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RESUMEN

El presente trabajo de investigacion tiene como objetivo determinar de
gué manera impactan las estrategias de comunicacion interna en la percepcion
de la calidad del servicio de posventa de la sucursal de Trujillo de la empresa
Autonort S.A., en el periodo 2017. La investigacion es de tipo explicativo, y se
consider6 una poblacion promedio de 1000 clientes. Se selecciond una
muestra de 278 clientes de la empresa Autonort S.A. Asimismo, para los
colaboradores del area de servicio se tomo el total de la poblacion, que es 36
colaboradores. Para la recopilacion de datos se utilizd 2 cuestionarios tipo
escala de Likert. Los principales resultados de la investigacion son los
siguientes: Las estrategias de comunicacion interna que pueden percibir los
colaboradores del area de servicio son: acercamiento, adelantamiento,
acompafniamiento y ritualizamiento, las cuales los resultados demuestran que
tienen mediano nivel de percepcion (de 38% a 56%); asimismo la percepcion
de la calidad de servicio tiene mediano a alto nivel de aceptacion por parte de
los clientes (de 64% a 71%). Los atributos evaluados fueron: infraestructura,
servicio comercializado, capacidad de respuesta, puntualidad y, cortesia y
amabilidad. Se concluye que las estrategias de comunicacion interna tienen

impacto directo en la percepcion de la calidad del servicio.

Palabras claves: Estrategias, comunicacion interna, percepcion y calidad del

servicio.



ABSTRACT

This research aims to determine how the internal communication strategies
impact on the perception of the quality of the after-sales service of the Truijillo
branch of the company Autonort S.A. in the period 2017. The investigation is an
explanatory type, and was considered an average population of 1000
customers. A sample of 278 customers of Autonort S.A. Likewise, for the
employees of the service area, the total population was taken, which is 36
employees. For the data collection, 2 Likert scale questionnaires were used.
The main results of the research are the following: The internal communication
strategies that can be perceived by the service area collaborators are:
approach, advancement, accompaniment and ritualization, which the results
show that they have a medium level of perception (from 38% to 56%); also the
perception of the quality of service has medium to high level of acceptance by
the customers (from 64% to 71%). The evaluated attributes were: infrastructure,
commercialized service, responsiveness, punctuality and courtesy and
friendliness. It is concluded that internal communication strategies have a direct

impact on the perception of service quality.

Key words: Strategies, internal communication, perception and quality of

service.
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INTRODUCCION

1.1. Antecedentes y justificacion

1.1.1.

Antecedentes

Luego de revisar los trabajos existentes en bibliotecas
fisicas y digitales, se encontrd las siguientes investigaciones
desarrolladas sobre el tema, en el ambito local, nacional e

internacional:

De Gavilanez (2009), la tesis denominada estudio de
satisfaccion en la calidad del servicio para medir la relacion
qgue existe entre el cliente interno y externo de la direccion
provincial del Guayas, para obtener el titulo de ingeniero
comercial y empresarial, especializacibn en comercio
exterior y marketing, en el instituto ecuatoriano. El autor
concluye:

a. En lo que concierne a Comunicacion interna, esta
determinada por la interrelacion que se pueda lograr
entre el personal que compone la estructura institucional.
El logro de un buen ambiente laboral que es el que
define la calidad duradera del ambiente interno que
existe entre la relacion de sus miembros o componentes
humanos.

b. Sobre la capacitacion, es una actividad sistematica
planificada y permanente cuyo propésito general es
preparar, desarrollar e integrar a los recursos humanos
en el proceso productivo, mediante la entrega de
conocimientos, desarrollo de actividades y actitudes
necesarias para el mejor desempefio de todos los
trabajadores en sus actuales y futuros cargos, Yy

adaptarlos a las exigencias cambiantes del entorno. Por
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tanto la capacitacion va dirigida al perfeccionamiento
técnico del trabajador, para que éste se desempefie
eficientemente en las funciones a €l asignadas y
producir resultados de calidad, dar excelente servicio a
sus clientes, prevenir y solucionar problemas potenciales
dentro de la organizacion.

c. Enlo que respecta a calidad de atencion, dentro del area
administrativa nos muestra si el personal de la institucion
es eficiente en la entrega de los servicios y resuelve los
trAmites con rapidez. Segun los resultados del &rea la
satisfaccion neta tiene un promedio aceptable, dado a
que existen algunas mejoras en la atencion al cliente.
Dados estos resultados podemos decir que aun asi la
actitud del personal debe mejorar, ya que puede mejorar
mucho mas este parametro.

d. Sobre los factores de la calidad de servicio: Garantia,
credibilidad y confianza, tienen un gran aporte para la
satisfaccion del cliente externo ya que no indica todo

sobre la confianza que tiene sobre la institucion.

Es relevante considerar lo que indica De Gavilanez, en
dos temas: por un lado, que la comunicacion interna esta
determinada por el “ambiente interno” que existe entre los
colaboradores; y por otro lado que la “actitud del personal”
determina el parametro calidad de atencion. La influencia del
ambiente interno afecta directamente la actitud del personal,
siendo dos factores que explica la relaciéon directa entre las
estrategias de comunicacion interna y la calidad del servicio

posventa.

En el Peru, se encontrd el trabajo de investigacion de
Wong (2014): la tesis para obtener el titulo de Licenciada en
Administracion, en la Universidad Peruana de Ciencias

Aplicadas, denominada: Proyecto de mejora en la estrategia
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de comunicacion corporativa interna en Pacifico seguros y
su impacto en el desempeiio de los Colaboradores, 2014,
llega a las siguientes conclusiones:

a. Sobre la comunicacion interna, es un recurso importante,
la columna vertebral de un sistema, el cual debe
mantenerse mejorando continuamente con un control
adecuado. Esto permitira que la empresa mantenga su
desarrollo y crecimiento.

b. De acuerdo con estos resultados, se puede observar
gue no es necesario aumentar o mejorar los beneficios,
sino mas bien mejorar la comunicacion interna 58 entre
jefes y colaboradores, asi como las estrategias de
difusibn de los beneficios para poder aumentar el
“salario emocional” en ellos y puedan sentirse mas
comodos, y en consecuencia, incrementar su
productividad y la posterior rentabilidad de la empresa.

c. Una buena percepcién de los beneficios que recibe el
colaborador garantiza satisfaccion del trabajador, del

cliente y la rentabilidad deseada.

El aporte relevante del autor para el presente estudio,
radica en que “la comunicacion interna permite el desarrollo y
crecimiento de la empresa”, asimismo el hecho de establecer
que el colaborador percibe los beneficios que recibe en base
a una mejora en la comunicacion interna, garantiza la

satisfaccion de este y del cliente.

En el aporte local, encontramos la investigacion de
Olivos (2014), en sus tesis para obtener el titulo de
Licenciado en Ciencias de la Comunicacion, en la
Universidad Privada Antenor Orrego, denominada: La
comunicaciéon interna y la percepcion de la calidad de

servicio por los socios de la cooperativa de ahorro y crédito



parroquia San Lorenzo del distrito de Trujillo, donde

concluye:

a. En cuanto a la comunicacion interna dentro de la
“Cooperativa de Ahorro y Crédito parroquia San
Lorenzo”, en los trabajadores no estad satisfecha las
posibilidades de establecer comunicaciones efectivas y
oportunas al interno de la cooperativa, lo que redunda en
una deficiente calidad de servicio al cliente. Con lo cual,
se evidencia la relaciébn significativa entre la
comunicacién interna y la percepciéon de la calidad de
servicio

b. En cuanto a la percepcion de la calidad del servicio que
poseen los socios de la cooperativa de ahorro y crédito
parroquia san Lorenzo, esta referida a tres dimensiones:
Calidad de interaccion, calidad del entorno fisico y
calidad de resultados. Para el caso de la calidad de
interaccion, esta se manifiesta en la ausencia de la
amabilidad, desempefio del servicio, capacidad de
respuesta e informacion completa. Respecto a la calidad
del entorno fisico, esta se expresa en necesidad de
contar con infraestructura moderna, modernidad de
equipos y experiencia gratificante. Y la calidad de los
resultados, que tiene que ver con expectativas sobre el
tiempo de espera traducido en rapidez en la entrega del
servicio, la confiabilidad y la satisfaccion del cliente, lo

cual no satisface a los socios de la cooperativa

El autor evidencia la relacion significativa entre la
comunicacion interna y la percepcion de la calidad de servicio,
lo cual se pretende demostrar mediante el presente estudio.
Asimismo establece tres dimensiones que el cliente percibe

sobre la calidad de servicio.



Otro aporte local, es el de Sotero (2016), en sus tesis,
titulada Gestion de la comunicacién organizacional y
percepcion de la calidad de servicio del colegio de abogados
de La Libertad en el afio 2016, para obtener el titulo de
Licenciado en ciencias de la comunicacion, en la
Universidad Privada Antenor Orrego, denominado:,
concluye:

a. La gestion de la comunicacién organizacional si influye
en la percepcion de la calidad del servicio del Colegio de
Abogados de La Libertad, durante el afio 2016,
considerando que las dos variables han sido percibidas
por sus publicos como de buen desempefio, finiquitando
gue existe una relacion entre ambos, entendiéndose que
la variable dependiente de gestion de la comunicacion
organizacional tiene un desenvolvimiento positivo,
reflejando esto en la variable independiente de la calidad
de servicio.

b. La gestiébn de la comunicacidon organizacional funciona
como un elemento determinante en el desarrollo de los
intangibles y la reputacién del Colegio de Abogados de
La Libertad, siendo ambos factores bien percibidos por
los colaboradores e influyentes en el proceso de
identificacion con el Colegio de Abogados y sus valores
institucionales. Se realiz6 un estudio de las variables a
través de encuesta fisico y virtual, con el fin de
determinar las causas y problemas, y realizar un plan de
comunicaciones propuesto para lograr fortalecer y
mejorar su rendimiento en la calidad de servicio que

ofrecen los trabajadores.

Coincidiendo nuevamente con lo que se pretende
demostrar en el presente estudio, este autor demuestra que la

comunicacién organizacional si influye en la percepcion de la
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1.1.2.

calidad del servicio, en este caso del Colegio de Abogados de
La Libertad.

Los antecedentes descritos permiten explicar el
comportamiento de ambas variable de estudio (estrategias de
comunicacién interna y calidad de servicio) y sustentan la

hipotesis planteada sobre la relacion entre ellas.

Justificacion

El presente trabajo tiene una justificacion practica ya
gue plantea explicar el impacto de las estrategias de
comunicacion interna sobre la percepcion de la calidad de
servicio de la sucursal de Trujillo de la empresa Autonort
S.A. en el periodo 2017, determinando la influencia de las
variables de estudio. Esto permitirdA dar algunas
recomendaciones sobre las estrategias de comunicacion
interna para mejorar la percepcion de la calidad de servicio
de clientes de la empresa automotriz en un mercado que

esta en crecimiento.

Desde la perspectiva social, la investigacion aportara
al desarrollo econémico de la empresa Autonort S.A., al
plantear una alternativa para mejorar la percepcion de la
calidad del servicio que la empresa ofrece a la comunidad,
elevando su nivel de competitividad en el mercado, lo cual
repercutira en la mejora de la calidad de vida de los
colaboradores, tanto en lo econémico como en el clima

laboral.



1.2. El problema

1.2.1.

Delimitacion del problema

La empresa Autonort S.A. es wuna de las
concesionarias de la marca Toyota en el Peru, en la venta
de vehiculos, servicios de mantenimiento y venta de
repuestos, con sucursales en la costa norte (Tumbes,
Talara, Trujillo, Chimbote, Barranca-Huacho), Sierra
(Cajamarca, Jaén, Huaraz) y Selva (Tarapoto) del Peru.
Como concesionario Toyota, Autonort debe cumplir
estandares de calidad en todos sus procesos operativos,
asimismo es evaluado por Toyota del Perd, mediante el
indicador de Satisfaccion del Cliente.

Durante la ultima década el parque automotor crecié a
niveles no esperados en mercado regional de La Libertad,
puesto que los vehiculos dejaron de ser bienes de lujo y de
uso exclusivo para convertirse en una herramienta de trabajo
y un medio para el sostén de la economia familiar de mas de

25 mil familias que basan su economia en este rubro.

Segun Araper (Asociacion de representantes
automotrices del Pera, 2013), La Libertad concentra el 5%
de los mas de 100 mil vehiculos que se venden al afio en
Perq, cifra que conlleva a considerar el gran potencial del
sector y la elevada demanda por los servicios de reparaciéon
y mantenimiento preventivo de las unidades vehiculares

comercializadas.

El servicio de posventa de la sucursal de Trujillo de la
empresa Autonort S.A., pretende asegurar la calidad de
servicio que se ofrece a los clientes, mediante la mejora

continua de sus procesos. Sin embargo, en el estudio del
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nivel de satisfacciéon de Toyota se encontraron problemas
como quejas y reclamos por parte de sus clientes, demoras
en las diferentes etapas del proceso (como recepcion de
vehiculo, produccién, lavado y entrega de los vehiculos),
trabajos mal realizados en los vehiculos, entre otros; lo que
dio lugar a que el servicio posventa brindado por los
colaboradores a los clientes se perciba como pésimo,
obteniendo un indice de satisfaccion del cliente (CSlI, por sus
siglas en inglés)de 81%, muy por debajo de la meta del 93%
establecida por Toyota, afectando a los dos principales
segmentos de clientes: cliente particular y cliente flotero, que
representan entre ambos, el 89% del total de clientes de

servicio.

Durante el afio 2016, en la empresa Autonort S.A., se
ejecutd el denominado Proyecto Kaizen, del Programa de
Recordatorio de Citas (MRS) y Servicio, que involucra
actividades de mejora continua, en donde se analizaron los
problemas del éarea de servicio que impactan en la
satisfaccion del cliente, identificando, entre otros los
siguientes:

- Inadecuada induccidon y capacitacion a colaboradores
nuevos.

- Ausencia o deficiente coordinacion entre los diferentes
puestos operativos del area de servicio.

- Desconocimiento de la importancia de las actividades
por parte de Asesores de Servicio y Técnicos
Mecanicos.

- Falta de concienciacion en el cumplimiento de las
actividades que conforman los procedimientos.

- Poca difusion de los objetivos y valores corporativos.

Estas causas descritas reflejan una deficiente

comunicacion interna en el area de servicio.



De mantenerse esta situacion en el area de servicio
de la sucursal de Trujillo de la empresa Autonort S.A., la
percepcion del cliente sobre el servicio seguira
disminuyendo, lo que ocasionara una pérdida no sélo de los
clientes locales, sino también de la imagen de la marca
TOYOTA.

Olivos (2014) afirma que, actualmente las empresas
son conscientes de la importancia que tienen sus
colaboradores, por lo que muchas buscan férmulas y
mecanismos para involucrar al personal con la estrategia
global de la organizacion, a la vez que buscan la satisfaccion
del empleado, pues un colaborador satisfecho brindara una
mejor calidad de servicio a su publico objetivo.

La comunicacion interna no es una estrategia en si misma,
sino un elemento inherente de cualquier organizacion; que
forma parte del ndcleo y como tal parece, que nada se
puede hacer con ella mas alla de utilizar los medios para
regularla. (Elias y Mascaray, 2003). Por tanto, la
comunicacién interna sirve para reforzar el involucramiento
del personal mediante la constante informacion de los
procesos que experimenta la organizacion en un entorno
cambiante. Esto evidencia la importancia que se le concede

en el funcionamiento y desarrollo de la empresa.

El presente trabajo de investigacion pretende
determinar como impacta la comunicacion interna en la
percepcion del cliente sobre el servicio de posventa de la
sucursal de Trujillo de la empresa Autonort S.A., con la
finalidad de implementar las estrategias mas adecuadas que
eliminen las causa que ocasionan los problemas de quejas,
reclamos, fallas internas, etc. que a su vez determinan el

bajo nivel de percepcion de la calidad de servicio por parte
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de los clientes, por lo que se plantea el siguiente problema

de investigacion:

1.2.2. Enunciado del Problema
¢De qué manera impactan las estrategias de
comunicacion interna en la percepcion de la calidad del
servicio de posventa de la sucursal de Trujillo de la empresa
Autonort S.A., en el periodo 20177
1.3. Hipotesis

Las estrategias de comunicacion interna impactan de manera

directa en la percepcion de la calidad del servicio posventa de la

sucursal de Truijillo de la empresa Autonort S.A., en el periodo 2017.

1.4. Objetivos

1.4.1.

1.4.2.

Objetivo general

Determinar de qué manera impactan las estrategias de
comunicacion interna en la percepcion de la calidad del
servicio de posventa de la sucursal de Trujillo de la empresa
Autonort S.A., en el periodo 2017.

Objetivos Especificos

a. Analizar las estrategias de comunicacion interna del
servicio posventa de la sucursal de Trujillo de la

empresa Autonort S.A.

b. Evaluar la percepcion de la calidad de servicio
posventa por los clientes de la sucursal de Truijillo de la

empresa Autonort S.A.

c. Analizar el impacto de las estrategias de comunicacion

interna sobre la percepcion de la calidad de servicio
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posventa por los clientes de la sucursal de Truijillo de la

empresa Autonort S.A.
Seleccionar las estrategias de comunicacion interna

gue necesitan ser fortalecidas en el area de servicio de
la sucursal de Trujillo de la empresa Autonort S.A.
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MARCO TEORICO Y/O CONCEPTUAL

2.1. Marco teorico

2.1.1.

Teoria organizacional

Jones (2008, p. 20) indica que es el estudio del
funcionamiento de las organizaciones y su interaccion con
el ambiente en el que se desenvuelven las personas y
directivos que conocen del diseiio y cambio
organizacionales, quienes pueden analizar la estructura y
cultura de la organizacion para la que trabajan, asi como
diagnosticar los problemas y realizar los cambios que le

ayuden a lograr sus objetivos organizacionales.

El mismo autor también nos explica la importancia
de la teoria en la organizacion se da tanto de forma interna
como externa. Actualmente es considerada como un
aspecto fundamental para el funcionamiento de una
empresa y su desempeio. Lo mas importante es identificar
la cultura organizacional y darla a conocer dentro y fuera de
la empresa, de esta manera las partes interesadas podran
conocerla como se debe, asimismo tener una correcta
percepcion de esta de la misma forma que la gente que la
compone, ambas partes son de crucial importancia. Se

explican los tres tipos de comunicacion organizacional:

a. Estructura organizacional
Es el sistema organizativo formal que componen
las tareas, funciones y niveles jerarquicos, los cuales
estan orientados a controlar a los empleados, labores
y los recursos asignados, esto con la finalidad de

cumplir con los objetivos de la organizacion.
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El objetivo de la estructura organizacional es
entonces el control sobre los empleados que
conforman la organizacion

Se debe considerar que una estructura
organizacional adecuada sera aquella que permita la
interaccién eficiente entre sus miembros, logrando asi
soluciones a los problemas de los diferentes factores
organizacionales y que oriente al cumplimiento de los

objetivos.

Disefio y cambio organizacionales

Viene a ser el proceso mediante el cual los
lideres de la organizacion configuran la estructura
organizacional con la finalidad de controlar las
actividades y orientarlas al cumplimiento de sus

objetivos.

Segun lo indica Jones, el comportamiento de
una organizacion es el resultado de su disefio y de los
principios que subyacen a su operacion. Es una tarea
gue requiere que los gerentes encuentren un equilibrio
entre las presiones externas del ambiente de la
organizacion y las presiones internas, por ejemplo, la
tecnologia que elijan. Viéndolo desde fuera, el disefo
puede provocar que los miembros de la organizacion
vean y respondan al ambiente de diferente manera.
Viéndolo desde dentro, el disefio de la organizacion
genera presion en los grupos de trabajo e individuos
para que se comporten de cierta manera. Lograr el
equilibrio adecuado ayuda a asegurar que la
organizacion sobreviva en el largo plazo. Las teorias,
conceptos y técnicas que se abarcan en este libro

pretender proporcionar los modelos de trabajo que se
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puedan utilizar para analizar situaciones
organizacionales y proponer e implementar soluciones
convenientes

para cambiar una organizacion y

aumentar su efectividad (2008, p 24).

Cultura organizacional

La cultura organizacional viene a ser el conjunto
de creencias, normas y valores que comparten los
miembros y las otras partes interesadas de la

organizacion.

Teoria organizacional
Bl estudin de como funcionan las organizacionss, de coma

afectan v se ven afectadas porel ambiente en el gue operan.

Estructura organizaclonal
#® El sistema formal de tareas y
relgciones de autoridad gue
cantrala 13 forma an gue las
persanas cooperan y utilizan los
TECUrs0s para lograr las metas
oe 13 organizacion

* Caontrela la coordinacion ¥
mativacian models 3 conduocia
de'las personasy de la
organizacion

® [= una respuestaa contingencias
que invlucran ambienge
tecnologia ¥ reCUrsas humanos.

* Evoluciona a medida que fa

organizacion crece y se diferencia,

® e poede administrar y cambiar
por medio oel procesa de disefia
organizacional.

Diseno ¥ cambio
organizaclonales

® Proceso por medio del cual los
directivos seleccionan y
administran vanas dimensiones
y compaonentes de la estructurs y
la cultura de |a organizacion
para que &sta pueda controlar
las-actividades necesanas con las
que lograr sus metas

# Equilibra la necesidad de la
oiganizacion de administrar las
presiones axiamas g intemas
para que pucda sabnavivie 3
largn plazm.

& Parmite & |2 organzacion
redisefary transfommar
CONNUAMENte SU esructura
¥ cultura para responder al
cambiante ambiente global.

Cultura organizaciona
# Conjunto de valores y normas:
compartidos que controla las
nteracciones ente los mismbias
de |2 organizacidn ¥ con olras
personas exemas 3 1a organizacion.

# Contrala 2 coordinacidn y
maotivacion; modelala conducts
de las personas v de la
organizacion.

® L3 forman 1as personas, |a ética
y la estrugiura organizaciond.

» Bvoluciona a medida gue'la
organizacion crece y sediferencia,

» Se puede administrar y cambiar
por medio del procesa de disenia
Ofganizacional.

Figura 2.1 Relacion entre teoria organizacional y estructura,

cultura, disefio y cambio organizacionales

Fuente:

cambio en las organizaciones

Jones (2008) Teoria Organizacional: Disefio y
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2.1.2. Teorias de la comunicacion organizacional

a. Teoria clasica
La teoria clasica se preocupa mas por la estructura y
disefio de las organizaciones que por las personas que
laboran en ella “Por la Organizacion de trabajo”, segun
la concibieron los ingenieros Frederick Taylor por una

parte y H. Fayol por otra. (Trelles, 2001).

En esta teoria, las personas son consideradas como

entes que se motivan mediante el premio o el castigo

b. Teoria humanistica
A diferencia de la teoria clasica, la teoria humanistica
propone una comunicacion organizacional de libre flujo,
de tal forma que todos los niveles jerarquicos de la
organizacion, participen en las diferentes decisiones
gue toma la organizacion, siendo asi el trabajador
considerado como wuna pieza importante en el
desempefio de la organizacion, generando mayor

confianza en ellos y su participacion.

Segun Trelles (2001), las caracteristicas de esta teoria

son:

. Estudiar a la organizacion como grupos de
personas.

. Se inspira en sistemas de psicologia

. Delegacion plena de autoridad

. Confianza y apertura

. Enfasis en las relaciones humanos entre los

empleados
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. Confianza en las personas

. Dindmica grupal e interpersonal

Teoria de sistemas

Esta teoria se enfoca en las partes que conforman la
organizacion, a su interdependencia entre dichas
partes, asi como con el medio ambiente (entorno), esto
hace de las organizaciones un sistema socialmente

abierto.

Los mas destacados sintetizadores de las ideas de esta
corriente fueron E. Trist, Daniel Katz y Robert Kahn, al
concluir que la meta organizacional seria lograr la
maxima eficiencia del todo, mediante el papel armonico

de la comunicacion. (Santana, 2011)

Teoria contingente

Segun Joan Woodward, Tom Burns, G.M Stalker, Paul
Lawrence y Jay Lorsch, principales exponentes de esta
escuela, afirman que toda organizacion, al ser un
sistema abierto, debe tener muy en cuenta el medio y
la situacion en la que se encuentra, pues el éxito de la
misma dependera de su grado de adaptaciéon a
variables situacionales. Indican que no hay forma Unica
para lograr los objetivos en la organizacion,
considerando el caracter dindmico de la entidad.
(Trelles, 2001).
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Tabla 2.1.

Teoria de la comunicacion Organizacional

Teoria clasica

Teoria humanistica

Teoria de sistema s

Teoria contingente

Comunicacion muy
informal

Preponderadamente

escrita

Vertical ascendente

Muy regulada

Contenido basico de

normas

Centralizacién en la
toma de decisiones

Supervisién cercana y

control

No toma en cuenta las
necesidades de los

empleados

Nivel Organizacional

Comunicacién formal e
informal

Oral y escrita

Descendente,

ascendente y horizontal

Flexible

Contenido basico de
grupal (patrones,

necesidades internas)

Alta descentralizacion
en latoma de

decisiones

Flexibilidad interna sin
tomar en cuenta

elementos externos

Alta consideracién de
las necesidades de los

empleados

Nivel individual y grupal

Comunicacién formal e
informal entre sistemas

y subsistemas

Oral y escrita

Horizontal y vertical

Regulacion variable

Contenido basico
organizacional interno y

externo

Descentralizacion
variable buscando el
equilibrio interno y

externo

Importancia de la
retroalimentaciéon como
elemento central de
control

Se consideran las
necesidades de los
individuos, los sistemas
y los subsistemas

Nivel individual,
sistema y subsistemas
con énfasis en
informacién de entrada
y de salida

Comunicacion béasica
formal dentro de y entre

sistemas y subsistemas

Oral y escrita

Horizontal y vertical,

interna y externa

Regulacién variable
segun las demandas
del entorno situacional

Contenido basico
organizacional y

externo

Descentralizaciéon
variable segln las
demandas de los

contextos

Comunicacién como

elemento integrador

Necesidades totales o
parciales segun las

demandas del contexto

Nivel organizacional o
parcial, segun la

demanda del contexto

Fuente: Fernandez Collado C. (1986) Comunicacion humana: Ciencia

social.
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2.2. Marco Conceptual

2.2.1.

2.2.2.

Comunicacion Interna

Es el conjunto de actividades efectuadas por cualquier
organizacion para la creacion y mantenimiento de buenas
relaciones con y entre sus miembros, a través del uso de
diferentes medios de comunicacibn que los mantengan
informados integrados y motivados para contribuir con su
trabajo al logro de los objetivos organizacionales.
(Fernandez, 2002)

En todos los niveles de actividad de una organizacion
las personas estan adquiriendo y difundiendo informacion
constante. La comunicacién es un elemento clave porgue los
administradores no trabajan con cosas, sino con informacién
acerca de ellas. Esto es indispensable para el
funcionamiento de la organizaion. A pesar de todos los
avances de la informética y las telecomunicaciones. La
comunicacion entre las personas deja mucho que desear
porque no depende de la tecnologia sino del esfuerzo de la

gente y de aquello que la rodea. (Chiavenato, 2015)

Estrategia de comunicacion

Elias y Mascaray (2003), definen la estrategia de
comunicacion como un plan que especifica una serie de
pasos o de conceptos que tiene como fin permitir que las
empresas se adecuen con mayor facilidad a su entorno y
también al contexto tecnoldgico, al econdmico y al social.
Dicho de otra manera permite enlazar la comunicacion

interna con los medios para comunicarla.
De otro lado, Elias y Mascaray (2003), exponen diez

estrategias de intracomunicacion elaboradas, aplicadas y

comprobadas que funcionan:
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2.2.3.

Estrategias de intracomunicacién

Segun Elias y Mascaray (2003), las organizaciones
estan interrelacionadas constantemente con su entorno,
ademas de tener una relacion al interior de la empresa, al
crecer, esta se vuelve mas compleja y dificil es por esto que
es necesario tener estrategias que ayuden a tener una
buena comunicacion interna. La intracomunicacién es una
respuesta a esta necesidad, es decir, nos permite enlazar la
comunicacion interna con los diferentes medios que se
tienen para poder comunicarla de forma efectiva, es un
proceso de gestion de la comunicacién interna. Vivimos en
un mundo de constante cambio, en el que todo es mas
mediatico, cambiante y dinamico, con la intracomunicacion
se facilita que las organizaciones se adapten a su entorno

(social, econémico y tecnolégico) mas facilmente.

Apalancamiento
NG

Franquiciamient
o

Anclamiento

Adelantamiento

Estrategia de

Intracomunicacion

Nominamiento

Acercamiento

S/ Acompafiamient

Figura 2.2 Estrategias de intracomunicacion

Fuente: Elias, Jy Mascaray, J. (2003). Estrategias de
intracomunicacion

19



a. Estrategia de apalancamiento

Consiste en la ordenacion metodolégica de
decisiones y recursos, encaminada a averiguar las
causas subyacentes o Ultimas que ocasionan un
determinado problema o situacibn que pretendemos
solucionar o modificar y, una vez descubiertas, actuar
sobre ellas para obtener el objetivo propuesto. (Elias y
Mascaray, 2003, p. 113)

b. Estrategia de franquiciamiento

Consiste en transferir el proceso de la comunicacion
a un tercero (coordinador o lider de opiniébn) en un
territorio o espacio definido. Esto define a la
intercomunicacién como una responsabilidad de toda la
organizacion y no solo de un departamento de
Comunicaciones Internas. Para esto, como dice el autor,
se debe contar con el apoyo y la decision de la Direccion,
disefiar un plan de accién especifico y responsabilizar a
un equipo de llevarlo a la practica, junto con el esfuerzo y
constancia de los implicados (Elias y Mascaray, 2003, p.
131)

c. Estrategia de adelantamiento
Consiste en preparar los medios, establecer los
procedimientos y realizar las acciones encaminadas a
conseguir que en intracomunicaciéon siempre llevemos la
iniciativa y vayamos por delante de los acontecimientos.
(Elias y Mascaray, 2003, p. 141)

d. Estrategia de nominamiento
Consiste en disponer lo necesario para conseguir
gue cualquier accion de comunicacion no sea un frio
intercambio de informacion entre elementos andénimos de

la organizacién, sino que se produzca en el marco de
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una relacion empatica entre dos o mMAas personas
plenamente identificadas y que se conocen mutuamente.
(Elias y Mascaray, 2003, p. 146)

Estrategia de acercamiento

Esta estrategia trata de utilizar la logistica de la
distribucion para garantizar que la informacion que se
vaya a transmitir (en ambos sentidos) llegue a su destino
en buenas condiciones, es decir, si sufrir distorsiones
significativas; y que llegue en el momento preciso, “just in
time”, por utilizar una terminologia muy en uso en la

empresa de hoy. (Elias y Mascaray, 2003, p. 158)

Estrategia de acompafiamiento

Consiste en programar acciones individualizadas y
personalizadas en las que un “guia” (un experto lo mas
objetivo y fiable posible) apoya el transito de una
situacion a otra; aclara las dudas que surgen y disipa
incertidumbres, de forma que se puedan tomar
decisiones personales con conocimiento de causa y total

confianza. (Elias y Mascaray, 2003, p. 166)

. Estrategia de ritualizamiento

Es aquella que plantea la necesidad de poner en
marcha rituales, actos en definitiva, que sean capaces de
visualizar y transmitir la comunicacion interna por si
mismos. En otras palabras, se trata de hacer participar,
incorporar y anexionar al actor-receptor en la esencia del
mensaje a comunicar. Por lo tanto, la estrategia de
ritualizamiento reflexiona sobre la necesidad de prever
acciones de participacion dependiendo del objetivo a
conseguir en el Plan de intracomunicacion. Hay que
tener en cuenta que el equilibrio entre el ritual y el ndcleo

del mensaje es crucial. (Elias y Mascaray, 2003, p. 172)
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h. Estrategia de facilitamiento

Esta consiste en averiguar qué obstaculos o
trabas se interponen en el proceso de comunicacion vy,
una vez identificados, proceder a su eliminacién o, al
menos, a apartarlos.

Esto es mas facil de decir que de estructurar una
estrategia de actuacion. Sin embargo, si procedemos con
meétodo estratégico, podemos esbozar un esquema que
reana los requisitos minimos que se definen como

propios de la estrategia. (Elias y Mascaray, 2003, p. 180)

i. Estrategia de disefiamiento

Consiste en utilizar las técnicas y métodos del
disefio en intracomunicacion con el objetivo de ayudar a
captar la atencion de los destinatarios de la informacion y
despertar su interés, de forma que abra la puerta al
conocimiento del mensaje que se quiere transmitir.

La estrategia de disefiamiento, en su aplicacion a
la intracomunicacion, debe tener en consideracion e
integrar en su concepcion algunos criterios basicos.
(Elias y Mascaray, 2003, p. 191)

j. Estrategia de anclamiento

Consiste en la ordenacibn metodolégica vy
sistematica de procesos y recursos encaminados a lograr
la consolidacion del cambio, previendo cualquier intento
involucionista y actuando con sentido de anticipacion
para evitar que tal involucion pueda prosperar.

La estrategia de anclamiento toma su nombre de
la terminologia maritima y su relacion con el significado

de esta palabra es tan directa y clara que con solo su
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2.2.4.

mundo ya queda explicado qué es lo que nos
proponemos con ella. (Elias y Mascaray, 2003, p. 196)

Calidad

El significado de la palabra “calidad” varia en funcion
de la fuente consultada. Si buscamos esta voz en un
diccionario de la lengua espafiola encontraremos
posiblemente como significado “grado de excelencia ”. Pero
este significado corresponde a un concepto absoluto de la

calidad, bastante distinta de nuestra realidad.

Tal vez el significado histérico mas practico que

encontraremos sea el de “aptitud o adecuacion al uso " que

figura en las publicaciones de Juran (1995).

Crosby define la calidad como el “ajuste a los

requerimientos

Tanto en este caso como en el anterior se puede observar
entre lineas la presencia del cliente:
- Adecuacién al uso que le daré el cliente.

. Ajuste a los requerimientos establecidos por el cliente.

Sin embargo, son frecuentes los malos entendidos en lo
gue a calidad se refiere. Calidad no es necesariamente lujo,
complicaciones, tamafio, etc. Existen productos de alta
calidad con disefos sencillos y con minimas complicaciones.
Basta observar cobmo han cambiado algunos mercados al
aparecer los productos “usar y tirar” que se adecuan

enormemente al uso.
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2.2.5.

2.2.6.

En este momento y para matizar lo anterior se hacen
necesarias otras definiciones de calidad, establecidas por

grandes personalidades en el mundo empresarial.

Para algunos, la relacién entre la calidad de un producto y el
precio que el cliente debe de pagar por ello no queda bien
detallado en las expresiones anteriores, prefiriendo definir la
calidad como lo hace Drucker: “Calidad es lo que el cliente

estd dispuesto a pagar, en funcién de lo que obtien ey

valora”.

O como plantea Taguchi: “La calidad es el minimo

coste que un producto supone para la sociedad .

La definicibn de Calidad estandarizada a nivel
internacional es la que nos muestra la Organizacion
Internacional de Estandarizacion (ISO) la cual es la norma
ISO 9000 nos indica que la calidad es “el grado en el que un
conjunto de caracteristicas inherentes, cumplen con los

requisitos”. (Calidad Primero, 2015)

Calidad de servicio

La calidad del servicio puede definirse como Ila
evaluacion de cumplimiento, es decir si dicho servicio
cumple con los fines que tiene previsto y que puede verse
modificado en futuras transacciones por futuras

experiencias. (Melara, 2013)

Posventa

Segun Pereira (2010), consiste en continuar el
esfuerzo inicial de ventas mediante acciones posteriores al
cierre. Hay algunas acciones que son naturales y conocidas
tales como preocuparse de que la entrega sea pronta, y que

si se requiere una instalacion esta sea satisfactoria. Una
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quizds menos obvia, pero importante en extremo, es
asegurarse que el cliente esté satisfecho por completo con la

compra que realizé.

Para el moderno concepto del mercadeo de relacion,
una venta no concluye nunca, porque la meta es tener
siempre al cliente completamente satisfecho. Para alcanzar
ese objetivo es necesario dar una gama de servicios
complementarios, que hagan que la relacion sea muy fuerte

y no se pierda jamas. (Pereira, 2010)

Algunas de las razones que justifican dedicar tiempo y
esfuerzos a para asegurar mantener la relacion con el cliente
son las siguientes: (Pereira, 2010)

" Es mas facil vender algo nuevo, o mayor cantidad, a
usuarios satisfechos, que encontrar clientes nuevos y
conseguir venderles.

" Los usuarios satisfechos son la mejor fuente, a través
de sus recomendaciones, para tener acceso a nuevos
clientes potenciales.

" Las visitas a clientes satisfechos dan la oportunidad de
conseguir nuevas ideas de aplicacion, para sugerirlas a

clientes potenciales.

2.3. Marco referencial

2.3.1.

La empresa Autonort S.A.

Es una empresa dedicada a la venta de vehiculos,
venta de repuestos y accesorios, y a servicios de
mantenimiento. La sucursal de Trujillo se encuentra ubicada
en la Av. Nicolas de Piérola N° 684 — Urb. Primavera —

Trujillo — La Libertad — Peru.
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2.3.2. Breve historia
La empresa Autonort S.A., inici0 sus operaciones en
la ciudad de Trujillo el 1 de enero de 1998. Es el primer
concesionario (dentro del Grupo Autonort) autorizado por
Toyota del Peru para brindar 3 tipos de Servicios: Venta de
Autos, Venta de Repuestos y Servicio Técnico, con tan sélo

27 empleados.

Figura 2.1. Local principal Autonort Trujillo — Av. Nicolas de Piérola N° 684

En 1999 amplia sus operaciones en la ciudad de
Cajamarca como representante de la marca Toyota. Ese
mismo afio inicia un contrato de servicios de mantenimiento
y suministro de repuestos con la empresa Minera Yanacocha
SRL., contrato que actualmente se mantiene vigente
con Autonort Cajamarca S.A.C., la cual se constituyo a fines
del afio 2004 como producto de la expansion del Grupo

Autonort.

En el afio 2006 se apertura la sucursal en Chimbote y
en el 2008 se inician las operaciones en la ciudad de Jaén. A
inicios del 2009 se inauguran las instalaciones en la ciudad
de Tarapoto y creando asi Autonort Nor Oriente S.A.C. Ese
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mismo afio también se inauguran las instalaciones en

Barranca.

En 2011 ampliaron sus operaciones con Minera
Barrick Misquichilca S.A en Lagunas Norte (La Libertad) y
Pierina (Ancash).

Actualmente gracias a las tres empresas que
conforman el Grupo Autonort pueden llegar a ocho
departamentos del Perl y han logrado crear una familia con

mas 525 colaboradores.

Mision: Satisfacer al cliente atendiendo sus necesidades de
Transporte ofreciendo vehiculos de la mejor calidad con
pleno respaldo de nuestro servicio de Post venta,
garantizando calidad, confiabilidad y seguridad bajo nuestro

lema corporativo — primero es el cliente.

Vision: Ser una empresa lider del sector automotor en la
region Norte del Peru, contribuyendo en forma activa al
desarrollo del pais, el bienestar de la sociedad y sus
trabajadores.

Filosofia: La filosofia que se aplica en la empresa es de la
corporacion Toyota, la cual se basa en dos pilares, que son:
la mejora continua y el respeto por las personas. Esto logra
la consolidacion organizacional, el desarrollo del talento
humano y el logro de la excelencia operacional orientandose
en su totalidad a la satisfaccion y a la fidelizacion de los

clientes.
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Estructura empresarial

a. Organos de direccion:

Directorio:  Conformada por el presidente del
directorio y los directores, su funcion es dictar las
politicas de alto nivel de la empresa, asi como tomar

las decisiones del mas alto nivel de diferente indole.

Gerencia general: Planificar, dirigir, coordinar y
controlar en el funcionamiento y representacion de la
empresa, de acuerdo con las normas vigentes y
acuerdos establecidos. Encargado de informar al
Directorio, el desempefio de la empresa y sus

resultados.

b. Organos de asesoria

Asesoria legal: Realizar gestiones en materia legal y
asesorar a las distintas éareas de la Empresa,
asegurando que todas las operaciones y tramites de
la entidad se lleven de acuerdo a las normas legales

vigentes

Auditoria interna: Verificar la adecuacion de las
normas contables y tributarias, y su cumplimiento en
la organizacién, mediante la aplicacion de diferentes
meétodos de auditoria interna asi como revision de las
observaciones de las auditorias externas, con el fin de
detectar oportunamente las desviaciones para
evaluarlas y tomar las acciones correctivas

pertinentes.
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Organos de administracion

Gerencia de administracion:

Recursos humanos: Su funciébn es garantizar la
oportunidad y calidad de los recursos humanos de la
empresa al servicio de las diferentes areas de la
organizacion; promoviendo el desarrollo del personal
dentro de un clima de igualdad de oportunidades,
competitivo y armonioso, con un alto nivel de
identificacion con Autonort S.A., en el marco de su

politica salarial y criterios de costo beneficio.

Logistica: Desarrolla acciones orientadas a
programar, coordinar, ejecutar y controlar el
abastecimiento de bienes y servicios de la empresa,
segun el requerimiento de las diferentes unidades
organicas para el cumplimiento de los objetivos
institucionales; labor que realiza en concordancia con

el presupuesto de la empresa.

Contabilidad y finanzas: Efectuar el ingreso,
revision, control y registro de los recursos Yy
operaciones contables, financieras y presupuestales
de la empresa, y efectuar las conciliaciones contables

con las diversas unidades organicas.

Organos de linea

Gerencia Comercial

Gerencia de ventas: Planear, dirigir, ejecutar y
controlar acerca de las politicas de venta, crédito y
financiamiento aplicadas para las actividades de venta

de vehiculos
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Jefatura de ventas TOYOTA: Gestionar el
proceso de venta de vehiculos TOYOTA
mediante el cumplimiento de las politicas y
estrategias comerciales y el liderazgo de la
fuerza de ventas, a fin de cumplir los objetivos

establecidos por Gerencia Comercial.

Jefatura de ventas HINO: Gestionar
(planificar, organizar, ejecutar y controlar) los
recursos, las estrategias, los procesos y el
crecimiento de la linea de camiones HINO de

todas las sedes de acuerdo a la normativa.

Gerencia Posventa: Gestionar (planificar, organizar,
ejecutar y controlar) los recursos del area de Servicio
(Mantenimiento Mecéanico) de Vehiculos de Autonort
S.A. de acuerdo a la normativa institucional y los

requerimientos de TDP para satisfacer a los Clientes.

Jefatura de servicio: Planificar, organizar,
ejecutar y controlar los procesos del area de
Servicio de Vehiculos de Autonort S.A.,
administrando eficientemente los recursos y
cumpliendo la normativa institucional y los
requerimientos de TDP, a fin de satisfacer a

los Clientes y cumplir las metas establecidas.

Jefatura de operaciones mineras MBM:

Gestionar (planificar, organizar, ejecutar y
controlar) los recursos y procesos de las
Operaciones de Autonort S.A. en Minera
Barrick-Misquichilca (Mantenimiento Mecanico
de Vehiculos) monitoreando el cumplimiento

de indicadores claves de desempeifio.
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Gerencia de marketing:

Jefatura de planchado y pintura:  Organizar,

planificar, dirigir, controlar las actividades

comerciales, operativas y administrativas de

planchado y pintura; desarrollando vy
analizando los indicadores de gestion,
cumpliendo las normas y procedimientos

estandarizados asi como las normas de TDP;

para cumplir los objetivos establecidos

incluyendo la satisfaccion de los clientes.

Dirigir, coordinar y controlar

las actividades del area de marketing de la empresa;

para aumentar el posicionamiento de Autonort S.A.

Trujillo en todos los lugares de operacion.

DIRECTORIO

GERENTE
GENERAL

AUDITOR

ASESOR LEGAL  jestet INTERNO

GERENCIA GERENCIA DE
COMERCIAL ADM. Y FINANZAS
|| ||
| | | | 1 | | | 1
GERENCIA DE GERENCIA DE GERENCIA DE :
VENTAS POST VENTA MARKETING RRHH CONTABILIDAD FINANZAS LOGISTICA
JEFE DE VENTAS
TOYOTA == JEFE DE SERVICIO
JEFE DE VENTAS ||| JEFE DE PLANCH.
HINO Y PINT.

JEFE DE OPERAC.
-
MINA

Figura 2.2. Organigrama general de la empresa Autonort S.A.

Fuente: Autonort S.A.
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Procesos principales de Autonort

a. Ventas: Proceso que realiza la venta de vehiculos de las
marcas Toyota y Hino, que inicia desde la recepcién del
cliente en Showroom vy finaliza con la entrega del

vehiculo.

b. Posventa: Procesos que comercializan productos y

servicios para vehiculos de las marcas Toyota y Hino

[ VENTAS \ ( POSVENTAS \

VENTA
VEHiCULOS

PLANCHADO
Y PINTURA

SERVICIO

TOYOTA

VENTA

VENTA DE
REPUESTOS

VENTA DE
ACCESORIOS

VEHiCULOS
HINO

) &

\_

4

Figura 2.3. Organigrama general de la empresa Autonort S.A.
Fuente: Elaboracion propia

Area de servicio: Realiza los servicios de mantenimiento
preventivo segun el kilometraje (a los 1,000 km, 5,000 km y
luego cada 5,000 km) y correctivo (diagnostico y reparacion).
Asimismo tiene un proceso de recordatorio de

mantenimiento a los clientes periddicos.
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Figura 2.5. Servicio de mantenimiento vehicular

| Llamada |

Llamada de . Recepcion Entrega :
Uam:dfudf_' Confirmacion Przpaé:;m de Produccicn de dﬁdiuﬁ
HEEETIEUETE de Cita &L vehiculo vehiculo

Servicio

SISTEMA DE RECORDATORIO DE
MANTENIMIENTO (MRS) SERVICIO

Figura 2.6. Diagrama de flujo del proceso de servicio

Fuente: Elaboracion propia

33



Comunicacion Interna en al area de Servicio

La empresa Autonort S.A. no tiene un area que gestione la
comunicacion interna, asimismo esta funcidn tampoco es
asignada ni desarrollada parcialmente por ninguna otra area

a nivel corporativo.

Se analizaron las estrategias de comunicacion interna que,
en la préctica, se desarrollan en el area de servicio de
Autonort S.A.:

a. Estrategia de acercamiento
La comunicacién que se transmite en ambos sentidos se
realiza mediante los mandos medios, que en el area de
servicio viene a ser el Jefe de Servicio, el cual recibe la
informacion de las gerencias y jefaturas corporativas,
mediante los diferentes medios (verbales o escritos) y las
transmite a los colaboradores del &rea. Asimismo la
informacion procedente del area es recogida por el Jefe
de Servicio y retransmitida a los niveles superiores

directamente.

b. Estrategia de adelantamiento
En Autonort S.A. se utilizan los medios escritos para
difundir las Directivas, Politicas, Procedimientos y los
cambios en la organizacién a todos los colaboradores.
Ocasionalmente esta informacion es transmitida
formalmente posterior a la comunicacion informal que

reciben los colaboradores.

c. Estrategia de acompafamiento
Los colaboradores que ocupan nuevos puestos de

trabajo, ya sea ingresos nuevos 0 promociones, son
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capacitados en el nuevo puesto de trabajo y se asigna al
colaborador de mayor experiencia del puesto (o &rea)
para que acompafie al nuevo colaborador capacitandolo
y guiandolo durante un periodo inicial. Ocasionalmente
los colaboradores “tutores” no son los mas adecuados
para realizar esta actividad, asimismo no se han

estructurado los planes de induccion de colaboradores.

d. Estrategia de ritualizamiento
Autonort aplica técnicas de ritualizamiento en diferentes
actividades como:
- Ingreso a nuevos colaboradores en el area
- Concursos internos de habilidades técnicas
-  Celebraciones de cumpleafios de colaboradores
- Convenciones anuales, donde se premia el
desempefio de los colaboradores

0%
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1

Figura 2.7. Actividad de ritualizamiento — Concurso interno de

habilidades técnicas — Julio 2017.
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INSTRUMENTOS Y PROCEDIMIENTOS

3.1.

Instrumento

El presente trabajo de investigacion utilizé la encuesta como la
técnica de estudio, la cual fue aplicada a los colaboradores del area
de servicio de postventa de la sucursal de Trujillo de la empresa
Autonort para conocer el nivel de implementacion de las estrategias
de comunicacion interna, asi como a sus clientes para conocer su

percepcion de la calidad del servicio.

El instrumento utilizado para ambas muestra de estudio, fue el
cuestionario de tipo estructurado, cuya medicion se hizo a través de
la escala de Likert para medir ambas variables, con puntajes del 1 al
5. Los valores fueron desde “Totalmente en desacuerdo” hasta

“Totalmente de acuerdo™

Tabla 3.1.
Valoracion del cuestionario aplicado

Valoracion Nivel
Totalmente de acuerdo 5
De acuerdo 4
Indiferente 3
En desacuerdo 2
Totalmente en desacuerdo 1

Fuente: Elaboracion propia

Asimismo para estimar la confiabilidad del instrumento de medicion,
se uso el coeficiente de Alfa de Cronbach debido al uso de la escala
tipo Likert del instrumento, dando como resultado 0.80 y 0.91, (ver
Anexo 3) calificacion buena y excelente segun George y Mallery
(2003, p. 231).
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3.2. Procedimiento

3.2.1.

3.2.2.

Poblacién muestral

La poblacién de estudio estuvo compuesta por:

Los colaboradores del area del servicio de posventa de la
sucursal de Trujillo de la empresa Autonort S.A. La
cantidad que laboran es de 36 colaboradores (Fuente:

Area de recursos humanos de la empresa Autonort S.A.)

Los clientes del area deservicio de posventa de la
sucursal de Trujillo de la empresa Autonort S.A. La
cantidad mensual que acude al concesionario es un
promedio de 1000 clientes. (Fuente: Reporte de ventas

del area de servicio de la empresa Autonort S.A.)

Para efectos de evaluar el impacto de las estrategias de
comunicacion interna en la satisfaccion del cliente, las
encuestas tanto a colaboradores como a clientes se
realizaron en 2 etapas, conociendo que entre estos
periodos se ejecutaban actividades relacionadas a las

estrategias de comunicacion:

Tabla 3.2.

Etapas de aplicacion de la encuesta

Etapa Mes
Etapa 1 Junio — 2017
Etapa 2 Agosto — 2017

Muestra

Para Colaboradores:

Debido al tamarfio de la muestra, se tomd en cuenta el 100%

de la poblacién, es decir a los 36 colaboradores.
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Para Clientes:
Para determinar el tamafio de la muestra de la poblacion de

clientes del area de servicio, se uso la siguiente formula:

B N+ Z% (p * q)
CE2(N-1)+7Z2 xp=*q

n

Donde:
* N: tamafo de la poblacion

Z: Valor de la tabla de la distribuci6n normal

estandarizada para un nivel de nivel de confianza del
95%.

* p: probabilidad de acierto.

* (: 1-p, probabilidad de error

» E: Error permisible

Reemplazando:
N = 1000
Z=1.96
p =0.50
q=0.50
E=5%
1000 + 1.962 (0.5 * 0.5)

"= 0.052(1000 — 1) + 1.962 0.5 % 0.5
n = 278 clientes
3.2.3. Variables
- Variable  independiente: Estrategias de la

comunicacion interna
- Variable dependiente: Percepcion de la Calidad del

Servicio posventa
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Tabla 3.3.

Variables operacionales — Estrategias de comunicacion interna

Variable Dimension Indicador items Valoracion
El Jefe de Servicio
Variable independiente: Cercania de informa
comunicacion  interna transmision de la directamente
L . . Del1al5
Definicibn  Conceptual: informacion sobre las
Es el conjunto de _ ascendente prioridades en las
o Acercamiento
actividades  efectuadas labores.
por una organizacion para Cercania de El Jefe de Servicio
la creacion y transmision de la es accesible,
o _ y Del1lal5
mantenimiento de buenas informacion escucha de
relaciones con y entre sus descendente manera activa.
miembros, a través del Informacién de los
uso de diferentes medios L cambios en la
L, Anticipacion de o
de comunicacion que los ) organizacién de la Dellal5
) los cambios
mantengan  informados empresa antes de
integrados y motivados gue estos ocurran
para contribuir con su Informacién
trabajo al logro de los ) relevante de la
L Adelantamiento
objetivos empresa por
organizacionales Anticipacion medios  formales
(Fernandez, 2002) sobre medios como correo Dellal5
informales electrénico y
Tipos de  acciones reuniones, en vez
estratégicas de medios
Cuando se decide realizar informales.
una accibn en la ) Inicio en el nuevo
. o L Tutoria al nuevo )
Intracomunicacion €S | Acompafiamiento puesto  mediante Del 1 al5
. . colaborador
necesario determinar la un tutor o guia
estrategia de actuacion. Participacion  en
Para este fin se cuenta Rituales de eventos que
. . d L _ Del1al5
con varios  tipos € motivacion premian la labor
estrategias que se puede o _ destacada
; Ritualizamiento
observar en el area
L _ Plan de acogida al
estratégica del mapa de Rituales de
. L, o nuevo trabajador Dellal5
la intracomunicacion. iniciacion

(Elias y Mascaray, 2003)

(protocolo)
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Tabla 3.4.

Variables operacionales — Calidad de servicio

Sub- .
Variable Dimension _ . Indicador Items Valoracion
Dimension
Calidad de
instalaciones:
Equipos del taller
modernos y limpios
Comodidad de
Infraestructura _
Instalaciones: sala
) ) de espera cumple
Variable dependiente: - _
] o Tangibilidad las expectativas en
Calidad de servicio _
cuanto a comodidad
Elementos o
L y servicios
Definicion Tangibles
. Resolucion al
Conceptual: La calidad o
N problema técnico:
del servicio puede Servicio . .
o Servicio realizado
_ comercializado
definirse como la cumplio el objetivo el 1
e
evaluacién de de la visita al taller
_ (Totalmente en
cumplimiento, es decir Resolucion a las
desacuerdo) al
si dicho servicio cumple consultas: Dudas y 5 (Totalmente
) ] ) consultas de
con los fines que tiene Capacidad de ) de acuerdo)
Responsabilidad clientes resueltas
previsto y que puede Respuesta porel Asesor de
verse modificado en servicio y/o
futuras transacciones personal técnico
por futuras Elementos Calidad de
S Atencion: La
experiencias. (Melara, Intangibles ] Cortesia y o
Empatia - atencién brindada
2013) Amabilidad
por el Asesor de
Servicio
Puntualidad en la
entrega:
Confiabilidad . Puntualidad Cumplimiento del

plazo de entrega

ofrecido al cliente
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3.2.4.

Disefio

El disefio de la presente investigacion es del tipo explicativo,
en el cual se mide y explora las estrategias de comunicacion
interna y se analiza su efecto en la percepciéon de la calidad
del servicio de los clientes de posventa de la sucursal de

Trujillo de la empresa Autonort S.A.

El disefio es el siguiente:

Donde:

* M: Colaboradores del area de servicio de la sucursal de
Trujillo de la empresa Autonort S.A. y clientes que
requieren el servicio durante el periodo de estudio

» X: Estrategias de comunicacion interna.

* Y: Percepcion de la calidad de servicio posventa

e |: Impacto
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3.2.5. Tratamiento estadistico
Se utilizo la estadistica descriptiva para el procesamiento

de datos asi como la prueba estadistica del Chi cuadrado

para demostrar la relacion de las variables.

- =
IITEHTI" :Z( “ .f )

x* = 6.88 p=3.841

x>> p : Se acepta la hipétesis H1: dependencia de

variables.
Esto permiti0 obtener los resultados para tener las

conclusiones 'y recomendaciones del trabajo de

investigacion.
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IV. RESULTADOS

4.1. Sobre analizar las estrategias de comunicacién Interna del servicio

de posventa de la sucursal de Trujillo de la empresa Autonort S.A.

Tabla 4.1

Uso de estrategia de acercamiento en la comunicacion
interna con los colaboradores del servicio de postventa de
Autonort S.A. Truijillo. 2017.

Acercamiento

Valoracién
Cant. %
Totalmente de acuerdo 5 13
De acuerdo 9 25
Indiferente 14 39
En desacuerdo 7 19
Totalmente en desacuerdo 2 4
Total 36 100

Fuente: Elaboracion propia.

39%
40% -

35% -

30% -

N
a0
S

25% -

20%

15% - 13%

10% -

5% -

0% T : . .
Totalmente De acuerdo Indiferente En Totalmente

de Acuerdo desacuerdo en
Desacuerdo

Figura 4.1: Resultados de evaluacién de la estrategia de acercamiento.

Fuente: Elaboracién propia.
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Tabla 4.2

Uso de estrategia de adelantamiento en la comunicacién
interna con los colaboradores del servicio de postventa de
Autonort S.A. Trujillo. 2017.

Adelantamiento

Valoracion
Cant. %
Totalmente de acuerdo 6 15
De acuerdo 11 29
Indiferente 12 32
En desacuerdo 8 21
Totalmente en desacuerdo 1 3
Total 36 100
Fuente: Elaboracion propia.
35% 32%
29%
30%
25% 21%
20% o
15%
10%
0,
0% T T T T T
Totalmente De acuerdo Indiferente En Totalmente
de Acuerdo desacuerdo en
Desacuerdo

Figura 4.2: Resultados de evaluacion de la estrategia de adelantamiento.

Fuente: Elaboracion propia.
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Tabla 4.3:

Uso de estrategia de acompafiamiento en la comunicacién
interna con los colaboradores del servicio de postventa de
Autonort S.A. Trujillo. 2017.

Acompaiamiento

Valoracion
Cant. %
Totalmente de acuerdo 5 14
De acuerdo 15 42
Indiferente 10 28
En desacuerdo 4 11
Totalmente en desacuerdo 2 6
Total 36 100
Fuente: Elaboracion propia.

45% 4256

40%

35%

28%

30%

25%

20% 14%

15% .

10% 6%
-
0% T L) T T T

Totalmente De acuerdo Indiferente En Totalmente
de Acuerdo desacuerdo en
Desacuerdo

Figura 4.3: Resultados de evaluacion de la estrategia de acompafiamiento.

Fuente: Elaboracion propia.
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Tabla 4.4:

Uso de estrategia de ritualizamiento en la comunicacion
interna con los colaboradores del servicio de postventa de
Autonort S.A. Trujillo. 2017.

Ritualizamiento

Valoracion
Cant. %
Totalmente de acuerdo 5 14
De acuerdo 12 32
Indiferente 11 29
En desacuerdo 9 24
Totalmente en desacuerdo 1 1
Total 36 100
Fuente: Elaboracion propia.
35% - 32%
29%
30% -
24%
25% -
20% -
14%
15% -
10% -
5% - 1%
0% T T T T
Totalmente De acuerdo Indiferente En Totalmente
de Acuerdo desacuerdo en
Desacuerdo

Figura 4.4: Resultados de evaluacion de la estrategia de ritualizamiento.

Fuente: Elaboracion propia.

46



Tabla 4.5:
Resumen — Uso de estrategia de comunicacion interna con los colaboradores del

servicio de postventa de Autonort S.A. Truijillo. 2017

Valoracién Acercamiento Adelantamiento Acompaiiamiento Ritualizamiento

Cant. % Cant. % Cant. % Cant. %
Totalmente de acuerdo 5 13 6 15 5 14 5 14
De acuerdo 9 25 11 29 15 42 12 32
Indiferente 14 39 12 32 10 28 11 29
En desacuerdo 7 19 8 21 4 11 9 24
Totalmente en desacuerdo 2 4 1 3 2 6 1 1
Total 36 100 36 100 36'r 100 36 100

Fuente: Elaboracion propia.

45%

40%

35%

30%

25%

20%

15%

10%

5%

0%

Acercamiento Adelantamiento Acompafiamiento Ritualizamiento

M Totalmente de Acuerdo M De acuerdo  Windiferente  WEn desacuerdo M Totalmente en Desacuerdo

Figura 4.5: Resultados de evaluacion de las estrategias de la comunicacion interna.

Fuente: Elaboracion propia.
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4.2. Respecto a evaluar la percepcion de la calidad de servicio posventa

por los clientes de la sucursal de Truijillo de la empresa Autonort S.A.

Tabla 4.6

Percepcion sobre la infraestructura de Autonort S.A. Trujillo

por parte de sus clientes del servicio de postventa. 2017.

. Infraestructura
Valoracion
Cant. %
Totalmente de acuerdo 66 24
De acuerdo 113 40
Indiferente 53 19
En desacuerdo 38 14
Totalmente en desacuerdo 9 3
Total 278 1
Fuente: Elaboracién propia.
45%
40%
35%
30% 24%
25%
20% 14%
15%
10%
3%
5%
0% T +
Totalmente De acuerdo Indiferente En Totalmente
de Acuerdo desacuerdo en
Desacuerdo

Figura 4.6: Resultados de evaluacién de la infraestructura.

Fuente: Elaboracién propia.
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Tabla 4.7

Percepcidn sobre el servicio comercializado de Autonort S.A.

Trujillo por parte de sus clientes del servicio de postventa.

2017.
Servicio comercializado
Valoracion
Cant. %
Totalmente de acuerdo 76 27
De acuerdo 112 40
Indiferente 49 18
En desacuerdo 33 12
Totalmente en desacuerdo 8 3
Total 278 100
Fuente: Elaboracion propia.
45% 40%
40%
35%
0,
30% - 27%
25%
0,
0% 18%
15% 12%
10%
5% -3%
(]

0% T T T T L
Totalmente De acuerdo Indiferente En Totalmente
de Acuerdo desacuerdo en

Desacuerdo

Figura 4.7: Resultados de evaluacion de la servicio comercializado.

Fuente: Elaboracion propia.
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Tabla 4.8

Percepcién sobre la capacidad de respuesta de Autonort
S.A. Trujillo por parte de sus clientes del servicio de
postventa. 2017.

Capacidad de Respuesta

Valoracion
Cant. %
Totalmente de acuerdo 76 27
De acuerdo 107 38
Indiferente 44 16
En desacuerdo 40 14
Totalmente en desacuerdo 11 4
Total 278 100
Fuente: Elaboracién propia.
38%
40% -
35% -
30% - 27%
25% -
20% - 6%
’ 1 14%

15% -

10% -

4%

5% -

O% T T T L)
Totalmente De acuerdo Indiferente En Totalmente
de Acuerdo desacuerdo en

Desacuerdo

Figura 4.8: Resultados de evaluacién de la capacidad de respuesta.

Fuente: Elaboracién propia.
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Tabla 4.9
Percepcién sobre la cortesia y amabilidad de Autonort S.A.

Trujillo por parte de sus clientes del servicio de postventa.

2017.
Cortesia y Amabilidad
Valoracion
Cant. %
Totalmente de acuerdo 75 27
De acuerdo 121 44
Indiferente 40 14
En desacuerdo 33 12
Totalmente en desacuerdo 9 3
Total 278 100
Fuente: Elaboracion propia.
44%
45% -
40% -
35% -
30% - 27%
25% -
20% 1 14% .
15% - 12%
10% -
3%
5% A
0% L) L) T T
Totalmente De acuerdo Indiferente En Totalmente
de Acuerdo desacuerdo en
Desacuerdo

Figura 4.9: Resultados de evaluacion de la cortesia y amabilidad.

Fuente: Elaboracion propia.
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Tabla 4.10
Percepcién sobre la puntualidad de Autonort S.A. Trujillo por

parte de sus clientes del servicio de postventa. 2017.

i Puntualidad
Valoracion
Cant. %
Totalmente de acuerdo 72 26
De acuerdo 117 42
Indiferente 49 18
En desacuerdo 30 11
Totalmente en desacuerdo 10 4
Total 278 100
Fuente: Elaboracion propia.
45% - 42%
40% -
35% -
30% - /_J_ﬁ%;
25% -
18%
20% - .
15% 11%
10% -

’ 2%
] -
0% T L) T T T

Totalmente De acuerdo Indiferente En Totalmente
de Acuerdo desacuerdo en
Desacuerdo

Figura 4.10: Resultados de evaluacion de la cortesia y amabilidad.

Fuente: Elaboracion propia.
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Tabla 4.11

Resumen — Dimensiones de la calidad del servicio de Autonort S.A. Trujillo percibida

por parte de sus clientes del servicio de postventa. 2017.

Valoracién Infraestructura Servicio comercializado  Capacidad de Respuesta  Cortesiay Amabilidad Puntualidad
Cant. % Cant. % Cant. % Cant. % Cant. %
Totalmente de acuerdo 66 24 76 27 76 27 75 27 72 26
De acuerdo 113 40 112 40 107 38 121 44 117 42
Indiferente 53 19 49 18 44 16 40 14 49 18
En desacuerdo 38 14 33 12 40 14 33 12 30 11
Totalmente en desacuerdo 9 3 8 3 11 4 9 3 10 4
r r
Total 278 1 278 100 278 100 278 100 278 100
Fuente: Elaboracién propia.
a5% 44%
40%
35%
30%
25%
20%
15%
10%
5%
0%

Infraestructura

u Totalmente de Acuerdo

Servicio comercializado

Capacidad de Respuesta

M De acuerdo

W Indiferente

M En desacuerdo

Cortesia y Amabilidad

Puntualidad

u Totalmente en Desacuerdo

Figura 4.11: Resultados de evaluacién de las dimensiones de la calidad de servicio.

Fuente: Elaboracion propia.
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Tabla 4.12

Resumen — Dimensiones de la calidad del servicio de Autonort S.A.
Trujillo percibida por parte de sus clientes del servicio de postventa.
2017.

Dimensién Cant. %
Infraestructura 357 64
Servicio comercializado 188 68
Capacidad de Respuesta 183 66
Cortesia y Amabilidad 196 71
Puntualidad 189 68

Promedio 68

Fuente: Elaboracién propia.

4.3. Respecto a analizar el impacto de las estrategias de comunicacion
interna sobre la percepcién de la calidad de servicio posventa por los

clientes de la sucursal de Trujillo de la empresa Autonort S.A.
Mediante la prueba estadistica del Chi cuadrado se determiné la
relacion de las variables: Estrategias de comunicacion interna. Y

Percepcion de la calidad de servicio posventa.

Se uso la formula de validacion:

- =
IITEHTI" :Z( “ .f )

54



Para la elaboracion de la prueba estadistica se agruparon los

valores de ambas variables segun la valoracion:

Estrategias de Comunicacion P1 | P2 | P3| P4 | P5 | P6 | P7 | Promedio
Totalmente de Acuerdo 5 5 4 4 7 5 5 5 5
De acuerdo 4 10 8 12 9 15 12 11 11
Indiferente 3 13 15 11 12 10 12 9 12
En desacuerdo 2 9 6 7| 10
Totalmente en Desacuerdo 1 2 1 0 2 2 0 1 1

36| 36| 36| 36| 36| 36| 36 36
Calidad de Servicio P1 | P2 | P3| P4 | P5 | P6 | Promedio

Totalmente de Acuerdo 5 67| 65 76| 76| 75| 72 72
De acuerdo 4| 110| 115| 112| 107| 121| 117 114
Indiferente 3| 56| 49| 49| 44| 40| 49 48
En desacuerdo 2 36| 40| 33| 40| 33| 30 35
Totalmente en Desacuerdo 1 9 9 8 11 9 10 9

278 | 278| 278 | 278 | 278| 278 278

. Valor Estrategias de Calidad de
Valoracién o~ i
agrupado Comunicacion Servicio
Totalmente de acuerdo
De acuerdo 16 186
De acuerdo
Indiferente
En desacuerdo En 20 93
desacuerdo
Totalmente en
desacuerdo

Obteniendo el siguiente resultado:
x* = 6.88 p=3.841
Dado que x*> p: Se acepta la hipétesis H1: dependencia de

variables.
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A continuacidn se muestran las encuestas agrupadas por periodo de

Su ejecucion:

JUNIO AGOSTO
Valor agrupado | Estrategias de Calidad de Estrategias de Calidad de
Comunicacién Servicio Comunicacién Servicio
De acuerdo 7 54 9 132
En desacuerdo 12 58 8 35
Total Encuestados 19 112 17 167

Mostrando los valores en porcentaje de encuestados por periodo:

JUNIO AGOSTO
Valor agrupado | Estrategias de Calidad de Estrategias de Calidad de
Comunicacion Servicio Comunicacion Servicio
De acuerdo 37% 48% 53% 79%
En desacuerdo 63% 52% A47% 21%
Total Encuestados 100% 100% 100% 100%

100%

80%

60%

40% -

20% -

0% -

JUNIO

M Estrategias de Comunicacion

79%

AGOSTO

M Calidad de Servicio

Figura 4.12: Relacion entre las Estrategias de Comunicacion y la Calidad de Servicio
por periodo.

Fuente: Elaboracién propia.

Graficamente se observa el

incremento de

la variable

estrategias de comunicacién interna en el mes de agosto, al igual

que la variable calidad de servicio. Si bien el incremento no es

proporcional entre ambas variables, si se observa la relacion directa

entre ambas variables (el incremento de una produce un incremento

en la otra variable).
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4.4. Respecto a identificar estrategias de comunicacién interna mas

favorables para el 4rea de servicio de la sucursal de Trujillo de la

empresa Autonort S.A.

Tabla 4.13:

Resumen de uso de estrategia de comunicacion interna con
los colaboradores del servicio de postventa de Autonort S.A.
Trujillo. 2017.

Estrategia Cant. %
Acercamiento 27 38
Adelantamiento 32 44
Acompafiamiento 20 56
Ritualizamiento 33 46

Promedio 46

Fuente: Elaboracién propia.

Para determinar las estrategias de comunicacién interna que
deben ser fortalecidas, se tomaron aquellas que se encuentren
por debajo del 75% de percepcion de uso por parte de los
colaboradores del area de servicio de Autonort S.A. Se observa
que todas ellas se encuentran por debajo del criterio establecido

y necesitan ser reformuladas con fines de mejora.
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INTERPRETACION Y DISCUSION

Segun los resultados obtenidos, en el presente capitulo se explica la
forma en que las estrategias de comunicacion interna del area de servicio
posventa de la sucursal de Trujillo de la empresa Autonort S.A. impactan
sobre la percepcion de la calidad del servicio. Asimismo, se describen los

principales hallazgos relacionados al estudio.

5.1. Sobre el objetivo general: “Determinar de qué manera impactan las
estrategias comunicacion interna en la percepcion de la calidad del
servicio de posventa de la sucursal de Trujillo de la empresa
Autonort S.A., en el periodo 2017".

Segun lo que se muestra en la prueba estadistica, donde el
valor de x* (6.88) hallado es mayor que el valor p (3.841), se acepta
la hipotesis alternativa, demostrandose la dependencia de las
variables evaluadas: Estrategias de Comunicacion Interna vy
Percepcion de la calidad de servicio de posventa. Ademas,
considerando los resultados sobre la percepcion de la calidad de
servicio donde se obtiene un 67%, se muestra una brecha amplia
(33%) respecto al ideal, esto se puede explicar por el nivel de uso de
las estrategias de comunicacion donde se obtiene un promedio de
46%, lo cual al ser mejorado impactaria también mejorando la
percepcion de la calidad de servicio (impacto directo). Debido a que
la correcta implementacion de las estrategias de comunicacion
interna, conllevarian a una mejor adaptacion al entorno por parte de
la empresa, segun Elias y Mascaray (2003), ésta incrementaria la
percepcion de la calidad del servicio posventa, explicandose la
relacion directa entre las variables de estudio. Por otro lado, De
Gavilanez (2009) muestra la influencia del ambiente interno
(determinado por la comunicacién interna) sobre la actitud del
personal (que va a determinar la calidad del servicio), esto también
explica la relacion directa entre las estrategias de comunicacion

interna y la calidad del servicio posventa.
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Esta dependencia es explicada por la teoria de la comunicacion
organizacional de los sistemas al sustentar que las partes que
conforman la organizacion, asi como el medio ambiente (entorno),

generan un sistema socialmente abierto e interdependiente.

Sobre el objetivo especifico 1: “analizar las estrategias de
comunicacién Interna del servicio de posventa de la sucursal de

Trujillo de la empresa Autonort S.A.”:

Para conocer el grado de implementacion de las estrategias de
comunicacion interna en el area de servicio, se encuesté a los 36
colaboradores conformados por: jefe de servicio, asistente de
servicio, asistente de telemarketing, asistente de CS, 6 asesores de
servicio, jefe de taller, tres supervisores de taller, 16 técnicos

mecanicos y 6 lavadores.

Como se muestra en la figura 4.1., el 38%, que
corresponde a los colaboradores que estan totalmente de acuerdo
(13%) mas los que estan de acuerdo (25%), considera que el jefe de
area informa acerca de las prioridades sobre las labores, asimismo
gue es accesible y escucha las actividades. Esto conforma la
estrategia de acercamiento; el 44% de los colaboradores considera
que la informacion llega oportunamente y por medios formales, lo
que constituye la estrategia de adelantamiento; el 56% de los
colaboradores considera que ha tenido un tutor o guia que lo ha
acompafnado al iniciar un puesto nuevo, lo que se traduce en la
estrategia de acompafamiento. Por otro lado, el 46% de
colaboradores participa en eventos de ritualizamiento, considerando
gue estos son necesarios al iniciar la relacién laboral. Esta situacion
refleja un nivel promedio de 46% de implementacion de las
estrategias de comunicacion interna, lo cual es resultado de una baja

preocupacion de la comunicaciéon interna en la empresa, la cual
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incluso aparte de no tener un &rea de comunicacion interna,

tampoco desarrolla esta funcion en ninguno de sus 6rganos.

Los responsables de la empresa pareciera no reconocer lo
advertido por Wong (2014) sobre la comunicacion interna: “es un
recurso importante, la columna vertebral de un sistema, el cual debe
mantenerse mejorando continuamente con un control adecuado.
Esto permitirA que la empresa mantenga su desarrollo y
crecimiento”. Wong en su estudio propuso elevar el nivel de
comunicaciéon entre Jefes y colaboradores de 74% a 90%, dichos
valores estan muy por encima del nivel encontrado en la presente
investigacion, donde se obtiene un nivel del 38% en la estrategia de

acercamiento que le corresponde.

Los responsables de Autonort S.A. tendrian que mejorar su
comunicacion interna pues segun lo advertido por Elias y Mascaray
(2003), las estrategias de comunicacion interna tiene como fin
permitir que las empresas se adecuen con mayor facilidad a su
entorno y también al contexto tecnologico, al econémico y al social.
Dicho de otra manera permite enlazar la comunicacion interna con
los medios para comunicarla. Entonces, si el proposito es mejorar
los resultados del servicio de postventa, las estrategias de

comunicacion contribuirian con esa intencion.

Respecto al segundo objetivo: “evaluar la percepcion de la calidad
de servicio posventa por los clientes de la sucursal de Trujillo de la

empresa Autonort S.A.”

Como se muestra en la figura 4.11., considerando la suma
de clientes que estan totalmente de acuerdo y de acuerdo, en la
encuesta realizada, el nivel de percepcion de la calidad de servicio
en las dimensiones estudiadas, es de 64% en infraestructura, 67%
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en el servicio comercializado, 65% en capacidad de respuesta, 71%
en cortesia y amabilidad, y finalmente 68% en puntualidad. Estos
resultados demuestran un grado medio — alto de percepcion de
calidad de servicio, estando muy por debajo de la meta establecida
para el concesionario (93%) y reflejan requerimientos de clientes no
satisfechos.

En el estudio de Olivos (2014) se encontrd un resultado similar sobre
las dimensiones de calidad estudiadas en lo que concierne a “la
calidad de interaccién, calidad del entorno fisico y calidad de
resultados. Para el caso de la calidad de interaccion, esta se
manifiesta en la ausencia de la amabilidad, desempeiio del servicio,
capacidad de respuesta e informacion completa. Respecto a la
calidad del entorno fisico, esta se expresa en necesidad de contar
con infraestructura moderna, modernidad de equipos y experiencia
gratificante. Y la calidad de los resultados, que tiene que ver con
expectativas sobre el tiempo de espera traducido en rapidez en la
entrega del servicio, la confiabilidad y la satisfaccién del cliente, lo
cual no satisface a los socios de la cooperativa”. Los niveles de
calidad encontrados en el estudio de Olivos son de 63%
considerandolos que no satisfacen a los clientes de la cooperativa
de ahorro y crédito de la parroquia San Lorenzo, para nuestro caso
de estudio se obtuvo un promedio de 67%, resultado insatisfactorio
para Autonort S.A., para los clientes del area de servicio posventa de

Autonort y similar al antecedente mencionado.

Dado que Melara (2013) considera que la calidad del
servicio puede definirse como la evaluacion de cumplimiento, es
decir si dicho servicio cumple con los fines que tiene previsto y que
puede verse modificado en futuras transacciones por futuras
experiencias, el resultado de la evaluacion de la calidad del servicio
postventa de los clientes de Autonort S.A. Trujillo, (67% de
promedio) nos revela la amplia posibilidad de mejorar en el

cumplimiento del servicio esperado en un 100%.
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5.4. Respecto al objetivo de “analizar el impacto de las estrategias de
comunicacién interna sobre la percepcién de la calidad de servicio
posventa por los clientes de la sucursal de Trujillo de la empresa
Autonort S.A.”

Se obtuvo un nivel promedio de 46% (ver figura 4.11) de
aceptacion (de acuerdo) sobre las estrategias de comunicacion
interna y un 67% de aceptacion (de acuerdo, ver figura 4.11) en la
percepcion de la calidad del servicio en las dimensiones evaluadas.
Esto demuestra que teniendo en el area de servicio de posventa de
la sucursal de Trujillo de Autonort S.A. un nivel medio (46%) de
desarrollo de las estrategias de comunicacion interna evaluadas, no
permite que la empresa desarrolle procesos eficientes y orientados a
las cambiantes exigencias de los clientes, lo cual va a repercutir de
manera directa en un nivel medio (67%) de percepcion de la calidad

de servicio por parte de los clientes.

La relacion de variables también quedd demostrada por
Sotelo (2016) pues en su investigacion sefiala que “la comunicacion
organizacional si influye en la percepcién de la calidad del servicio”,
obtuvo en su investigacion un 75% de aceptacion de la gestion de la
comunicaciéon por parte de los colaboradores del colegio de
abogados de La Libertad, mientras que en lo que concierne a la
percepcion de la calidad de servicio fue considerada como buena en
un 100%, comparando con los resultados del presente estudio (46%

y 67% respectivamente) se evidencia una correlacion.

Adicionalmente se observa en la figura 4.12 el incremento de
la variable estrategias de comunicacion interna en el segundo
periodo de evaluacion, que sube de 37% a 53% de aceptacion (de
acuerdo) al igual que la variable calidad de servicio que sube de

48% a 79% de aceptacion (de acuerdo). Considerando que entre los
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periodos en los que se realizaron las encuestas, se ejecutaron
actividades relacionadas a las estrategias de comunicacion
(concurso de habilidades técnicas, capacitacion interna en area de
servicio, talleres de comunicacion efectiva a jefes de area, reuniones
diarias de inicio de labores, implementacién de planes de induccion
guiados a nuevos colaboradores) podemos indicar que al mejorar
las estrategias de comunicacion interna se mejoré la percepcion de
la calidad de servicio, lo cual demuestra la relacion directa entre

ambas variables.

Desde el punto de vista conceptual, estos resultados se
alinean a los expresado por Elias y Mascaray (2003), cuando
definen a la estrategia de comunicacion como un plan que especifica
una serie de pasos o0 de conceptos que tiene como fin permitir que
las empresas se adecuen con mayor facilidad a su entorno y
también al contexto tecnoldgico, al econémico y al social, esto va a
impactar directamente en el nivel de calidad de servicio ofrecido al

cliente.

Sobre el objetivo de “seleccionar las estrategias de comunicacion
interna que necesitan ser fortalecidas en el area de servicio de la

sucursal de Trujillo de la empresa Autonort S.A.”

De acuerdo a la figura 4.5. sobre los resultados obtenidos
del nivel de implementacion de cada estrategia percibida por los
colaboradores del area de servicio de Autonort S.A. que se
encuentran totalmente de acuerdo y totalmente en desacuerdo, se
obtuvo 38% para la estrategia de acercamiento, 44% para la
estrategia de adelantamiento, 56% para la estrategia de
acompafamiento y 46% para la estrategia de ritualizamiento. Esto
demuestra que si bien se manifiestan la implementacion de las
estrategias de comunicacion evaluadas, es necesario empezar por

fortalecer todas ellas, adicionalmente se puede trabajar con las
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estrategias de diseflamiento y apalancamiento que en conjunto

conformarian una ventaja competitiva de Autonort S.A.

Nuevamente segun lo sefialado por Elias y Mascaray (2003)
las estrategias de comunicacion interna tienen como fin permitir que
las empresas se adecuen con mayor facilidad a su entorno y
también al contexto tecnologico, al econdmico y al social. Dicho de
otra manera permite enlazar la comunicacion interna con los medios

para comunicarla.

Una correcta implementacion de la estrategia de
acercamiento permitira la comunicacion fluida en ambos sentidos,
logrando llevar a la parte técnica la problematica y soluciones
relacionados a los objetivos operativos establecidos para las labores
diarias, y de igual forma recibir la retroalimentacion necesaria para la
implementacion efectiva de los cambios 0 mejoras que se requieran
en el proceso. La implementacion efectiva de la estrategia de
adelantamiento traera consigo la correcta forma de comunicacion de
los cambios organizativos y operativos, mediante medios formales,
eliminando la comunicacién informal que trae consigo incertidumbre
y ansiedad en los colaboradores, afectando el clima laboral y por
consecuencia su actitud hacia la empresa y las labores diarias. La
estrategia de acompafamiento reforzard una adecuada transicion a
los colaboradores nuevos (0 promocionados) en el nuevo puesto de
trabajo, mejorando eficazmente la capacitacion de los colaboradores
e impactando directamente en la disminucion de los problemas
tipicos relacionados a la nueva labor. Por otro lado la estrategia de
ritualizamiento fortalecera la motivacion de los colaboradores hacia
la mejora del trabajo, incrementando la relacion de pertenencia hacia

la institucion y su compromiso, mejorando también el clima laboral.
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VI.

CONCLUSIONES

1. El presente estudio demuestra la relacion directa que existe entre las

estrategias comunicacion interna y la percepcion de la calidad del
servicio de posventa de la sucursal de Trujillo de la empresa Autonort

S.A. con los resultados de la prueba estadistica.

Las estrategias de comunicacion interna que reconocen los
colaboradores del area de servicio de la sucursal de Trujillo de la
empresa Autonort S.A. son: acercamiento, adelantamiento,
acompanamiento y ritualizamiento, sobre las cuales los colaboradores
perciben que tienen un mediano nivel de implementacién. Esto ocasiona
que no se perciban los esfuerzos de la empresa para comunicar
adecuadamente los cambios (adelantamiento), la capacitacion y
entrenamiento en el nuevo puesto (acompafiamiento), la motivacion
(ritualizamiento), asi como la informacion directa y fluido sobre las

labores diarias (acercamiento).

La percepcion de la calidad de servicio posventa tiene un nivel promedio
de 67.4% de aceptacion por parte de los clientes de la sucursal de
Trujillo de la empresa Autonort S.A., en los atributos evaluados:
infraestructura, servicio comercializado, capacidad de respuesta,
puntualidad asi como cortesia y amabilidad; existiendo una brecha para
su total cumplimiento y por lo tanto, la posibilidad de mejorar.

Las estrategias de comunicacion interna impactan de manera directa en
la percepcion de la calidad del servicio de posventa de la sucursal de
Trujillo de la empresa Autonort S.A., en el periodo 2017, ya que se
observd que al mejorar las estrategias de comunicacion interna,

mejoramos la percepcion de la calidad del servicio por parte del cliente.
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Estas estrategias de comunicacion interna afectan a la informacion en
ambas direcciones sobre las labores diarias de los colaboradores, asi
como en la capacitacion y entrenamiento, motivacion e informacion de
cambios en la organizacion. Esto afecta los procesos del area de
servicio lo que conlleva a un deterioro en la calidad de servicio percibida

por el cliente.

Debido al nivel de percepcion de las estrategias de comunicacion interna
en el area de servicio de la sucursal de Trujillo de la empresa Autonort
S.A., se concluye que es necesario fortalecer las cuatro estrategias
evaluadas en el presente estudio: acercamiento, adelantamiento,
acompafnamiento vy ritualizamiento, lo cual debe conllevar a la mejora de
la percepcion del cliente sobre la calidad del servicio. Asimismo,
implementar otras como las estrategias de diseflamiento vy

apalancamiento.
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VII.

RECOMENDACIONES

1. Autonort S.A. no cuenta con un &rea formal de “Comunicacion Interna” u
otra que tenga las funciones de analizar y proponer las estrategias de
comunicaciéon mas adecuadas, por lo cual se recomienda asignar a esta

funcién a un colaborador de soporte que sea especialista en la materia.

2. Se recomienda tomar acciones para mejorar la implementacién de las

estrategias de comunicacion interna de:

- Acercamiento: Mejorando las habilidades de comunicacién de los
jefes de area, estableciendo reuniones formales periddicas (se
sugiere semanalmente) donde alejandose de las labores diarias, se
tenga un momento para la trasmision de la informacion en ambos
sentidos. Se recomienda la realizacion de talleres de comunicacion

efectiva tanto para jefes como para los colaboradores del area.

- Adelantamiento: Se debe establecer los mecanismos que permitan
comunicar inmediatamente las decisiones organizativas a todos los
colaboradores, asi como el contenido de dicha comunicacion donde
se incluya el objetivo de los cambios y acontecimientos, asi como el

motivo de ello y el alcance.

- Acompafiamiento: Se debe establecer un procedimiento para la
transicion de los colaboradores al nuevo puesto de trabajo, asi
como designar los tutores idéneos segun el puesto, quienes
previamente deben ser evaluados en base a sus competencias
comunicativas y desempefio en el puesto. Por otro lado debe
establecerse un contenido del plan de induccion con periodos de

duracion.

- Ritualizamiento: Revisar las actividades de ritualizamiento, definir el
publico alcance, asegurandose de que todos los colaboradores
estén incluidos en por lo menos 3 actividades de ritualizamiento.
Asimismo difundir a toda la organizacién dichas actividades y los

objetivos.
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3. Evaluar la implementacién de las estrategias de disefiamiento y
apalancamiento en la empresa Autonort S.A. En lo que concierne a la
estrategia de disefiamiento se deben establecer las formas o disefios de
la comunicacion para hacer esta mas atractiva para los colaboradores en
todos los niveles jerarquicos, ya que estos no resultan de interés para
todos ellos y se pierde parta del publico objetivo. Sobre la estrategia de
apalancamiento es necesario internalizar, como parte de la cultura, la
busqueda de las causas de los problemas y no centrarse en las
consecuencias de ella, esto repercutira en el tiempo de solucién de los
problemas, ya que ellos representan una gran parte de las labores de los
jefes de area, dedicandose horas diarias en la solucién de reclamos
internos (con las demdas areas) y externos, siendo mas eficiente

dedicarse a la eliminacion de la causa raiz de los problemas.

4. Siendo la empresa Autonort una organizacion con la cultura de mejora
continua, se recomienda coordinar y elaborar un proyecto con las
propuestas de mejora en las estrategias de comunicacion interna con
objetivos afines a los planes de los diferentes niveles jerarquicos,

permitiendo asi una implementacion efectiva y de alto impacto.
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Anexos

UNIVERSIDAD PRIVADA ANTENOR ORREGO

FACULTAD DE CIENCIAS DE LA COMUNICACION

ESCUELA DE CIENCIAS DE LA COMUNICACION

DEPARTAMENTO ACADEMICO DE METODOLOGIA DE INVESTIGAC ION

Cuestionario aplicado a los colaboradores del area de servicio de la Empresa Autonort

S.A., en la sede Av. Nicolas de Piérola, de la ciudad de Truijillo
IMPACTO DE LAS ESTRATEGIAS DE COMUNICACION

INTERNA SOBRE LA PERCEPCION DE LA CALIDAD DEL
SERVICIO POSVENTA

Totalmente de acuerdo..........cocviiiiiiii i e 5
DE ACUEBIAO. ... et e e 4
INAIFEIENTE ..o e e 3
Endesacuerdo..........cooiiiiiiii i 2
Totalmente en desacuerdo..........c.cooevii v iiiiiiiiiici e e 1
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Autono

ENCUESTA A COLABORADORES DEL AREA DE SERVICIO

rt

Ne?

ENCUESTA A COLABORADORES DE SERVICIO

Estimade Colaberadar, con el fin de mejorar la comunicacion interna le agradecemos respoender la
presente encuesta:

Fecha:

1. Ellefe de Servicio te informa directamente sobre |as prioridades en tus labores.

L ¢+ [ 2 [ 3 | a4 [ 5 |
Totalmente en Totalmente de
Desacuerdo Acuerdo

2. Ellefe de Servicic es accesible, escucha de manera activa y te responde.

2 | = [ = a_ | 5 |
Totalmante en Totalmente de
Desacuerdo Acuerdo

3. Estas informados de los cambios en la organizacion de la empresa antes de que estos ocurran

L ¢+ [ 2 [ 3 | a4 [ 5 |
Totalmente en Totalmente de
Desacuerdo Acuerdo

4. Lainformacion relevante de la empresa te llega por medies formales como correc electrénico
¥ reuniones, en vez de medios informales.

[ 1 T 2 T 3 4 5
Totalmente en Totalmente de
Desacuerdo Acuerdo

5. Alniciar en un nuevo pueste, has tenide un tuter o guia

1 2 2 4 5
Totalmente en Totalmente de
Desacuerdo Acuerdo

6. Participas en eventos que premian tu destacada labor realizada

1 2 | 3 ] a ] s
Totalmente en Totalmente de
Dasacuerdo Acuerdo

7. Crees que es necesario elaborar e implementar un plan de acogida al nuevo trabajador
{protocelo)

L ¢+ [ 2 [ 3 [ 4 5 |
Totalmente en Totalmente de
Dasacuerdo Acuerdo
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UNIVERSIDAD PRIVADA ANTENOR ORREGO

FACULTAD DE CIENCIAS DE LA COMUNICACION

ESCUELA DE CIENCIAS DE LA COMUNICACION

DEPARTAMENTO ACADEMICO DE METODOLOGIA DE INVESTIGAC ION

Cuestionario aplicado a los clientes de la Empresa Autonort S.A., en la sede Av.

Nicolas de Piérola, de la ciudad de Truijillo

La investigacion que Ud, brinde sera usada con fines académicos y de investigacion,

por lo que se le agradece y se le ruega sinceridad antes de marcar con una “X” la

respuesta.

Il. IMPACTO DE LAS ESTRATEGIAS DE COMUNICACION
INTERNA SOBRE LA PERCEPCION DE LA CALIDAD DEL
SERVICIO POSVENTA

Totalmente de acuerdo..........coviiiiiiie e 5
DE ACUEBIAO. ... et e 4
INAIFEIENTE ..o e e 3
Endesacuerdo..........cooiiiiiiii i 2

Totalmente en deSaCUEIdO. ... ..on e e e e e e,
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ENCUESTA A CLIENTES

AUtOHO{' ; ENCUESTA A CLIENTES

Estimade Cliente, con el fin de mejorar su satisfaccian. le agradecemos responder la presente
encuesta:

Placa: Fecha:

1. ¢{Cual esel use que le da a suvehiculo?

. Particular

. Transportista {Taxi, colective, movilidad, etc.)
Flota de Empresa

. Gubernamental

a0 o ow

2. lasinstalaciones de taller sen limpias y modernas

[ 1 | 2 ] 3 \ 4 5
Totalmente en Totalmente de
Desacuerdo Acuerdo

3. Lasala de espera cumplié mis expectativas en cuanto a comedidad y servicios

[ 1 | 2 3 4 [ 5 ]
Totalmente en Totalmente de
Desacuerdo Acuerdo

4. Elservicio realizado cumplic el motive de su visita al taller {mantenimiento a reparacion)

1 2 3 | a4 | s
Totalmente en Totalmente de
Desacuerdo Acuerdo

5. El Asesor de Servicio resolvié todas sus dudas y consultas

1 2 3 4 5
Totalmente en Totalmenta de
Desacuerdo Acuerdo

6. La atencidn brindada (trato, amabilidad) por el Asesor de Servicio es adecuada

L 1+ [ 2 | 3 | a4 | 5 |
Totalmente en Totalmente de
Desacuerdo Acuerdo

7. Elservicio se realiza dentro del plaze ofrecide

1 2 3 4 5

Totalmente en Totalmente de
Desacuerdo Acuerdo




ANEXO 03

CONFIABILIDAD DE INSTRUMENTOS DE MEDICION —
ENCUESTA A COLABORADORES DE AUTONORT

ENCUESTADO| P1 [ P2 | P3 | P4 | P5 | P6 | P7 | Sumatoria (xi-X)2
E1l 5 2 3 1 3 2 2 18 41.17
E2 3 3 3 3 2 3 3 20 19.51
E3 2 3 5 5 4 5 5 29 21.01
E4 2 2 2 1 1 4 3 15 88.67
E5 5 5 4 4 4 5 4 31 43.34
E6 5 1 2 1 5 3 3 20 19.51
E7 5 5 5 5 1 5 1 27 6.67
E8 2 4 4 4 4 3 4 25 0.34
E9 1 2 3 3 4 4 4 21 11.67
E10 5 3 4 4 5 4 4 29 21.01
E11 3 3 5 5 5 4 4 29 21.01
E12 5 5 5 5 4 5 5 34 91.84
E13 3 4 2 4 2 4 4 23 2.01
E14 4 5 4 4 5 4 4 30 31.17
E15 4 3 4 4 4 3 5 27 6.67
E16 4 2 4 2 2 2 2 18 41.17
E17 4 4 4 5 4 4 5 30 31.17
E18 1 3 3 3 3 2 2 17 55.01
E19 4 3 4 4 4 3 2 24 0.17
E20 2 3 2 3 4 3 3 20 19.51
E21 5 5 4 4 4 4 5 31 43.34
E22 4 3 5 5 3 3 4 27 6.67
E23 3 3 3 2 4 4 4 23 2.01
E24 4 4 4 5 5 5 5 32 57.51
E25 3 2 2 3 3 2 2 17 55.01
E26 4 3 2 3 4 4 3 23 2.01
E27 3 3 2 3 4 3 3 21 11.67
E28 4 4 5 5 5 4 4 31 43.34
E29 3 4 3 4 4 5 3 26 2.51
E30 2 2 3 3 3 3 4 20 19.51
E31 4 4 4 5 4 5 5 31 43.34
E32 3 2 3 1 3 2 2 16 70.84
E33 3 4 4 3 3 4 2 23 2.01
E34 3 4 2 2 3 2 2 18 41.17
E35 4 3 4 4 4 3 2 24 0.17
E36 4 5 3 4 5 4 4 29 21.01
24.42 994.75

i

Varianza (Sz) 1.25(1.11] 103|158 | 1.12| 0.97 | 1.30 8.35 stz 27.63
a= 0.80
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ANEXO 04

CONFIABILIDAD DE INSTRUMENTOS DE MEDICION —
ENCUESTA A CLIENTES

ENCUESTADO | P2 P3 P4 P5 P6 P7 Sumatoria (xi-X)?
El 4 4 4 4 5 4 25 14.73
E2 4 4 5 4 4 4 25 14.73
E3 4 5 5 4 4 4 26 23.41
E4 1 1 5 1 3 1 12 83.94
E5 5 5 5 5 4 4 28 46.76
E6 3 4 4 4 4 4 23 3.38
E7 2 3 1 2 4 3 15 37.97
E8 3 3 1 2 5 4 18 10.00
E9 5 5 5 5 5 5 30 78.11
E10 3 4 4 3 5 5 24 8.05
E11 5 5 5 5 5 5 30 78.11
E12 4 5 5 4 4 4 26 23.41
E13 1 1 1 1 5 5 14 51.29
E14 5 5 5 5 5 5 30 78.11
E15 1 1 3 1 3 4 13 66.62
E16 3 3 5 4 4 5 24 8.05
E17 4 2 3 3 4 3 19 4.67
E18 5 4 4 5 4 5 27 34.08
E19 5 4 5 4 4 5 27 34.08
E20 4 2 3 3 3 3 18 10.00
E21 4 4 4 4 5 5 26 23.41
E22 2 3 2 1 3 3 14 51.29
E23 2 2 3 2 4 3 16 26.64
E24 5 4 4 4 5 4 26 23.41
E25 4 4 5 4 4 3 24 8.05
E26 2 3 3 3 2 4 17 17.32
E27 4 5 4 4 5 5 27 34.08
E28 2 3 2 3 3 1 14 51.29
E29 2 2 3 2 2 3 14 51.29
E30 5 4 4 4 5 5 27 34.08
E31 3 3 5 4 3 5 23 3.38
E32 4 2 2 2 3 4 17 17.32
E33 5 5 4 4 4 5 27 34.08
E34 1 2 1 3 1 2 10 124.59
E35 3 2 2 4 4 3 18 10.00
E36 4 4 4 4 4 5 25 14.73
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46.76

4.67
23.41

66.62

4.67
34.08
3.38
4.67

46.76

51.29
26.64

78.11

3.38
17.32
46.76

66.62

0.70
34.08

1.35
10.00

46.76

83.94
26.64
61.44

0.70
10.00

14.73

66.62

26.64
23.41

46.76

0.03
46.76

83.94
17.32

78.11

3.38
17.32
78.11

83.94

17.32
23.41

3.38
10.00
34.08

28
19
26
13
19
27
23
19
28
14
16
30
23
17
28
13
22
27
20
18
28
12

16
29
22
18
25
13

16
26
28
21

28
12
17
30
23
17
30
12
17
26
23
18
27

E37
E38
E39

E40
E41
E42
E43

E44
E45

E46
E47
E48
E49

ES0
E51
E52
E53

E54
E55

E56
E57
E58
E59

E60
E61
E62
E63

E64
E65

E66
E67
E68
E69

E70
E71
E72
E73

E74
E75

E76
E77
E78
E79

E8O
E81
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E82 1 1 2 2 3 3 12
E83 3 4 2 4 3 3 19
E84 5 4 5 5 5 5 29
E85 3 4 3 4 4 5 23
E86 4 3 4 2 4 3 20
E87 5 5 4 5 5 4 28
E88 3 2 3 1 1 3 13
E89 2 4 3 4 3 4 20
E90 5 5 4 5 5 5 29
E91 4 3 4 5 5 3 24
E92 2 3 2 2 3 3 15
E93 5 5 4 5 4 4 27
E94 1 3 3 1 2 2 12
E95 4 2 2 2 2 2 14
E96 5 4 4 5 5 4 27
E97 5 4 3 5 3 5 25
E98 3 4 3 2 4 2 18
E99 5 5 5 4 5 5 29
E200 3 3 4 2 4 3 19
E201 5 4 5 5 4 4 27
E202 3 2 3 1 1 3 13
E203 2 2 2 2 3 4 15
E204 4 5 5 5 4 5 28
E205 5 3 3 3 4 3 21
E206 4 3 4 4 4 3 22
E207 4 4 5 5 4 4 26
E208 2 1 3 2 2 1 11
E209 3 3 2 3 3 2 16
E210 5 5 5 5 5 5 30
E211 3 5 4 5 5 4 26
E212 2 4 2 2 2 2 14
E213 4 4 4 4 4 4 24
E214 2 2 3 2 2 2 13
E215 3 3 3 2 3 4 18
E216 4 4 5 5 5 5 28
E217 5 4 5 5 3 4 26
E218 4 2 4 4 2 4 20
E219 4 4 4 5 4 4 25
E220 3 1 3 1 1 3 12
E221 4 2 2 3 2 2 15
E222 5 5 4 5 4 5 28
E223 4 5 4 5 5 5 28
E224 4 3 4 3 2 4 20
E225 5 4 5 5 5 5 29
E226 2 3 2 2 1 1 11
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83.94

4.67

61.44

3.38

1.35

46.76

66.62

1.35

61.44

8.05

37.97

34.08

83.94

51.29

34.08

14.73

10.00

61.44

4.67

34.08

66.62

37.97

46.76

0.03

0.70

23.41

103.26

26.64

78.11

23.41

51.29

8.05

66.62

10.00

46.76

23.41

1.35

14.73

83.94

37.97

46.76

46.76

1.35

61.44

103.26




E227 3 4 2 4 3 4 20
E228 4 5 5 5 4 4 27
E229 4 3 5 4 3 4 23
E230 3 3 2 3 2 3 16
E231 4 5 5 4 5 5 28
E232 1 3 2 1 2 3 12
E233 2 3 2 4 3 4 18
E234 4 4 4 5 4 4 25
E235 3 3 5 4 5 4 24
E236 3 2 4 3 2 4 18
E237 4 5 5 5 4 4 27
E238 1 1 3 1 2 2 10
E239 4 3 3 3 4 2 19
E240 4 4 4 4 5 4 25
E241 3 5 5 4 5 4 26
E242 4 3 2 2 4 4 19
E243 4 5 4 4 5 4 26
E244 3 1 3 3 2 3 15
E245 2 4 3 4 4 4 21
E246 4 4 4 5 4 4 25
E247 5 3 4 5 3 4 24
E248 2 2 4 3 2 3 16
E249 4 4 5 4 4 4 25
E250 3 2 2 3 2 2 14
E251 3 3 4 4 4 3 21
E252 5 4 5 4 4 5 27
E253 4 4 5 5 4 5 27
E254 3 4 3 3 3 2 18
E255 4 5 4 4 5 4 26
E256 1 2 1 1 2 1 8
E257 4 3 4 3 3 3 20
E258 4 4 4 4 5 5 26
E259 4 5 5 4 5 3 26
E260 3 4 2 3 3 3 18
E261 5 4 5 5 4 5 28
E262 2 2 1 3 1 1 10
E263 2 4 3 3 4 4 20
E264 4 5 5 5 5 5 29
E265 4 3 4 4 5 3 23
E266 3 4 2 4 4 3 20
E267 4 5 5 5 4 4 27
E268 3 3 3 2 1 1 13
E269 3 4 2 4 2 4 19
E270 5 4 5 5 4 4 27
E271 3 3 4 4 5 3 22
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1.35

34.08

3.38

26.64

46.76

83.94

10.00

14.73

8.05

10.00

34.08

124.59

4.67

14.73

23.41

4.67

23.41

37.97

0.03

14.73

8.05

26.64

14.73

51.29

0.03

34.08

34.08

10.00

23.41

173.23

1.35

23.41

23.41

10.00

46.76

124.59

1.35

61.44

3.38

1.35

34.08

66.62

4.67

34.08

0.70




272 4 2 4 2 3 3 18
E273 4 4 4 5 4 5 26
E274 1 1 2 1 3 3 11
E275 2 3 3 4 4 3 19
E276 4 5 5 5 5 5 29
E277 3 4 4 4 5 3 23
E278 2 4 3 3 3 3 18

21.16

> si?

134 | 136 | 136 | 148 | 1.37 | 136 8.27

Varianza (S%)
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10.00

23.41

103.26

4.67

61.44

3.38

10.00

9449.72

33.99

0.91




