempre por lo que son pocos los juegos de
madera de la asociacion los que pueden salir con una falla y que se la trabaje al final

del proceso o tal vez cuando el mueble ya sea vendido.

3.3.4. ¢Considera que es importante sostener un buen ambiente laboral para

realizar un mueble de calidad?

Tabla 14

Ambiente laboral

Frecuencia Porcentaje Porceptaje Porcentaje
Valido Acumulado
Siempre 19 44,19 44,19 44,19
Casi siempre 16 37,21 37,21 81,40
A veces 8 18,60 18,60 100
Casi nunca 0 0 0 100
Nunca 0 0 0 100
Total 43 100 100

Figura 12
Ambiente Laboral

Siempre ® Casi siempre ® Aveces m Casinunca ® Nunca
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Analisis. Del grupo de personas encuestadas el 44,19% afirma que es necesario
tener un buen ambiente laboral para poder crear muebles de calidad, el 37,21% dice
que casi siempre es necesario y por ultimo el 18,60% dice que el ambiente laboral solo

es necesario a veces.

Interpretacion. Gran cantidad de encuestados afirman que el mantener un
ambiente laboral sano en el que haya cooperacion de todos es necesario para poder
realizar un mueble de calidad, basicamente mas del 80% afirma que se necesita de un

ambiente sano para generar buenos resultados.

3.3.5. ¢Se adquiere materia prima e insumos de calidad para realizar el

mueble?

Tabla 15

Materia prima e insumos

Frecuencia Porcentaje Porce_ntaje Porcentaje
Vélido Acumulado
Siempre 17 39,54 39.54 39.54
Casi siempre 20 46,51 46,51 86,05
A veces 6 13,95 13.95 100
Casi nunca 0 0 0 100
Nunca 0 0 0 100
Total 43 100 100

Figura 13

Materia prima e insumos

u Siempre Casi siempre ' Aveces ® Casinunca ™ Nunca
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Analisis. Del total de encuestados, el 46,51% afirma que casi siempre compra
materia prima e insumos de calidad para la realizacion del mueble, el 39,54% afirma
que siempre lo hace y el 13,95% del universo encuestado afirma que solo adquiere

materiales de calidad a veces.

Interpretacion. Cerca del 40% del universo encuestado afirma que siempre
adquiere materiales e insumos de calidad con los que trabajan en el momento de
elaborar un mueble de madera, por lo que significa que mas de la mitad de encuestados
en ocasiones no lo hace y significa que existe la posibilidad de que ciertos muebles

bajen su calidad.

3.3.6. ¢Se buscan estrategias para economizar el costo del mueble para el

cliente?

Tabla 16

Estrategias para economizar el costo del mueble

Frecuencia Porcentaje Porceptaje Porcentaje
Valido Acumulado
Siempre 15 34,88 34,88 34,88
Casi siempre 14 32,56 32,56 67.44
A veces 12 27,91 27,91 95,35
Casi nunca 1 2,325 2,325 97,68
Nunca 1 2,325 2,325 100
Total 43 100 100

Figura 14
Estrategias para economizar el costo del mueble

\

Siempre = Casisiempre = Aveces ®Casinunca " Nunca
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Analisis. Las respuestas brindadas por el grupo de encuestados sobre si se
buscan estrategias para economizar el costo de los muebles fueron que siempre lo
hacen el 34,88%, que lo hacen casi siempre el 32,56%, las personas que solo lo hacen
a veces representan el 27,91%, los que casi nunca lo hacen son el 2,325% y quienes

nunca lo hacen también representan el 2,325%.

Interpretacion. La respuesta a esta pregunta es muy variada debido a que
muchos productores y comercializadores afirman que hay clientes que buscan un
precio accesible, pero también existen clientes que buscan calidad y para obtenerla se

debe invertir en materiales mas costosos lo cual impide economizar en el mueble.

3.3.7. ¢Se crea muebles en base a pedidos y especificaciones del cliente?

Tabla 17

Creacion en base a pedidos

Frecuencia Porcentaje Porce_ntaje Porcentaje
Vélido Acumulado
Siempre 29 67,44 67,44 67,44
Casi siempre 11 25,58 25,58 93,02
A veces 3 6,98 6,98 100
Casi nunca 0 0 0 100
Nunca 0 0 0 100
Total 43 100 100

Figura 15

Creacion de muebles en base a pedidos

67,44%

W Siempre m Casi siempre m A veces ® Casi Nunca ® Nunca
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Analisis. Con base en las respuestas de la encuesta realizada a los productores
y comercializadores de muebles de madera el 67,44% de ellos afirma que siempre los
muebles son realizados en base a pedidos y especificaciones dadas por el cliente, el

25,58% afirma que lo hace casi siempre y el 6,98% solo lo hace en algunas ocasiones.

Interpretacion. Las respuestas a esta pregunta nos muestran que cerca del 70%
de productores y comercializadores de muebles de madera trabajan en base al pedido
y especificaciones que el cliente da del mueble que necesita. Esto evidencia que se
trabaja para satisfacer las necesidades y deseos del cliente adaptandose a estas
especificaciones y solo en ciertas oportunidades algunos de los productores no siguen

estas especificaciones.

3.3.8. ¢Con que frecuencia ha recibido quejas sobre el mueble vendido?

Tabla 18

Quejas Recibidas

Frecuencia Porcentaje Porceptaje Porcentaje
Valido Acumulado
Siempre 0 0 0 0
Casi siempre 0 0 0 0
A veces 2 4,65 4,65 4,65
Casi nunca 21 48,84 48,84 53,49
Nunca 20 46,51 46,51 100
Total 43 100 100

Figura 16

Quejas Recibidas

48,84%

Siempre ® Casi siempre = Aveces m Casi nunca B Nunca

57



Analisis. De acuerdo con las respuestas de los encuestados el 48,84% afirma
que casi nunca se han recibido quejas acerca de los muebles entregados a los clientes,
el 46,51% de ellos afirma que nunca se han recibido quejas del producto entregado y

el 4,65% afirma que a veces reciben quejas.

Interpretacion. De acuerdo con los resultados de la encuesta el porcentaje méas
preocupante es el del que rodea el 5% pues indica que se esta recibiendo quejas de
forma seguida y evidencia que algo dentro del proceso de creacién esta saliendo mal,
por lo que es necesario realizar ajustes necesarios para reducir ese nivel de quejar y
también el de casi nunca pues es el porcentaje mayor, y se deben ir dando ajustes para

que se quede las respuestas en nunca.

3.3.9. ¢Se ofrece servicio de entrega e instalacion del producto en el domicilio

del cliente?

Tabla 19

Entrega e instalacion a domicilio

Frecuencia Porcentaje Porce_n taje Porcentaje
Valido Acumulado
Siempre 28 65,12 65,12 65,12
Casi siempre 9 20,93 20,93 86,05
A veces 6 13,95 13,95 100
Casi nunca 0 0 0 100
Nunca 0 0 0 100
Total 43 100 100 0

Figura 17

Entrega e instalacion a domicilio

Siempre © Casi siempre = Aveces ® Casinunca ® Nunca
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Analisis. Los resultados que arrojo la encuesta son los siguientes, de los
encuestados el 65,12% afirman que siempre se entrega e instala los muebles en el
domicilio del cliente, el 20,93 afirma que casi siempre se lo hace y el 13,95% afirma

que solo lo hace a veces.

Interpretacion. La mayor parte de encuestados afirma que siempre se realizan
las entregas a domicilio y solo existen algunas ocasiones que no lo hacen por distintos
motivos como por ejemplo la falta de posibilidades, el desconocimiento de la ruta de
entrega o también porque el cliente mismo quiere volver y recoger el mueble por su

cuenta.

3.3.10. ¢ Recibe felicitaciones por parte de los clientes por la calidad del mueble?

Tabla 20

Felicitaciones por el cliente

Frecuencia Porcentaje Porce_ntaje Porcentaje
Vélido Acumulado
Siempre 11 25,58 25,58 25,58
Casi siempre 28 65,12 65,12 90.70
A veces 4 9,30 9,30 100
Casi nunca 0 0 0 100
Nunca 0 0 0 100
Total 43 100 100 0

Figura 18

Felicitaciones por el cliente

Siempre m Casisiempre ®Aveces B Casinunca
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Anélisis. Respecto a la satisfaccion del cliente el 65,12% indica que casi
siempre ha recibido felicitaciones por parte del cliente, el 25,58% dice que siempre

recibe felicitaciones y tan solo el 4% dice que a veces recibe felicitaciones.

Interpretacion. Dentro del grupo de encuestados la mayoria de los propietarios
de locales afirman que casi siempre reciben felicitaciones por parte de los clientes, lo
que significa que hay ocasiones en las que no y lo ideal seria averiguar los aspectos
que no han convencido a esos clientes como para ganar su felicitacion pues esto a su

vez muestra que se han satisfecho sus necesidades.

3.3.11. ;Considera que el cliente se siente satisfecho con el precio de los

muebles?
Tabla 21
Precio
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
J Vélido Acumulado
Siempre 4 9,30 9,30 9,30
Casi siempre 19 44,19 44,19 53,49
A veces 20 46,51 46,51 100
Casi nunca 0 0 0 100
Nunca 0 0 0 100
Total 43 100 100
Figura 19
Precio

Siempre = Casisiempre ® Aveces H Casinunca ® Nunca
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Analisis. Del total de encuestados el 46,51% afirma que los clientes solo en a
veces se sienten satisfechos con el precio de los muebles, el 44,19% de ellos afirman
que casi siempre estan satisfechos y solo el 9,30% esta siempre de acuerdo con el

precio de los muebles.

Interpretacion. Considerando la situacion actual que atraviesa el pais los
clientes no siempre estan de acuerdo con el precio de los muebles y por eso menos del
10% de clientes son los que estan dispuesto a pagar el precio pedido por productores
y comercializadores; de ahi que el resto si ha experimentado situaciones en donde se
debi6 de renegociar el precio de forma que se llegue a un acuerdo que beneficie a

ambas partes de la negociacion.

3.3.12. ¢ Considera que la calidad del mueble es un factor decisivo para que el

cliente adquiera el producto?

Tabla 22
Calidad del mueble

Frecuencia Porcentaje Porceptaje Porcentaje
Valido Acumulado
Siempre 22 51,16 51,16 51,16
Casi siempre 18 41,86 41,86 93,02
A veces 3 6,98 6,98 100
Casi nunca 0 0 0 100
Nunca 0 0 0 100
Total 43 100 100

Figura 20
Calidad del Mueble

41,86%

m Siempre m Casi siempre ® A veces ® Casi nunca ® Nunca
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Analisis. Del total de encuestados el 51,16% dicen que siempre la calidad es
un factor decisivo para los clientes en el momento de realizar una compra o entablar
un pedido, el 41,86% de ellos dicen que casi siempre es importante y por ultimo el

6,98% dice que la calidad es decisiva solo a veces.

Interpretacion. Los clientes del mueble huambalefio de acuerdo con los
resultados de la encuesta en la gran mayoria de ocasiones estan buscando calidad en
el producto que estan por recibir, por esa razon es que para ellos es un factor decisivo
y por la misma razon los productores y comercializadores del mueble huambalefio

deben de trabajar con calidad desde los procesos de elaboracion mismos.

3.3.13. ¢ Considera que el mueble huambalefio ofrece comodidad?

Tabla 23
Comodidad
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
J Vélido Acumulado
Siempre 22 51,16 51,16 51,16
Casi siempre 15 34,89 34,89 86,05
A veces 6 13,95 13,95 100
Casi nunca 0 0 0 100
Nunca 0 0 0 100
Total 43 100 100
Figura 21
Comodidad

Siempre ® Casisiempre m Aveces B Casinunca Nunca
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Analisis. Del grupo de personas encuestadas el 51,16% de ellos afirman que
siempre el mueble huambalefio ofrece comodidad a los clientes, el 34,89% de ellos
afirman que la comodidad se ofrece casi siempre y por ultimo el 13,95% de ellos dice

que lo hace a veces.

Interpretacion. Un poco mas de la mitad de productore y comercializadores de
muebles de madera afirman que se ofrece calidad con su producto, pero se debe de
trabajar en esos muebles que por una u otra razon no pueden brindar este factor

determinante para que el mueble genere un mayor atractivo.

3.3.14. ¢ Considera que la atencion personalizada es la adecuada para convencer

al cliente?

Tabla 24

Atencion personalizada

Frecuencia Porcentaje Porce_ntaje Porcentaje
Vélido Acumulado
Siempre 16 37,21 37,21 37,21
Casi siempre 24 55,81 55,81 93,02
A veces 3 6,98 6,98 100
Casi nunca 0 0 0 100
Nunca 0 0 0 100
Total 43 100 100

Figura 22

Atencién Personalizada

Siempre m Casisiempre M Aveces M Casinunca Nunca
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Analisis. Los productores y comercializadores de muebles de madera afirman
en un 37,21% que siempre la atencion personalizada es la adecuada para convencer al
cliente, un 55,81% dice que casi siempre la atencion es la adecuada y el 6,98% dice

que la atencion es la adecuada solo a veces.

Interpretacion. La atencion personalizada es un factor determinante para
convencer al cliente de acuerdo con los resultados de la encuesta y es por esa misma
razén que se deberia de capacitar constantemente a quienes estan en contacto con el

cliente para mejorar la atencion para los clientes.

3.3.15. ¢ Considera que para ganar al cliente hay que ganar su confianza?

Tabla 25

Confianza del Cliente

Frecuencia Porcentaje Porce_ntaje Porcentaje
Valido Acumulado
Siempre 20 46,51 46,51 46,51
Casi siempre 20 46,51 46,51 93,02
A veces 3 6,98 6,98 100
Casi nunca 0 0 0 100
Nunca 0 0 0 100
Total 43 100 100

Figura 23

Confianza del cliente

Siempre ® Casisiempre  Aveces M Casinunca Nunca
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Analisis. Del universo encuestado el 46,51% aseguran que siempre es
necesario ganar la confianza del cliente para poder ganar una compra segura, el
46,51% del universo asegura que casi siempre es necesario ganar esa confianza y solo

el 6,98% asegura que la confianza solo es necesaria a veces.

Interpretacion. De acuerdo con el resultado de la encuesta la mayoria de los
socios estan de acuerdo que es muy importante ganar la confianza del cliente para
poder generar una venta y que solo hay ciertas ocasiones en las que no es necesario la
confianza de los clientes, es por esta razon que se debe trabajar bastante en el trato al

cliente.

3.3.16. ¢ Cree usted que el cliente se lleva una buena impresion de los muebles

que se estan ofertando?

Tabla 26

Impresion de los muebles

Frecuencia Porcentaje Porceptaje Porcentaje
Valido Acumulado
Siempre 15 34,88 34,88 34,88
Casi siempre 28 65,12 65,12 100
A veces 0 0 0 100
Casi nunca 0 0 0 100
Nunca 0 0 0 100
Total 43 100 100

Figura 24
Impresion de los Muebles

Siempre = Casi siempre m A veces ®m Casi nunca Nunca
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Analisis. Del total de personas encuestadas, el 65,12% de socios afirman que
casi siempre el cliente se lleva una buena impresion de los muebles que se esta
ofertando cuando los clientes visitan el local, y el 34,88% de encuestados afirman que

siempre se llevan una buena impresion de lo que se esta ofertando.

Interpretacion. Los locales que ofertan los muebles en la parroquia Huambal6
estos llenos de novedosos e impresionantes disefios con los cuales los clientes en su
mayoria quedan fascinados con lo que observan por lo que tienen una buena impresion

y buscan la manera de adecuar lo que observan a su necesidad.

3.3.17. ¢ En la entrega del mueble al cliente, este Gltimo se siente conforme con

lo entregado?

Tabla 27

Conformidad con el mueble entregado

Frecuencia Porcentaje Porce_ntaje Porcentaje
Vélido Acumulado
Siempre 25 58,14 58,14 58,14
Casi siempre 18 41,86 41,86 100
A veces 0 0 0 100
Casi nunca 0 0 0 100
Nunca 0 0 0 100
Total 43 100 100

Figura 25

Conformidad con el mueble entregado

41,86%

Siempre W Casi siempre ® A veces B Casi nunca ® Nunca
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Analisis. De acuerdo con los productores y comercializadores de muebles de
madera y sus respuestas el 58,14% de ellos afirman que el cliente siempre se siente
conforme con los muebles entregados y el 41,86% afirman que casi siempre estan

conformes con el mueble entregado.

Interpretacion. Los resultados de la encuesta afirman que més de la mitad de
las respuestas son favorables para la conformidad de los clientes con los muebles de
madera entregado, pero aun asi hay ciertas ocasiones en las que no cumple por
completo con este aspecto y son aspectos que se deben mejor en favor de las empresas

mismas de elaboracion de muebles de madera.

3.3.18. ¢Los clientes estan conformes con el tiempo de entrega del mueble

terminado?

Tabla 28
Tiempo de Entrega

Frecuencia Porcentaje Porceptaje Porcentaje
Valido Acumulado
Siempre 14 32,56 32,56 32,56
Casi siempre 18 41,86 41,86 74,42
A veces 11 25,58 25,58 100
Casi nunca 0 0 0 100
Nunca 0 0 0 100
Total 43 100 100

Figura 26
Tiempo de entrega del mueble

Siempre M Casi siempre A veces B Casi nunca M Nunca
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Analisis. Del universo encuestado el 41,86% afirma que casi siempre los
clientes estan de acuerdo con el tiempo de entrega del mueble, el 32,56% esta siempre
de acuerdo con el tiempo de entrega y por ultimo el 25,58% de encuestados afirman

que los clientes solo a veces se sienten conformes con el tiempo de entrega del mueble.

Interpretacion. Aun cuando los clientes que aceptan los tiempos de entrega
tienen un gran porcentaje del total, las ocasiones que los clientes no se sienten de
acuerdo tienen un porcentaje representativo y esto se puede dar por distintas razones
que tienen que ver con el clima, la cantidad de pedido, el tiempo que el cliente desea
esperar y también el nivel de calidad que el cliente desea en su mueble.

3.3.19. ¢ Con qué frecuencia los clientes han usado la garantia del mueble para

repararlo?

Tabla 29

Uso de Garantias

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
Valido Acumulado
Siempre 0 0 0 0
Casi siempre 2 4,65 4,65 4,65
A veces 8 18,61 18,61 23,26
Casi nunca 21 48,83 48,83 72,09
Nunca 12 27,91 27,91 100
Total 43 100 100

Figura 27
Uso de Garantias

Siempre  Casi siempre A veces M Casi hunca M Nunca
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Analisis. Del universo de estudio encuestada el 48,83% afirma que casi nunca
los clientes han hecho uso de la garantia del mueble para repararlo o cambiarlo, el
27,91% afirma que nunca los clientes han llegado a validar una garantia, el 18, 61%
afirma que los han buscado a veces y por ultimo el 4,65% afirma que casi siempre

llegan a validar dicha garantia.

Interpretacion. Las respuestas de nunca y casi nunca forman mas de un 75%,
pero el 25% restante es preocupante y se deberian de tomar correctivos sobre todo en
el 4,65% de encuestados que constantemente deben de hacer valer las garantias pues
esto implica gastos adicionales y significa que se deben realizar correctivos en el

proceso de produccién de los muebles.

3.3.20. ¢ Considera que se ofrece la facilidad de pago adecuada para el cliente?

Tabla 30
Facilidad de Pago

Frecuencia Porcentaje Porceptaje Porcentaje
Valido Acumulado
Siempre 29 67,44 67,44 67,44
Casi siempre 13 30,23 30,23 97,67
A veces 1 2,33 2,33 100
Casi nunca 0 0 0 100
Nunca 0 0 0 100
Total 43 100 100

Figura 28
Facilidad de Pago

Siempre = Casisiempre ' Aveces m Casinunca Nunca
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Analisis. De acuerdo con los resultados de la encuesta a los productores y
comercializadores de muebles de madera el 67,44% de encuestados afirman que
siempre se ofrece facilidades de pago para que el cliente pueda adquirir el producto, el
30,23% afirma que casi siempre lo hacen y el 2,33% dicen que solo ofrecen facilidad

de pago a veces.

Interpretacion. En la produccion y comercializacion del mueble huambalefio
la facilidad de pago es un aspecto positivo que se destaca pues mas del 65% de
encuestados afirman que se le da todas las facilidades de pago para que el cliente
adquiera el mueble de madera y solo existen ciertos casos en los que no se ha brindado
dicha facilidad. Aun se deben mejorar esos casos en los que no se dio la facilidad de
pago con el objetivo de mejorar la experiencia del cliente en la compra de muebles de

madera.

3.4.Analisis e Interpretacion General

3.4.1. Analisis General

En las preguntas generales se pudo determinar que la mayoria de los socios son
hombres de mas de 40 afios, que el juego de muebles que mas se vende son los
dormitorios y que todos estan de acuerdo que respecto a afios anteriores el nivel de
ventas es bajo. En las preguntas especificas, de las dos variables se determind que en
produccién no es constante la aplicacion normas de calidad, asi como el uso de
insumos y materiales de calidad; mientras que en servicios a pesar de que se escucha
las sugerencias del cliente para realizar el mueble existen escenarios donde reciben a
veces quejas y a veces felicitaciones, desacuerdo con precios y con la atencion y por

ultimo las formas de pago y los tiempos aun tienen un amplio margen de mejora.

3.4.2. Interpretacion general

Los productores y comercializadores de muebles son personas de experiencia que
siente que el mueble ha bajado en sus salidas, y se debe a que el cliente constantemente
estd buscando calidad en el producto recibido, sobre todo en dormitorios y comedores
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que son los productos que mas se venden. Esta baja se debe a que en ocasiones se
aplican aspectos de calidad y en ocasiones no, creando desacuerdos entre clientes y
productores como por ejemplo en el precio y en los tiempos de entrega; lo cual causa
que existan en ocasiones quejas sobre el mueble y también se ejecuten garantias que a

la larga tiene como resultado la pérdida de clientes y pérdidas econémicas.

3.5.Verificacion de confiabilidad mediante alfa de Cronbach

Una vez realizada la encuesta y mediante el programa estadistico SPSS se realizo el
andlisis de alfa de Cronbach para determinar la fiabilidad de la herramienta, se trabajé
con las 27 preguntas de las cuales consta el instrumento, con las respuestas dadas por

los 43 socios de la asociacién Cenarhu.

En la Tabla 31 se pone a disposicion todas las preguntas con su respectivo alfa de
cronbach y ademas de ello tambien se sefiala de cada pregunta aspectos como la media
si el elemento se ha suprimido, la varianza de escala si el elmento se ha suprimido y la

correlacion total de elementos corregida.

Tabla 31

Alfa de Cronbach por elemento

Media de Varianza de Correlacion Alfa de
escala si el escala si el total de Cronbach
Pregunta
elemento se ha | elemento se ha elementos por
suprimido suprimido corregida elemento
Genero 97,19 47,584 ,406 776
Edad 94,77 49,992 ,005
Nivel Académico 95,49 46,780 ,299
Afios de funcionamiento del local 95,91 52,182 -,227
¢Con cuéntos trabajadores cuenta? 96,70 52,264 -,267
¢Cudl es el juego de muebles que mas se vende? 95,95 51,903 -,212
Respecto a afios apterlores ¢como considera el nivel de ventas del 96,00 44,857 494 768
mueble huambalefio?
¢La empresa aplica normas de calidad para controlar la calidad del 94,40 44,578 422 772
mueble?
¢Se usan las ideas y pedidos del cliente para mejorar el mueble? 93,81 47,298 ,362 77
¢ Se corrigen fallas durante el proceso de creacion del mueble? 93,98 44,166 ,636 ,762
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LCo'nS|dera que es |mp0rt_ante sostener un buen ambiente laboral para 94,19 43,298 639 759
realizar un mueble de calidad?

¢ Se adquiere materia primo e insumos de calidad para realizar el 94,19 42,869 760 754
mueble?

LS_e buscan estrategias para economizar el costo del mueble para el 94,49 45,494 290 782
cliente?

¢Se crea muebles en base a pedidos y especificaciones del cliente? 93,84 49,806 ,007

¢Con que frecuencia ha recibido quejas sobre el mueble vendido? 96,86 48,409 ,184 ,784
¢Se ofrece servicio de entrega e instalacion del producto en el 93.93 48 638 105

domicilio del cliente? ' ' '

¢Recibe felicitaciones por parte de los clientes por la calidad del 94.28 47,063 363 776
mueble?

¢Considera que el cliente se siente satisfecho con el precio de los 9481 45,536 485 770
muebles?

g,C;onmdera que la calidad del mueble es un factor decisivo para que el 94,00 46,095 441 772
cliente adquiera el producto?

¢Considera que el mueble huambalefio ofrece comodidad? 94,05 44,141 577 764
¢Considera que la atencion personalizada es la adecuada para 94.14 44,742 643 763
convencer al cliente?

¢Considera que para ganar al cliente hay que ganar su confianza? 94,05 45,760 487 ,770
(Cree uste,d que el cliente se lleva una buena impresion de los muebles 94,00 48,705 ,195 ,783
que se estan ofertando?

¢En la entrega del mueble al cliente, este Gltimo se siente conforme 93.86 46,171 565 770
con lo entregado?

(;Los_cllentes estan conformes con el tiempo de entrega del mueble 94.37 43,525 605 761
terminado?

¢Con qué frecuencia los clientes han usado la garantia del mueble para 96.40 46,626 241

repararlo?

¢Considera que se ofrece la facilidad de pago adecuada para el cliente? 93,77 50,087 -,015

En la tabla 31 se encuentran todas las preguntas con su respectivo alfa de

cronbach y en ella se resalta los resultados mas altos de color celeste; hay que tener en

cuenta que de todas las preguntas el resultado mas alto es ,807 en la pregunta de afios

de funcionamiento del local y el méas bajo es, 761 de la pregunta del tiempo de entrega;

se resalta que los demas resultados se encuentran en ese intervalo.

A continuacion se presenta en la Figura 29 el anélisis de fiabilidad mediante

el alfa de cronbach total del instrumento trabajado a traves del programa estadistico

SPSS, el cual determina si el instrumento utilizado es de confianza para realizar la

investigacion.
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Figura 29
Analisis de Fiabilidad

Estadisticas de

fiabilidad
Alfa de M de
Cronbach elementos
785 27

El resultado del Alfa de Cronbach es de 0,785 el cual determina que la herramienta es
aceptable y los resultados deconfianza pues se encuentra en el rango de 0,70 a 0,90 el
cual es el permitido para que la herramienta se lleve a cabo; el instrumento es valido y
sus respuestas seran de gran utilidad para entender varias realidades de la elaboracion

y venta de muebles de madera.

3.6.Verificacion de la correlacion

En primer lugar, se presenta la Tabla 32 donde se evidencia un resumen donde se
observa las 21 preguntas de escala, en una especie de resumen con las 43 respuestas
obtenidas a través del instrumento de recopilacion de informacion. La tabla muestra
en su contenido la media de las preguntas, la desviacion y el nUmero de respuestas
puestas a disposicion; frente a cada pregunta se detalla la cantidad resultado de cada
aspecto mencionado.

Tabla 32
Estadisticos Descriptivos

Estadisticos descriptivos

Media Desviacion N
Respecto a afios anteriores ¢como considera el nivel de ventas del mueble 244 734 43
huambalefio? ! '
¢La empresa aplica normas de calidad para controlar la calidad del mueble? 4,05 ,872 43

¢Se usan las ideas y pedidos del cliente para mejorar el mueble? - ,536 43
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¢Se corrigen fallas durante el proceso de creacion del mueble? 447 ,667 43
¢Considera que es importante sostener un buen ambiente laboral para realizar un
- 4,26 ,759 43

mueble de calidad?
¢Se adquiere materia primo e insumos de calidad para realizar el mueble? 4,26 ,693 43
¢ Se buscan estrategias para economizar el costo del mueble para el cliente? 3,95 ,975 43
¢Se crea muebles en base a pedidos y especificaciones del cliente? - ,623 43
¢Con que frecuencia ha recibido quejas sobre el mueble vendido? 1,58 ,587 43
¢ Se ofrece servicio de entrega e instalacién del producto en el domicilio del cliente? 4,51 ,736 43
¢Recibe felicitaciones por parte de los clientes por la calidad del mueble? 4,16 574 43
¢Considera que el cliente se siente satisfecho con el precio de los muebles? 3,63 ,655 43
¢Considera que la calidad del mueble es un factor decisivo para que el cliente

- 4,44 ,629 43
adquiera el producto?
¢Considera que el mueble huambalefio ofrece comodidad? 4,40 728 43
¢Considera que la atencién personalizada es la adecuada para convencer al cliente? 4,30 ,599 43
¢ Considera que para ganar al cliente hay que ganar su confianza? 4,40 ,623 43
¢Cree usted que el cliente se lleva una buena impresion de los muebles que se estan 435 482 43
ofertando?
¢En la entrega del mueble al cliente, este Gltimo se siente conforme con lo 458 499 43
entregado?
¢Los clientes estan conformes con el tiempo de entrega del mueble terminado? 4,07 ,768 43
¢Con qué frecuencia los clientes han usado la garantia del mueble para repararlo? 2,05 ,872 43
¢Considera que se ofrece la facilidad de pago adecuada para el cliente? ,522 43

La tabla anterior muestra un resumen de la media de las respuestas de las preguntas

que tienen escala de Likert y la pregunta del estado de las ventas con las 43 respuestas

de los socios de la asociacion mostrandose una media cuyos valores mas altos estan

pintados de celeste cuyos valores son 4,67 la pregunta de facilidad de pago, 4,63 el

uso de ideas del cliente y 4,60 la creacion en base a pedidos. En cambio, en la

desviacién lo valores mas altos los tenemos de color amarillo y son ,975 estrategias

para economizar el costo y con ,872 tenemos a el uso de garantias y también la

aplicacion de normas de calidad.
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A continuacion, se presenta a través de la Tabla 33 una matriz realizada en el programa
estadistico SPSS en el cual se ejecut6 el calculo de la correlacidn de Pearson en donde
se toman todas las 20 preguntas especificas (10 por variable) y una sola general (la
ultima) la cual tiene que ver con la consideracion del volumen de ventas respecto a
afios anteriores; la matriz revelara solo los coeficientes de Pearson y las preguntas
estan reducidas a los nombres que tomaron en las tablas y gréficas de resultados y
analisis. De los resultados obtenidos en el programa se simplifico la tabla para observar

el coeficiente de correlacion.
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Tabla 33

Correlaciones

. . i Felici i _ | Com i Conf |
Mejo Ambie | Materia | Estrate | Creac ) Entre _ | Preci | Calid | Atenc | Confi | Impre _ | Tiem | Gara
Ventas | Normas Fallas i . Quejas tacio odida | .. | ormid ) Pago
ras nte les gias ion gas 0 ad ibn | anza | si6n po | ntias
nes d ad
Ventas  |Pearson 1 ,265 - 348 | 434 475 462 | -234| ,108 |-208 | ,221 | ,251 | ,289 | ,423 | /556 | ,078 | ,092 | ,257 | ,493 | ,302 | -,237
Normas |Pearson | ,265 1 446 | 249 ,234 ,492 ,143 ,166 ,086 ,073 | 412 | ,448 | ,135 | ,195 | ,109 | ,141 | ,017 | ,210 | ,351 | ,122 | ,139
Mejoras |Pearson - ,446 1 229 | 123 327 194 | 477 | -129 | 374 | 124 | 207 | ,288 | ,081 | ,211 | ,309 | ,146 | ,383 | ,122 | -,013 | -,103
Fallas  |Pearson | ,348 249 | 229 437 | ,052 | ,083 |-060 | ,046 | 242 | ,293 ,533 | ,349 | ,076 | 527 | ,493 | ,126 | ,103
Ambiente [Pearson | 434 234 | 123 ,338 | -234| ,300 |-197| ,230 | ,387 | ,256 ,559 | ,386 | ,076 | ,415 | ,540 | ,306 | -,025
Materiales |Pearson | ,475 492 | 327 441 | -146 | ,328 |-076| ,311 | 529 | ,335 ,555 | 532 | ,012 | 523 - ,295 | -,093
Estrategias |Pearson | ,462 ,143 194 | 437 ,338 441 1 -,109 | ,090 - -,029 | ,010 | ,034 | ,127 | ,106 | ,109 | -117 | ,253 | ,291 | -,025 | -,171
Creacion |Pearson | -,234 ,166 | 477 | 052 | -234 | -146 | -,109 1 -,268 | ,400 | -,149 | -,077 | ,214 | -120 | ,009 | -,079 | ,153 | ,068 | -,240 | ,035 | ,034
Quejas  |Pearson | ,108 ,086 | -129 | ,083 | ,300 ,328 ,090 | -,268 1 -,044 | 136 | ,142 | -,003 | ;396 | ,165 | ,073 | -,229 | ,200 | ,278 | ,365 | ,011
Entregas |Pearson | -,208 ,073 ,374 | -,060 | -,197 -,076 - ,400 | -,044 1 ,080 | -,090 | ,375 | -,120 | ,019 | ,068 | ,156 | ,208 | -,023 | -,112 | ,134
Felicitacion
Pearson | ,221 412 ,124 | ,046 ,230 311 -029 | -149 | ,136 ,080 1 544 | -,072 | ,184 | ,269 | ,215 | ,220 | ,160 | ,351 | ,222 | ,102
es
Precio  |Pearson | ,251 448 207 | 242 ,387 ,529 ,010 | -,077 | ,142 | -,090 | ,544 1 177 | 315 | ,415 | 427 | ,119 | ,168 | ,384 | ,198 | ,055
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Calidad |Pearson | ,289 ,135 ,288 | ,293 ,256 ,335 ,034 | 214 | -003 | 375 |-072 | 177 1

Comodidad |Pearson 423 ,195 ,081 127 |-120| ,396 |-120| ,184 | ,315 | ,337

Atencién |Pearson | ,556 ,109 | 211 | 533 | ,559 ,555 ,106 | ,009 | ,165 | ,019 | ,269 | ,415 | ,395

455 | ,265 | ,300 | ,132 - -,059
277 | ,073 | ,335 | ,588 | ,345 | ,034
374 | 203 | 433 | 574 | 292 | -,135

Confianza |Pearson | ,078 141 ,309 | 349 ,386 1532 ,109 | -,079 | ,073 ,068 | 215 | ,427 | /455 | 277 | ,374 1 ,243 | ,469 | ,389 - -,107

Impresion |Pearson | ,092 ,017 ,146 | ,076 ,076 ,012 -117 | ,153 | -229 | ,156 | ,220 | ,119 | ,265 | ,073 | ,203 | ,243 1 ,324 | ,061 | -,096

Conformid
ad

Pearson | ,257 ,210 | ,383 | 527 | ,415 ,523 ,253 | ,068 | ,200 | ,208 | ,160 | ,168 | ,300 | ,335 | ,433 | ,469 | ,324 1 ,450 | ,046

Tiempo |Pearson | ,493 351 | 122 | ,493 | ,540 - 291 | -240 | ,278 |-023 | ,351 | 384 | ,132 | ,588 | ,574 | ,389 | ,061 | ,450 1

Garantias |Pearson | ,302 122 | -,013 | ,126 | ,306 ,295 -025 | ,035 | 365 |-112| ,222 | ,198 - 345 | 292 --,096 ,046 | 137 1

Pago Pearson | -,237 ,139 | -,103 | ,103 | -,025 -,093 -171 | ,034 ,011 ,134 | 102 | ,055 | -,059 | ,034 | -135 | -,107 | ,178 | ,013 -—,018

Analisis. De acuerdo con el programa estadistico SPSS los resultados arrojan la existencia de correlaciones entre todas las
preguntas, evidenciandose en su mayoria correlaciones positivas, pero también una buena cantidad de correlaciones negativas; se
evidencian correlaciones perfectas entre las mismas preguntas y en ninguno resultado se evidencia que no exista correlacion, aunque si

existen resultados de correlaciones sumamente bajas.

Interpretacion. En cuanto a la fuerza de asociacion los resultados que arroja el programa evidencia en la tabla que la correlacion
es perfecta entre las mismas preguntas en donde se encuentra el resultado de 1, tenemos resultados de correlacion muy débil los pintados
de color rojo, se tiene correlaciones positivas y negativas que indica que sea de forma directa o de forma inversa existe correlacién entre
variables, si se hace un conteo manual se evidencia que la gran mayoria tiene correlacién débil.
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En menor cantidad, pero aun predominando tenemos correlacion media en las cuales
destacan resultados altos (pintados de celeste), y por Gltimo no tenemos resultados que
muestre correlaciones bastante fuerte y tampoco resultados que evidencien que no

existe correlacion entre las dos variables.

De acuerdo con el programa SPSSS marca las correlaciones significativas desde .300
lo cual nos muestra que la gran mayoria tiene una correlacion significativa sobre todo
aquellos resultados que estan pintados de celeste los cuales muestran que hay
preguntas con fuerte poder de relacion, pero también encontramos dos resultados
(pintados de rojo) que estan cerca del 0 lo cual significa que su relacion es bien débil.

3.7.Verificacidn de Hipotesis

Las correlaciones respuestas en la Tabla 33 demuestran que tanto la gestion de calidad
y satisfaccion de cliente se correlacionan entre si, ambas se influyen él una a la otra,
siendo la evidencia que se necesita para comprobar que se acepta la hipotesis
alternativa la cual nos dice que la gestion de calidad Sl es influyente en la satisfaccion
del cliente del mueble huambalefiohaciendo que se rechaze la hipotesis nula.

A continuacién, se demostrard un mediante tablas cruzadas hechas en SPSS las
correlaciones que existe poniendo a comparar una pregunta de gestion de calidad con
una de satisfaccion del cliente y una satisfaccion del cliente con una de gestion de
calidad; en los resultados arrojados por el programa también se evidencia si que

hipdtesis se acepta y cual se rechaza.

En el primer caso se trabaja la pregunta de materia prima (gestion de calidad) y tiempo
de entrega (satisfaccion del cliente), presentamos entonces la figura 30 donde se
evidencia la tabla cruzada con sus respectivos resultados mostrando las opciones
elegidas y la cantidad de personas que las eligieron, en la figura 31 se encuentra la
gréfica de barras que organiza los datos de la tabla cruzada con los resultados obtenidos
y por ultimo en la figura 32 se evidencia la correlacion de Pearson y Spearman sumado

al resultado que muestra el SPSS de las hipétesis resultado con la tabla cruzada.
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Figura 30

Tabla cruzada entre materia prima y tiempo de entrega

Tabla cruzada ;Se adquiere materia primo e insumos de calidad para realizar el
mueble?*;Los clientes estan conformes con el tiempo de entrega del mueble

Recuento

terminado?

;Los clientes estan conformes con eltiempo de
entrega del mueble terminado?

aveces casi siempre siempre Total
i Se adquiere materia AVECES 4 0 5]
primo e insumos de o
calidad para realizar el BRI ETTEIE i 2 20
muehle? siempre 0 12 7
Total 11 14 43
Figura 31
Grafica de la matriz cruzada de materia prima y tiempo de entrega
Grafico de barras
iLos
clientes
estan
o conformes
k= con el
2 tiempo de
2 entrega del
[ mueble
terminado?
.a Veces
M casi siempre
W siempre
aveces casi siempre siempre
¢ Se adquiere materia primo e insumos de calidad para realizar el
mueble?
Figura 32

Correlacion de Pearson en la tabla cruzada de materiales y tiempo de entrega

Medidas simétricas

Error T aproximadab
estandar_ Significacion
Walar asintotico aproximada
Intervalo porintervalo R de Pearson JBa1 073 5954 .ooo®
Ordinal por ordinal Carrelacidn de Go8 o074 §,234 ooo®
Spearman
M de casos validos 43

a. Mo se presupone la hipdtesis nula.

h. Utilizacidn del error estandar asintdtico que presupone la hipdtesis nula.

¢. Se hasa en aproximacion normal.
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Para verificar de mejor manera la correlacion de variables y la comprobacién de
hipotesis, se trabaja con la tabla cruzada con materiales de calidad y tiempo de entrega
los resultados arrojan una correlacion de Pearson cuyo resultado es 0,681 lo cual
muestra una correlacion casi fuerte y ademas el programa mismo arroja que no se

acepta la hipotesis nula.

El segundo caso se invierte las variables, pero ahora se trabaja con las preguntas de
comodidad (satisfaccion del cliente) y de ambiente (gestion de calidad). En la figura
33 donde se evidencia la tabla cruzada con sus respectivos resultados mostrando las
opciones elegidas y la cantidad de personas que las eligieron, en la figura 34 se
encuentra la grafica de barras que organiza los datos de la tabla cruzada con los
resultados obtenidos y por ultimo en la figura 35 se evidencia la correlacion de
Pearson y Spearman sumado al resultado que muestra el SPSS de las hipotesis
resultado con la tabla cruzada.

Figura 33
Tabla cruzada de comodidad y ambiente laboral

Tabla cruzada ; Considera que el mueble huambalefio ofrece comodidad?
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calidad?
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siampre 0 f 17 23
Total 8 16 19 43
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Figura 34
Grafica de la tabla cruzada de comodidad y ambiente
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Figura 35

Correlacion de Pearson de la tabla cruzada de comodidad y ambiente laboral

Medidas simétricas

Errar T aproximadab
estandar_ Significacidn
Valor asintatico aproximada
Intervalo porintervalo . R de Pearson J17 07 6582 ,0oo®
Ordinal por ordinal Caorrelacidn de 720 078 6,652 .ooo®
Spearman
M de casos validos 43

a. Mo se presupone la hipdtesis nula.
b. Utilizacian del error estandar asintdtico que presupone la hipatesis nula.

¢. Se basa en aproximacion normal.

La segunda correlacion de variables y la comprobacion de hipotesis, se trabaja con la
tabla cruzada de comodidad y ambiente laboral, los resultados arrojan una correlacion
de Pearson cuyo resultado es 0,717 lo cual muestra una correlacion casi fuerte y

ademas el programa mismo arroja que no se acepta la hipotesis nula.

Como conclusion general podemos afirmar que las correlaciones han mostrado
evidencia suficiente de que se debe aceptar hipoétesis alternativa la cual dice que la
gestion de calidad Sl es influyente en la satisfaccion del cliente del mueble
huambalefio y por ende se debe rechazar la nula, el no trabajar completamente en la

calidad del mueble hace que las ventas bajen.
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CAPITULO IV

4. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

4.1.Conclusiones

e Para determinar la influencia que tiene la gestion de calidad en la satisfaccion
del cliente del mueble huambalefio se trabajo con las 20 preguntas generales que usan
escala de Likert y la pregunta de ventas respecto a afios anteriores, se trabajo las
correlaciones obteniéndose como resultado grados asociacién que resultaron positivos
y negativos. Esto se encontrd a través del programa estadistico SPSS donde el 100%
de resultados muestran la existencia de correlacion, la cual en su mayoria esta entre
débil y media. Por tanto, en lo que respecta a la elaboracion y venta de muebles de
madera la influencia que tiene la gestion de calidad sobre la satisfaccion del cliente se
demuestra que existe evidencia que muestra que ambas variables tienen correlaciones
altamente significativas lo cual permite interpretar que la gran mayoria de los clientes

del mueble huambalefio estan buscando calidad en el producto.

e Se trabajo con antecedentes investigativos donde solo se encontraron tres
proyectos que involucran a las variables del tema de investigacion trabajando juntas
por lo que el trabajo resulta ser poco investigado, ademas en el sector y en el lugar es
el primer trabajo que se realiza de este tipo. En la fundamentacién teorica de variables
hecha a través de la supraordenacion y subordinacion de ambas variables para obtener
palabras claves con las cuales trabajar en definiciones y conceptos se pudo determinar
que distintos autores como por ejemplo Del Aguila en las definiciones, la propia norma
ISO 2015 y distintos articulos cientificos en los antecedentes sefialan la alta influencia
de la calidad sobre la satisfaccion del cliente en distintos sectores de la productividad
sefialando que la calidad total trabaja en actividades y aspectos necesarios para obtener
la satisfaccion del cliente. En el capitulo uno se trabajo la fundamentacién teorica, en
el dos la metodologia, en el tres los resultados y discusion y por Gltimo el cuatro

contiene conclusiones y recomendaciones.
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e Para medir el nivel de satisfaccion del cliente de los muebles de madera se
realizd una encuesta que debio ser dirigida a los productores y comercializadores de
muebles de madera, especificamente a los socios del Centro Artesanal Huambal6
debido a que la gran mayoria de clientes solo llegan una sola vez hacen su pedido y
regresan a su provincia de origen. Entonces son estos productores y vendedores
quienes estan en contacto con clientes y logran identificar si el cliente estd o no
contento con la entrega. Los resultados mostraron que la venta de muebles respecto a
afios anteriores se ha reducido y los clientes se conformes por una parte porque se toma
en cuenta sus ideas y pedidos para realizar el mueble, les dan facilidad de pago, se trata
de economizar el mueble y brindar aspectos esenciales como comodidad. Pero por otro
lado existen ocasiones en donde deben hacer uso de quejas y garantias para arreglar el
producto adquirido lo cual significa que la experiencia no sea agradable y se genere
una mala fama del mueble huambalefio una de las causas que el nivel de ventas baje.
Los encuestados demostraron resistencia al instrumento por temor de la situacion del
pais y la inseguridad que existe para los negocios por lo que la encuesta debid ser
Ilevada con mucha discrecién de las respuestas.

e Para poder determinar la correlacion entre gestion de calidad y satisfaccion del
cliente del mueble huambalefio se correlacioné ambas variables mediante el programa
estadistico SPSS comparando las 20 preguntas especificas y una de ventas que fue
general en la cuales se encontro correlaciones positivas y negativas, resaltando que el
56,01% de resultados sefialan correlacion debil, el 39,23% sefialan la existencia de
correlacion media, el 4,76% sefialan correlacion perfecta pero solo se da en los
escenarios donde se compara la misma pregunta, 0% de resultado sefialan correlacién
fuerte y por altimo con 0% de resultados se muestra que no existe correlacion. Para
determinar la hipdtesis también se trabajé con chi cuadrado para determinar si la una
variable es influyente en la otra y se obtuvo con esto que chi cuadrado calculado es
mayor que el tabulado (23,191 > 5.99) aceptandose hipdtesis alternativa y se rechazé
hipétesis nula; todo esto evidencia que la calidad es necesaria para atraer al cliente y
por ello los productores y comercializadores de muebles de madera deben mejorar ese

pequefio porcentaje de falencias en sus productos para que puedan recuperar clientela.
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4.2 . Recomendaciones

e Con base en los resultados de la investigacion se determina que para que los
clientes compren los distintos locales de produccion y venta de muebles de madera
deben realizar los ajustes necesarios para que se eleve la calidad del mueble, de ser
posible invertir en estrategias que den al mueble calidad. En cuanto a la organizacién
se refiere los socios deben brindar apoyo a aquellos socios productores y
comercializadores cuyas posibilidades sean limitadas y no pueden mejorar sus
productos para asi garantizar la satisfaccion del cliente y elevar el prestigio de la

organizacion

e El cliente debe percibir aspectos de calidad en cada uno de los locales de venta
de los socios por lo que se debe de trabajar bastante en el trato a los clientes dentro de
los locales de exhibicion y venta, se deberian agregar aspectos necesarios donde el
cliente pueda percibir un buen servicio como por ejemplo lugares de descanso y
relajacion, botellones de agua donde puedan hidratarse, internet para que puedan
navegar y aspectos funcionales que hagan la experiencia del cliente lo mas placentera

que sea posible.

e Los productores y comercializadores de muebles de madera deberian de
realizar una encuesta a sus clientes mediante herramientas del internet para buscar la
manera de llegar a todos quienes adquirieron productos huambalefios enfocandose en
averiguar aspectos fisicos que se deban mejorar, preguntar si la atencién es la adecuada
y que aspectos se deben de tener en cuenta para mejorar y asi conseguir la satisfaccion

del cliente junto con la innovacion del mueble.

e Laorganizacion debe implementar las estrategias necesarias con las que pueda
volver a despertar el interés del cliente en el mueble huambalefio de tal modo que
realizando la publicidad adecuada y con los ajustes de calidad necesarios el producto
Ilegue a situarse nuevamente en lo mas alto y pueda competir a nivel nacional con los
mejores trabajos en madera, reactivando el comercio del pueblo y mejorando la

situacion de sus habitantes.
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Anexos
Anexo 1

Figura 36

Borrador del Arbol de Problemas

Perddas coondmicasenlos ~ Perdidademuevos ~ Despido de personas que
tlleres mercados trabajan en el sector

(lientes Insaftsfechos Mirebles defectuosos Defctente publcidad e
producto

Mala atencion en los Mala calidad en materia Desconocmiento de
locales dz ventas DA ¢ st seetores Qe s¢ intercsan e

el producto
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Anexo 2
Tabla 34

Delimitacion del tema

- La gestion de calidad y la satisfaccion de clientes en los
ema
almacenes de muebles de madera en la parroquia Huambalo.

- La reduccion de ventas causada por clientes insatisfechos en el
Problematica
sector de los talleres de muebles de madera.

Poblacion de estudio Locales de venta de muebles de madera.
Lugar de Estudio Parroquia Huambalo.
Afo de estudio 2022

Duracion de la
_ o Periodo octubre 2022 — octubre 2023
investigacion

Variable 1 Gestion de Calidad
Variable 2 Clientes Insatisfechos
Unidad a observar Cenarhu
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Anexo 3
Tabla 35

Matriz de Pronombres Interrogativos

Pregunta General

Pronombre Interrogativo

Cual es la influencia que tiene la calidad en la satisfaccion de
cliente en la venta de muebles de madera en la parroquia

Huambalé

Problematica

La reduccién de ventas causada por clientes insatisfechos en el

sector de los talleres de muebles de madera

Poblacion de Estudio

Local de venta de muebles de madera

Lugar

Huambalé

Periodo

octubre 2022 — octubre 2023

Pregunta Especifica 1

Pronombre Interrogativo

Cuél es el nivel de gestion de calidad con el que se trabaja en la

elaboracion de muebles de madera

Variable 1

Gestion de calidad

Poblacion de Estudio

Local de venta de muebles de madera

Lugar

Huambalé

Periodo

octubre 2022 — octubre 2023

Pregunta Especifica 2

Pronombre Interrogativo

Cual es el nivel de satisfaccién de clientes que manejan los

almacenes de muebles de la parroquia Huambal6

Variable 2

Satisfaccion del cliente

Poblacion de Estudio

Local de venta de muebles de madera

Lugar

Huambalé

Periodo

octubre 2022 — octubre 2023

Pregunta Especifica 3

Pronombre Interrogativo

Cuaél es la correlacién que existe entre calidad y la satisfaccion
de clientes en la compra de muebles de madera en la parroquia

Huambal6 en el periodo octubre 2022 — octubre 2023

Libre

Correlacion que existe entre la calidad y la satisfaccion de

clientes

Poblacion de Estudio

Local de venta de muebles de madera

Lugar

Huambalé

Periodo

octubre 2022 — octubre 2023
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Anexo 4
Tabla 36

Matriz Operacional

cliente en la compra de muebles de

madera en la parroguia Huambal6?

Titulo Pregunta Objetivo
General General
¢Cuél es la influencia que tienen la | Determinar la influencia que tienen
gestién de la calidad en la satisfaccién | la gestion de calidad en la
del cliente de muebles de madera en la | satisfaccion del cliente de muebles
B parroquia Huambal6? de madera en la parroquia
La gestion i
) Huambalo
de calidad _ _
| Especifica 1 Especifico 1
yla . . . . ) .
) | ¢Cual es el nivel de gestion de calidad | Detectar el nivel de gestion de
satisfaccion ) N ) N
del cli con el que se trabaja en la elaboracion | calidad en la produccion de
el cliente
| de muebles de madera en la parroquia | muebles de madera en la parroquia
en los
Huambal§? Huambalé.
almacenes _ _
Especifica 2 Especifico 2
de venta de ) ) ) _, )
¢Cual es el nivel de satisfaccion del | Indagar sobre el nivel de
mueblesde | ] _, ]
cliente en la venta de muebles de | satisfaccion del cliente en la venta
madera de _ ]
| madera en la parroguia Huambal6? de muebles de madera en la
a
] parroquia Huambal4
parroquia _ _
| Especifica 3 Especifica 3
Huambalo 7 -7 - - - - -7
¢Cudl es la correlacion que existe entre | Descubrir si existe correlacion
gestién de calidad y satisfaccion del | entre gestion de calidad vy

satisfaccion del cliente en la
compra de muebles de madera en

la parroquia Huambal6
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Anexo 5

Supra y subordinacion de la variable independiente
Figura 37

Supraordenacién de gestion de calidad

Administracion
de la Calidad
Total

Aseguramiento
de la calidad

Figura 38
Subordinacion de Variables
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Supraordenacion y subordinacion de la variable dependiente

Figura 39

Supraordenacion de Satisfaccion del Cliente

Figura 40

Atencion al
Cliente

Subordinacioén de Satisfaccion del cliente

Satisfaccion del
cliente
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Factores . . Niveles de
Relevantes Tipos de Clientes Satisfaccion
Precio
Actuales Satisfaccion
Calidad
Pontenciales Complaciencia
Comodidad
Seguros Insatisfaccion
Confianza
Atencion




Anexo 6

ENCUESTA DIRIGIDA A PRODUCTORES Y COMERCIALIZADORES DE
MUEBLES DE MADERA

Objetivo: Investigar la influencia de la calidad en la satisfaccion de clientes del muble
de madera huambalefio, a través de los productores y comercializadores de este
producto.

Instrucciones: Lea detenidamente cada pregunta y marque con una X la alternativa
que considere oportuna para su respuesta, el presente cuestionario consta de 7
preguntas de informacion general y 20 preguntas de informacion especifica las cuales
deben ser contestadas considerando una escala de Likert.

Informacion General:
Genero
Masculino () Femenino ( )
Edad
Menor de 18 afios  (
19-30 afios (
31-40 afios (

)

)
)
Mayor de 40 afios ( )

Nivel académico

Primaria ()
Secundaria ()
Bachillerato ()
Superior ( )

Anos de funcionamiento del local
0 - 3 afios ( )
3 - 5 afios ( )
Mayor a 5 afios ( )

¢ Con cuantos trabajadores cuenta?

1 — 4 trabajadores ()
5 - 10 trabajadores ()
Més de 10 trabajadores ()

¢Cual es el juego de muebles de madera que mas se vende?

Sala ()
Comedor ()
Dormitorio ()
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Oficina ()
Bares ()
(011 {0

Respecto a afios anteriores ¢ Como considera que es el nivel de ventas del mueble

huambalefio?

Escala de Evaluacion:

Informacién Especifica

Casi Algunas Casi .
Nunca . Siempre
Nunca veces | siempre
1 2 3 4 5

1. Variable Independiente: Gestion de Calidad

No

items

Escala de Evaluacién

2

3

4

11

¢La empresa aplica normas para controlar la calidad
del mueble?

¢Se usan las ideas y pedidos del cliente para mejorar

12 el mueble?

13 ¢Se corrigen fallas durante el proceso de creacién
' del mueble?

14 ¢Considera que es importante tener un buen
' ambiente laboral para realizar un muble de calidad?

15 ¢Se adquiere materia prima e insumos de calidad
' para realizar el mueble?

16 ¢Se buscan estrategias para economizar el costo del
' mueble para el cliente?

17 ¢Se crea los muebles en base a pedidos y
' especificaciones del cliente?

18 ¢Con que frecuencia ha recibido quejas sobre el
' mueble vendido?

19 ¢Se ofrece servicio de entrega e instalacion del
' producto en el domicilio del cliente?

110 ¢Recibe felicitaciones por parte de los clientes por la

calidad del mueble?
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2. Variable Dependiente: Satisfaccion del Cliente

Escala de Evaluacion

No Items
2 3 4

21 ¢Considera que el cliente se siente satisfecho con el
' precio de los muebles?

29 ¢Considera que la calidad del mueble es un factor
' decisivo para gque el cliente adquiera el producto?

23 ¢Considera que el mueble huambalefio ofrece
' comodidad?

24 ¢Considera que la atencion personalizada al cliente es
' la adecuada?

25 ¢Considera que para conseguir al cliente hay que
' ganar su confianza?

26 ¢Cree usted que el cliente se lleva una buena
' impresion de los muebles que se estan ofertando?

27 ¢En la entrega del mueble al cliente, este ultimo se
' siente conforme con lo entregado?

28 ¢Los clientes estan conformes con el tiempo de
' entrega del mueble terminado?

29 ¢Con que frecuencia los clientes han usado la
' garantia del mueble para repararlo?

210 ¢Considera que la facilidad de pago para el cliente es

la adecuada?
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Anexo 7

Validaci

on por el primer profesional

Figura 41

Validacion por el Ing. Mauricio Vizuete

UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO

TEChicy
%
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS f ‘g
CARRERA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS - ,U,;:/
- L

APRECIACION

VALIDACION DEL CUESTIONARIO

EI instrumento contiene instrucciones claras y precisas para que los encuestados datt 1 derio /
adecuadamente. ‘
El ntimero de pregunias del cuestionario es excesivo. -

| Pr ion del instr

| Pertinencia de la variable con los indicadores.
| Relevancia del contenido. |
| Factibilidad de la aplicacion.

CRITERIOS Excelente | Bueno Regular Deficiente

=X

Claridad en la redaccion de las preguntas.

Validez de contenido del cuestionario.

Observaciones:
IDENTIFICACION DEL EXPERTO
Validado por: T M poriccs S ZOEIE pJUD e
Profesién: | mwe. co—-
Lugar de Trabajo: ! (P - ECEADHTT
Cargo que desempenia: | Docsn = 7 .
Lugar y fecha de validacion: butrs, Sde feecttr 2023
E-mail: | /j"t;:} . Va'wgfé/é) DY e,cfu.eg
Teléfono o celular: | & 7 PP TR |
Firma: ' .
iMuchas gracias por su valiosa contribucién aTa validacion de este cuestionario!
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Validacion por el segundo profesional

Figura 42

Validacidn por la Ing. Amparito Leon

UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO

FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS
CARRERA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

APRECIACION

VALIDACION DEL CUESTIONARIO

.
\.

(9TECNIC,

Fa
e

culiad 5
o

£

o

A
Dl"'ﬂ

81| NO

El instrumento contiene instrucciones claras y precisas para que los encuestados puedan responderio [
adecuadamente.
El niimero de preguntas del cuestionario es excesivo.

CRITERIOS | Excelente Bueno Regular Deficiente
Presentacion del instrumento. | .
Claridad en Ia redaccion de las preguntas. | ! ~
Pertinencia de la variable con los indicadores. &

Relevancia del contenido.
Factibilidad de la aplicacidn.

Validez de contenido del cuestionario.

A&

| Observaciones:
IDENTIFICACION DEL EXPERTO
Validado por: [fig  Jpento (eon
Profesion: I Docenfe-
Lugar de Trabajo: | g
Cargo que desempefia: Dcen ff

Lugar y fecha de validacién: '

E-mail:
Teléfono o celular:

Firma:

. V‘l‘wn“;:‘f” Ji wiw 2003
fﬁ.&'aii-tiy'j w(_,; JIa esU Cc
0alsibl2re

. L

_ - Eubv‘t]’“'”"

< ' | =7
»

Muchas gracias por su valiosa contribucion a la validacion de este cuestionario!
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Validacion por el tercer profesional

Figura 43
Validacion por el Ing. Marcelo Gallardo

UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO

FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS f

CARRERA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

APRECIACION

VALIDACION DEL CUESTIONARIO

2o,

£ .3
o

El instrumento contiene instrucciones claras y precisas para que los enc dos puedan responderlo
adecuadamente.
El niimero de preguntas del cuestionario es excesivo.

/

Z

CRITERIOS Excelente Bueno Regular Deficiente
Presentacion del instrumento.
Claridad en la redaccién de las preguntas. .

Pertinencia de la variable con los indicadores. 7
Relevancia del contenido. 7
Factibilidad de la aplicacién. 7 I 7
Validez de contenido del cuestionario. /

Observaciones: '

CAe ( o( o G2 - Lv

IDENTIFICACION DEL EXPERTO

Validado por: Mo yce s G _)-\.kML’Q
Profesion: P oce AM
Lugar de Trabajo: L7ZA
Cargo que desempeda: > ocen 3¢
Lugar y fecha de validacion: P oot O 7 ( © 6 / 720523
E-mail: M. §ultu\~\-0—6’ U ta .edN cec
Teléfono o celular: O3 13 264 T2
Firma:

iMuchas gracias por su valiosa contribucioén a la validacion de este cuestionario!
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Anexo 8

Figura 44

Respuestas de la encuesta

Gemero [Edad Hirel Aci Aoz ddiCon cIJ iCwil ed Resp|ila empl i$e wsal iS¢ corri iConsidd ;3¢ adaw i%e buscal i%e crea l| iCon qui | i8¢ ofrec) iRecibe f4 iConsider] iConsided i Conzsider| iConsided i Comsider| iCree wste| En la entd iLos clied iCon qud iConsidera
Mazculing Mayor de 41 Bachilleratd Mayor 2 81 - 4 trabaj] Sala Bajo | Fiempre | Fiempre | Siempre | Siempre Siempre [ Eiempre Fiempre A weces Fiempre Casi siemprg Casi siempre| Siempre Fiempre Casi siemprd Fiempre Fiempre Fiempre Cazi siempr] A veces Siempre
Femenino| Mayor de 41 Bachilleraty Pagor 391 - 4 btrabaj) Sala Bajo | Siempre | Ziempre | Casi siemp| Casi siempl Siempre Munca Fiempre A weces Ziempre Siempre Ziempre Siempre Ziempre Siempre Ziempre Casi siempre [ Siempre Siempre Casi nunca | Siempre
Masculing De 13 3 30 o Bachilleratd Magor 29 1 - 4 trabaj] Dormitori] Bajo [ & veces | Siempre | Siempre | Casi siempd Siempre Casi siemprg Siempre Munca Ziempre A weces A veces Siempre Ziempre Siempre Ziempre Casi siempre [ Siempre Cazi siemprd & veces Casi sicmpro
Mazculing O 513 40 o Primariz | Magor 291 - 4 brabaj) Dormibori] Pediod & veces | Siempre | Casi siemp| Siempre Siempre Casi siemprd & veees Cazinunca | Siempre Siempre Cazi siempre] Siempre Ziempre Siempre Ziempre Eiempre Eiempre Siempre: Cazi nunea | Cazi siempre
Mazculing Oe 13 3 30 o Superior | 1hasts 3 {1 - 4 brabaj) Dormibori] PMedid Siempre | Siempre | Siempre | Siempre Siempre Casi siemprd Siempre Cazinunca | Siempre Siempre Cazi siempre] Siempre Ziempre Siempre Ziempre Cazi siempre | Siempre Cazi siemprd Cazi siempd Siempre
Femening| D 13 3 50 o Bachillratd 1 hasta 5 41 - 4 trabajl Comedor] Pedio Casi siem) Caziziem] Siempre | Siempre | Siempre | Cozi siemprd Cazi sicmprd Cazi nunca & veces A yeces Cazi siempre] Siemprs Siempre Siemprs Siempre Cazi siempre | Siempre Siemprs Cazi nunca | Cazi siempre
Femenino| fayer de 41 Bachilleraty S hazta 5| 1 - 4 trabaj| Dormitori] Alte | Casi siem) Siempre | Siempre | Siempre | Casi siempl Siempre Siempre Cazinunca | Siempre A eces A vees Siempre: Siempre Siemprs fveees Cazi siempre | Sicmpre Siemprs Cazi nunca | Siempre
Ilaz culing Mayer de 41 Bachilleraty Plavar 39 5 - 10 trabd Comedar] Alke | Casi siem) Siempre | Siempre | Cosi siempd Siempre | Siempre Eiempre Cazinunca [ & veces Cazi siemprd Casi siempre) Siempre Ziempre Siemprs Siempre Cazi ziempre | Siempre Cazi siempry Cazi nunca | Cazi siemprd
Femening| De 312 40 o Bachilleratd 1 hagta 3 1 § - 10 trabd Dormiteri] fedi Fiempre | Fiempre | Siempre | Siempre | Siempre | Siempre Cazi siemprd Cagi nunca | Fiempre Siempre Cazi gsiempre] Siempre Siempre Siempre Siempre Cazi giempre | Siempre Siempre Munca Siempre
Mazculing Mayer de 41 Bachilleraty | hasta 3 1 - 4 trabaj| Dormiteri] Bajo | & veces | Casisiem| Siempre | Siempre Siempre [ Eiempre A yeces Cagi nunca | A veces Cagi siemprd Casi siempre] A yeces Fiempre Casi siemprd Fiempre Casi siempre | Siempre Siempre Munca Siempre
Masculing Mayor de 4 Bachilleratd 5 hasta 5[ 1 - 4 trabaj) Comedor | Medio Siempre | Siempre | Siempre | Siempre Siempre: Ziempre Casi siemprq Casi nunca | Casi siemprd Casi siemprd & veces Cazi siemprd Fiempre Casi siemprg Casi siempre| Casi siempre | Siempre Siempre Casi nunca | Casi siempro
Masculing Mayor de 41 Secundaria) Fagor 39 1 - 4 trabaj) Dormitori] Mug bf Siempre | Siempre | Siempre mpre Cazi siempl & weces Fiempre Cazinunca | Casi siemprd Siempre Casi siempre| & veces Ziempre Casi siemprg Casi siempre| Casi siempre | Siempre Casi siempry Casi nunca | Casi sicmpro
Femenine| Mayor de 41 Superior | Pagar 351 - 4 brabaj) Sala Biajo | Siempre [ Eiempre | Siempre | Siempre Siempre Casinunca | Siempre Munca Ziempre Siempre Eiempre Siempre: Ziempre Siempre Ziempre Eiempre Eiempre Siempre: Munca Siempre:
Femenine| O 513 40 of Superior |3 hasta 5[5 - 10 trabg Sala Medied Cazi siemy Cazi siem| Siempre | Siempre Cazi zsiempl & weets Ziempre Munca A yeees Cazi siemprd Cazi siempre] Cazi siemprd Siempre Siempre Ay Eiempre Casi siempre| & veces A weces Siempre:
Femenino| hayer de 41 Superior | 1hasta 515 - 10 trabg Dormitori] fediod SFiempre | Siempre | Siempre | Siempre | Siempre | Siempre Siempre Cazinunca | Siempre Cazi siempre & veces Cazi siemprd Siempre Cazi siemprd Casi siempre| Cazi siempre | Sicmpre Siemprs Cazi siempd Siempre
Mazculing Mayor de 4 Superior | PMayor 3 31 - 4 trabajf Dormitori] Baje | Nunca Casi:itﬂ Siempre | Siempre | Casi siempl Casi siemprq Siempre Cazinunca | Siempre Cazi siempre & veces Siempre Siempre Siemprs Siempre Siempre Siempre Cazisiempry & veces | Siempre
Femening| De 313 40 o Superior | 1hasta 5 41 - 4 trabajf £aly Iledic) Tiempre | Siempre | Siempre | Casisiempl Siempre | Siempre Eiempre Munca Siempre Siemprs Ziempre Cazi siemprd Fiempre Siemprs Cazi siempre| Cazi siempre | Cazi siempref Siempre Ayeces | Slempre
Femenino| De 312 40 o Superior |1 hasta 311 - 4 trabaj| Comedor] Medicd & veces | A veces | Siempre | Siempre | Casi siempl A weces Aveces Cazinunca | & veces Cagi siempre A veces Cazi siemprq Fiempre Cazi siemprq Casi siempre| Casi ziempre | Cazi siempre] Aveces | Slempre
Mazculing Mayor de 41 Superier | Mayor 2§ 5 - 10 trabd Comedor| Medicf Cazi siemg Cagi siem| A veces Cagi siempl Casi siempl Casi siemprd Casi siemprd Casi nunca | A veces Siempre Casi siempre| & veces A veces Casi siemprd Casi siempre| Casi siempre | Casi siempre A yeces Casi siemprd
Femenino| Mayor de 4 Bachilleratd Pagor 29 5 - 10 trabg Comedor] Alte [ Siempre [ Siempre | Siempre | Siempre Siempre: Ziempre Fiempre Munca Casi siemprq Siempre Casi siempref Siempre Ziempre Siempre Ziempre Ziempre Ziempre Siempre A ueces A ueces
Femenino| Mayor de 41 Bachilleratd Pagor 29 5 - 10 trabg Dormitori] Alta | Siempre Casisieﬂ Siempre | Siempre Siempre: Ziempre Casi siemprq Casi nunca | Siempre Siempre Ziempre Siempre Ziempre Siempre Ziempre Ziempre Ziempre Siempre Casi nunca | Siempre
Mazculing Mayar de 4] Superior | Magar 39 Mas de 10| Darmitari] Alks | Siempre | Siempre | Siempre | Siempre Siempre Eiempre Casi siemprd Munca Ziempre Siempre Cazi siempre] Siempre Ziempre Siempre Ziempre Eiempre Eiempre Siempre: Cazi nunca | Siempre
Mz culing Mayor de 41 Eachilleratd Plagar 39 5 - 10 trabg Darmitori] Baje | Siempre | Siempre | Siempre Mpre: Siempre Eiempre Cazi siemprd Cosinunca | Casi siemprd Casi siempra Cosi siempre| Siempre Cazi siempre| Cosi siemprd Siempre Cazi siempre | Casi ziempre] Casi siemprd Casi nunca | Siempre
Mazculing Mayor de 41 Bachillratd Mayor 3 § - 10 trabd Dormiteri] Baje | Casi ziem) SFiempre | Siempre | Siempre | Cosi siempd Siemprs Siempre Munca Siempre Cazi siempry Casi siempref Siempre Cazi siempre| Cozsi siemprd Siempre Cazi siempre | Sicmpre A weces Cazi nunca | Siempre
Mazculing Mayor de 4 Bachillratd Pagor 3 § - 10 trabd Dormiteri] Baje Casi:ita Siempre | Casi siemp| Casi siempl Casi siempl Siempre Siempre Cazinunca | Siempre Cazi siempre Casi siempre] Casi siemprd Cazi siempre] Cozsi siemprd Cazi siempre| Casi siempre | Cazi siempre] Casi sicmpry Casi nunca | Cazi sicmprd
Mazculing Mayor de 41 Secundarial Mayor 3 3 § - 10 trabd Dormitori] Baje |4 veces | Fiempre | Siempre | Cosi siempd Cosi siempd Siemprs Eiempre Munca Siempre Cazi siempra & veces Cazi siemprd A weces Cazi siemprd Cazi siempre| Cazi siempre | Siempre A veces Muncy Cazi sismpry
Mazculing Mayor de 41 Bachillerat] Mayor 2 31 - 4 trabajf Comedor] Bajo | $iempre | Fiempre | Siempre | Casi siempt Casi siempt A veces Siempre Munca Siempre Cagi siempre A veces Siempre Cazi siempre| Cagi siemprq Fiempre Siempre Ziempre Cazi siempry Munca Siempre
Masculing D 312 40 o Bachilleratd Mayor 2 § 5 - 10 trabd Dormiteri] Bajo | Casi siemy Fiempre | Casi siemp| Cagi siemp) Casi siemp) A weces Fiempre Munca Fiempre A weces Casi siempre| Siempre Casi siempre| Casi siemprd Siempre Casi siempre | Casi siempre| A veces Munca Casi siemprd
Masculing Mayor de 41 Bachilleratd Bagor 29 5 - 10 trabq Comedoar | Bajo CasisiemICa, siem| Casi siemp| Casi siempd Casi siempl Casi siemprd Siempre Cazinunca | Siempre Casi siempre A weces Siempre Casi siempre| Casi siemprd Casi siempre| Casi siempre | Casi siempre) Casi siempry Nunca Siempre
Masculing Mayor de 41 Secundaria) Magor 39 5 - 10 trabg Dormitori] Bajo [ & veces [ Siempre | Casi siemp| Casi siempl & weces A weces Fiempre Munca Casi siemprd Casi siemprd Casi siempre| Casi siemprd Casi siempre| Casi siemprg Siempre Ziempre Casi siempre| mpry Casi nunca | Siempre
Mz culing Mayor de 41 Eachilleratd Plagor 3 9 5 - 10 trabg Dlarmikori] Baje [ & veces | Casi siem| Casi siemp| Casi siempl & weees A weoes Ziempre Munca Ziempre Cazi siempre A weces Siempre: Cazi siempre| Casi ziemprd Casi siempre| Casi siempre | Casi siempre| Casi siemprd Munes Casi siemprd]
Mazculing Mayor de 41 Bachillerabd 3 hasta 5 [ 5 - 100 trabg Darmibori] Baje [ & veces | Casi siem| Casi siempl & veces A weces A weoes Casi siemprd Cazi nunca | Siempre Cazi siempre A weces Caszi siemprd Casi ziempre| Casi siemprd & veces Cazi siempre | Casi siempre| A veces Cazi nunca | Siempre
Masculing Wayor de 41 Secundaria| Mawer 3§ Mis de 10] Dormitorif Baje | Casi siemy Siempre | Gasi siemp) & veces | Cosi siempl Casi siemprd Sempre Munca Siempre Cazi siemprd Casi siempre] Siempre dreees A eces Cazi siempre| Siempre Siempre A weces Muncay Siempre
Mazculing Mayor dt 41 Sxcundarial Mayor 3 3 5 - 10 trabd Dormitori] Baje [ & veces | Casigiem] b veces | Aveces | A veces |4 veces Cazi siemprd Cozinunca | Siempre Cazi siempre & veces Cazi ziemprd Cazi siempre| Casi siemprd Casi siempre| Casi sismpre | Cazi siempre| & veces Cazi nunca | Cazi siempre
Mz culing D 513 40 o Secundarial Mayor 3 9 5 - 10 trabd Dormitori| Baje | Casisiem) Fiempre | A veces | Aveces [ & weces | A veces Fiempre Munca Eiempre Cazi siempra & veces Cagi ciemprd A weces Cazi siemprd Cazi siemprs| Siempre Ziempre A veces Cazi nunca | Siempre
Mazculing De 12 40 o Secundarial 3 hasta 5| § - 10 trabd Dormiteri] Baje | Casi siemy Fiempre | Cagi siemp A weces | Casi siempt Cagi siemprq Fiempre Munca Cazi siemprd Cagi siempra A veces Cazi siempry Cazi siempre| Casi siemprd Casi siempre| Cagi siempre | Casi siempref Cazi siemprd Munca Siempre
Mazculing Mayor de 41 Bachilleratd 3 hagta 5| 5 - 10 trabd Comedor] Bajo [ Casi siemy Fiempre | Casi siemp| Cagi siempl Casi siemp) Casi siemprd Sempre Cagi nunca | Fiempre Cagi sicmpre A veces Casi siemprd Casi siempre| Casi siemprd Casi siempre| Casi siempre | Casi siempre| & veces Casi nunca | Casi siemprd
Masculing De 513 40 of Bachillerat{ Fapor 2 9 Mis de 10| Comedor| Bajo [ Casi siemg Casi siem| Casi siemp| A weces Casi siempl Casi siemprd Siempre Munca Ziempre Casi siempre A weces Casi siemprg A weces A weces Casi siempre| Casi siempre [ Casi siempre] Casi siemprd Casi nunca | Siempre
Masculing De 513 40 o Secundaria) Magor 39 5 - 10 trabg Dormitori] Bajo | Casi siemy Casi siem| Casi siemp| & veces Casi siempl Casi siemprd Siempre Cazinunca | Siempre Casi siempre A weces Casi siempryg Casi siempre| Casi siemprd Casi siempre| Siempre Ziempre Casi siemprd Munca Siempre
Mazculing Mayar de 41 Buchillerat] Fapar 3 9 Mis de 10| Darmitari] Bajo | Casi siemg Siempre | Siempre | Casi siempd Casi siempd Casi siemprd Siempre Munca Ziempre Cazi siempre A weces Cazi siemprd Cazi siempre| Siempre Ziempre Eiempre Eiempre Siempre: Munca Siempre:
Mazculing Mayor de 41 Eachilleratd Plagar 39 5 - 10 trabg Comedor] Bajo | Cazi siemy Casi siem| & veces A weces A weces A weoes Casi siemprd Munca Casi siemprd Cazi siemprd A veces Cazi siemprd A weces A weces Caszi siempre| Casi siempre | Casi siempre| & veces Cazi nunca | Siempre
Mazculing D: 313 40 o Sxcundarial Mayor 3 3 5 - 10 trabd Dormiteri] Baje | Casi siem) SFiempre | Cazi sicmp] Cosi siempd Cosi siempt & reces Siempre Munca Cazi siemprd Cozsi siempra & veces Siempre: Siempre Cazi siemprd Cazi sicmpre| Siempre Cazi siempre] & veces Cazi nunca | Siempre
Mazculing Mayor die 41 Bachilleratd Pagor 39 5 - 10 trabg Comedor] Bajo [ Cazi siemf Caszi siem| Casi siemp| Casi sicﬂp Cazi sicﬂp Cazi sim Casi mET: Munca Casi mET: Cazi sicﬂpr Casisieﬂpre Cagi siemprs Casisieﬁpm Cazi sim CasisicmEm Casisieﬂple Casisieﬂple Cazi si rd Cazi nunca Siemem
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Anexo 9
Figura 45

Ingreso de variables al SPSS para célculos

Achio  Edfar Ver Daos Tramsformar Analzar Grafcos  Uflidadss  Ampliaciones  Ventana  Auda

ERLEr e FERT

Nomie | Tipo  Anchura Decmales  Etouets  Valores  Perddos  Colimnas Almeacion  Medids Rl

4 Funcionami... Numénco 8 0 Adog de fncio... {1, 1hasta.. Ninguno 8 Shewts  gl0nd Y Envada
3 Trabapdoes Muménco 0 iConcuantost.. {1 de1ad  Nnguno 8 Shects g0dd Y Ervada
0 Muebss  Muménco 6 0 Cudlesel e {1 salaf..  Nnguno 6 Sheucta o\ Ervada
[ Vet Muménco 6 0 Respectoaao... {1 muybal.. Nnguno 6 = Derecha \Emrada
§  MNomas  Muménco 8 0 jLaempresaa.. {1 nuncal.. Nmguno 8 Sheects JExcds Y Erada
9 Meoss  Muménco 8 0 jSeusanlasid.. {1 nuncal.. Nnguno 6 Sheucta #Ecde Y Ervada
0 Fals  Noménco 0 jSecomgenfal.. {1 nuncal.. Nnguno 6 Sheucta #Ecde Y Ervada
11 Anfente  Moménco 8 0 (Considera que... {1, uncal...  Nnquno 8 Eheects JExds Y Enada
12 Matenes  Moménco 8 0 jSeaduere {1 noncal. Nmguno 8 Shots fEcds o
13 Estetégas Noménco 8 0 jSebuscanss.. {1 nuncal.. Nnguno 6 Sheucta #Ecde Y Ervada
W Creacion  Noménco 0 jSecreameed.. {1 nuncal.. Nnguno 6 Sheucta #Ecde Y Ervada
B Queas  Momenco 0 (Conquefiecu... {1, nuncal.. Nguno 8 Sheets JExcds Y Erada
1§ Erregas  Muménco 6 0 (Se ohece sen... {1, nuncal.. Nmquno 8 Sl fEcds Y Ervata
i1 Felctaciones Numénco 8 0 Recibe flicts.. {1, nuncal.. Nnguno 6 Sheucta #Ecde Y Ervada
B8 Prco Noménco 8 0 jConsidera que... {1 nuncal.. Nnguno 6 Eloects JExcds Y Enata
19 Cdied  Muménco 8 0 (Considera que... {1, nuncal.. Nnquno 8 Sheets PExcd Y Erada
A Comoddad  Numénca 8 0 jConsidera que... {1 nuncal.. Nnguno 6 Sheucta #Ecde Y Ervada
A Aeoon  Nménc 8 0 jConsidera que... {1 nuncal.. Nnguno 6 Sheucta #Ecde Y Ervada
2 Cofanza  Nménc 8 0 jConsidera que... {1 nuncal.. Nnguno 6 Eloects fExcds Y Erata
B Impreson  Numénco 8 0 (Creeusted qu... {1, runcal.. Nmquno 8 Sl fExcds Y Erada
A Cofomidad  Noménca 8 0 iEnlaentrege .. {1 nuncal.. Nnguno 6 Sheucta #Ecde Y Ervada
B Temp  Nméca 8 0 jLosclientese.. {1 nuncal.. Nnguno 6 Sheucta #Ecde Y Ervada
& Gates  Numénco 8 0 iConquefiecu... {1, nunca).. Nmquno 8 Sheects fExds Y Enada
a1 Pap Numénco 8 0 (Considera que.. {1, uncal.. Nnquno 8 Shets fEds Y Eroada
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Anexo 10
Figura 46

Ingreso de datos al SPSS para el calculo de correlaciones

{1 Femenm mayo

A Femenmdes..

I Wesulno mayerd.
L Famenm mayord.
3 Nestmomaprd.
I Wi Hs.
b Wesulno mayerd.
b Femennomayerd.
I Fememdeda..
b Mestdmomaprd.
i Fememdeda..
I Wesculno mayerd.
i Meseunode 3.
{1 MesuimteHa..
d.
i FemenmteHa..
i Fomemnomayerd.
o Nestuomaprd.
T FemenmteHa..
i Fomennomayerd.

8 Wesculno mayerd.

A Famenomajrd..
2 Mescuo meyord..

Mt
naclly mayorad..

naclly mayorad..
nechleeo majr 3.
O Majras.
super fhea ..
nechlereo fhaaJ2..
nechlerey

tachilety | a3
tachilety | a3

supeny mjorad.. e adt.
s J3haits eBa L.

super fhasaJa.. ceBa L.

fefall.
fefall.
A
fefall.
fefall.
fefall.
Jadaies teTadl.
nechleeo mapr5.. cefaflt.
tedallt.
fefall.
el Jadas deledh.

secund majorad . deTadt.

0

=
=
=.
=

Comedy

dumioro mybap  sempe

s

supny maorad.. e adb. domiom

super fhasaJa.. defadt.
super fhasaJa.. defadt.
superr marad.. eBa it

naclly mayorad..

&oat.

nachleeo majrah. cefalt.
superr majrad.. M e 0.

Comed
Comed
domtone

dimitong

0 seme g
o sempe
D B senpe
BB
Tedo  semp - skrpe
e Ca ... G5 rpe
dlocassen.  senpe
docassen.  senpe
Tedo  semp - skrpe
oD s e
Medo  sempE  enpe
s
o semoe  senpe
e Ca ... G5 rpe

Tedo  semp - skrpe

Tedo  semp - skrpe

Tedo  avoes e
e Ca ... G5 rpe
do sempe  senpe
o semore cassenpe

do sempe  senpe

ST C28 5B Ca9 S

ST G2 e

e Sempe sk siempm g

SMgEmna o sempe

SR CHISKMOR  SkMp CBRMDE  Sempe

OGO

1 Ol VI

SOME  SEMDE ST CAN SenDE Cad Skme

SOME  SEMDE CEHISEMOE  senpe  sempe

S CHISEMOR EMpE  Senpe  Sempe

SOE SEMDE SEMOE  Senpe Cad skmpe

SR SEMDE SMDE SenDE Bl

SRR SEMOR SEMpE SN CA SempR

SOE  SEMDR CBISEMOE AV Sempe

SR gEmOR kNP CRINNCE  Sempe

SOE  SEMDR CBISEMOE AV Sempe

SR SeMDE SkMDE  senpe  sempe

s s

AT CRNSEMDE  SEMOE  senpe  sempe

SOE SEMDR CBISEMOE  AE RIS

3VRCHS C35) ST C251STpe Ca S 51 e

SR SeMDE SkMDE  senpe  sempe

SOE SEMDE SEMOE  Senpe Cad skmpe

Hoeen it et dFuncmna di T ajaodMue Hs &,Veﬂ o f oma| les I bils | o waema\e ﬁE g i 4 i s Jh Meges

BRE Seme

BRE Seme
s seme
T
T
e Y
T
e Y
T
e Y
C85 1A Ca Sy
CB5 0GR Cas s

s seme
s 3
T
eI
niE  sepe
e Y
e Y
NG G2 Sempe

niE  sepe

L EES—.—.—-—-G-GSGSGSSSSS

Vist e datos V8 deVaradles
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Anexo 11
Figura 47

Juego de sala

Figura 48

Tocador para dama
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Figura 49

Domer Muebles

Figura 50

Dormitorio
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