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Resumen
La Calidad de Servicio y Satisfaccion del Cliente en la Empresa Grupo Victoria Alva S.A.C.
de Huancayo, fueron las variables estudiadas, para tal efecto el objetivo formulado fue
determinar qué relacion existe entre la Calidad de Servicio y Satisfaccion del Cliente. El tipo
de investigacion fue basica, conun nivel de investigacion correlacional y el disefio descriptivo,
correlacional no experimental, la muestra estuvo compuesta por 67 clientes, los datos se
recolectaron haciendo uso del cuestionario de encuesta, que fue validada por expertos, asi
mismo el Alfa de Cronbach para la confiabilidad fue excelente. Los resultados hallados
respecto a la variable Calidad de Servicio muestran que un 40.30% sefialaron que es regular,
el 34.33% manifestaron que es buena, por otra parte, el 23.88% expresaron que es muy buena,
y el 1.49% refiere que es mala, respecto a la variable de Satisfaccion del Cliente el 56.72% de
encuestados sefialaron que su experiencia con el nivel de Calidad de Servicio de la Empresa
Grupo Victoria Alva S.A.C. fue satisfactoria, el 37.31% manifestaron que fue moderadamente
satisfactoria y el 5.97% refirieron que fue totalmente satisfactoria. Se concluye que la relacion
entre las variables mencionadas es significativaya que el coeficiente Tau_b de Kendall, fue de
T = 0.585 con p valor =0,000 y finalmente se le recomienda a la empresa mejorar su servicio
sin dejar de lado las dimensiones que se investigaron ya que cada unade ellas encaminaran el

logro de calidad de servicio de primera y la satisfaccion del cliente consecuentemente.
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Abstract

The Service Quality and Customer Satisfaction in the Company Grupo Victoria Alva S.A.C.
of Huancayo, were the variables studied, for this purpose the formulated objective was to
determine what relationship exists between Service Quality and Customer Satisfaction. The
type of research was basic, with a correlational level of research and descriptive, non-
experimental correlational design, the sample consisted of 67 clients, the data was collected
using the survey questionnaire, which was validated by experts, likewise the Cronbach's alpha
forreliability was excellent. The results found regarding the Service Quality variable show that
40.30% indicated that it is regular, 34.33% stated that it is good, on the other hand, 23.88%
expressed that it is very good, and 1.49% stated that it is bad. Regarding the variable of
Customer Satisfaction, 56.72% of respondents indicated that their experience with the level of
Service Quality of the Company Grupo Victoria Alva S.A.C. was satisfactory, 37.3 1% stated
that it was moderately satisfactory and 5.97% stated that it was totally satisfactory. It is
concluded that the relationship between the mentioned variables is significant since Kendall's
Tau_b coefficient was t=0.585 with p value =0.000 and finally the company is recommended
to improve its service without neglecting the dimensions that were already investigated that
each one of them lead to the achievement of first class service quality and consequently

customer satisfaction.



Xviii

Términos Clave Utilizados en la Investigacion
Términos clave: Calidad de Servicio, Tangibilidad, Fiabilidad, Capacidad de
Respuesta, Seguridad, Empatia, Bioseguridad, Competitividad, Entrega, Covid — 19,
Pandemia, Cuarentena, Planificar, Precio, Protocolos, Satisfaccion del Cliente, Zona de

Tolerancia, Servicio Deseado y Servicio Adecuado.
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Introduccion

La presente investigacion se realizd en base al tema de Calidad de Servicio y
Satisfaccion del Cliente en la Empresa Grupo Victoria Alva S.A.C. Huancayo - 2021, la
importancia radica en que la calidad de servicio en las organizaciones es importante para
brindar satisfaccion a nuestros clientes, asi mismo que posibles prospectos se encuentren
potencialmente con expectativas de requerir nuestros servicios, es por ello que como empresa
el servicio es muy especifico, dejando concretamente claro que el principal ingreso son los
clientes, los cuales deben de percibir calidad en el servicio prestado a fin de mantener su

continuidad como clientes.

La caracteristica principal de este tipo de estudio estd enfocadaen cémo la empresa
Grupo Victoria Alva S.A.C. ha logrado brindar sus servicios desde que se inicid la pandemia
por Covid — 19 y qué ha implicado poder seguir operando a pesar de las circunstancias, el
fundamento concreto se encuentra en el planteamiento del objetivo de determinar qué relacion
existe entre la Calidad de Servicio y Satisfaccion del Cliente en la Empresa Grupo Victoria
Alva S.A.C. Huancayo — 2021. Segun el punto de vista de muchos estudiosos, no existe mucha
discrepancia y coinciden en que la calidad de servicio genera satisfaccion en los clientes,
independientemente de cdémo se pueda medir dicha satisfaccion, pero se resalta que al superar
o cumplir las expectativas de tu prospecto o tu cliente en si, lograras continuidad en la
prestacion del servicio que mantendra los ingresos o utilidad y finalmente rentabilidad para la
organizacion; pero si se observarian circunstancias distintas de falta de calidad en el servicio,

no se obtendria beneficio alguno, simplemente lo contrario.

Para analizar esta problematica es necesario mencionar sus causas. Una de ellas es el
incumplimiento parcial o total de lo que implica brindar calidad en el servicio, ya que se hace
mencion segun nuestro proyecto que para poder hablar de Calidad de Servicio se debe cumplir

con la tangibilidad, fiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad y empatia en un modelo
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Servqual para poder lograr superar las expectativas o cumplir con los minimos requerimientos
de nuestros clientes, esmas en este contexto es determinante incluir protocolosde bioseguridad
al brindar el servicio ya que nos encontramos en una pandemia, en este sentido los clientes de
cualquierindole son el principal pilar para la continuidad operativade laempresay alos cuales

se tiene que satisfacer, obviamente basados en sus necesidades y expectativas.

La presente investigacion esta conformada por cinco apartados, los cuales se explican

a continuacién

En el Capitulo I. Planteamiento del Problema: Contiene la fundamentacion del
problema, basado en los problemas periddicos y sujetos de estudio; asimismo, contiene los
objetivos que persigue la investigacion, la justificacion e importancia y; por Gltimo, las

respectivas limitaciones y delimitaciones.

En el Capitulo Il. Marco Tedrico: Se mencionan los antecedentes internacionales y
nacionales, los cuales contienen las variables de la investigacion; asimismo, contiene las bases
tedricas de la calidad de servicio y la satisfaccidn del cliente; por Gltimo, el marco conceptual,

el cual detalla los conceptos de las variables y las dimensiones tratadas.

En el Capitulo 11l. Hipotesis: Se plantea la posible teoria general y especificas de

relacion entre la Calidad de Servicio y la Satisfaccién del cliente.

En el Capitulo IV. Metodologia: Contiene los detalles de la metodologia utilizada para
la investigacion los cuales son: el tipo, nivel, disefio, poblacion, caracteristicas de la muestra,
instrumentos y técnicas, recoleccion de datos y analisis de datos que seran procesados en Excel

y tabulados en el software SPSS, finalmente los aspectos éticos de la investigacion.

En el Capitulo V. Resultados: Contiene la presentacion y analisis de los resultados, los
cuales se dividen en la presentacion del instrumento con su respectiva presentacion de

resultados, presentados por graficos con sus respectivos porcentajes e interpretaciones;
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asimismo, se presenta la prueba de hipotesis el cual se enfoco en la correlacién de Tau_b de

Kendall.

Se finaliza con las conclusiones, recomendacionesdirigidas hacia la Empresa Grupo
Victoria Alva S.A.C., se tiene el registro bibliografico y de web, de donde se recogio toda la
informacidn necesaria para poder realizar la investigacion y se presentalos anexos, los cuales
son conformados por la matriz de consistencia, la matriz de operacionalizacion de variables, la
matriz de operacionalizacién del instrumento, el instrumento de investigacion y constancia de
su aplicacion, la confiabilidad y validez del instrumento, la data de procesamiento de datos, el

consentimiento informado y la evidencia de la aplicacion del instrumento.
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CAPITULO I. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA
1.1. Descripcion en la Realidad Problemética
Se hace mencidn a la calidad de servicio como el desempefio brindado por una
empresa, en la cual se comparan las percepciones que deberian esperar los clientes al ser
atendidos, asi también se toma en consideracion la tangibilidad, la fiabilidad, la capacidad
de respuesta, la seguridad y la empatia como dimensiones primordiales para brindar un

servicio de excelencia y por ende exista calidad en el servicio.

Asi mismo la satisfaccidn del cliente se basa en el cumplimiento de las expectativas
que este tiene sobre el producto o servicio que brinda unaempresay que consecuentemente
se logre o se asegure una relacion redituable a largo plazo entre empresa y cliente,
recalcando ademas que se debe proveer un valor agregado lo cual nos determina y nos
garantiza que se lograra superar las expectativas de nuestro cliente y mantendra su
satisfaccion; lo cual nos asegura que dichos clientes vuelvan y nos recomienden sobre el

producto o servicio que adquirié de una empresa, independientemente del rubro.
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Asi también la globalizacién y la evolucién tecnolédgica permiten a los paises
maximizar su interconectividad y operaciones comerciales, derivado de esta dindmica, las
epidemias traspasen fronteras mas rapido. Por su naturaleza de conectar a personas de
diferentes partes del mundo, diversos sectores estan siendo afectados por la pandemia
Covid — 19, lo cual invita a repensar qué medidas previas 0 con qué elementos se tiene que
responder ante estos hechos. Los estragos que esta emergencia sanitaria ha causado en la
economia mundial van desde la caida del mercado bursatil hasta el retraso en las cadenas
productivas de industrias como la automotriz o manufactura. Estas Gltimas, enfrentan la
caida del 17.2% de las exportaciones chinas, lo que impacta particularmente en las cadenas

globales de valor.

Es asique la calidad de servicio actualmente a nivel mundial es un tema de mucha
relevancia para las organizaciones, en referencia a los clientes que hoy en dia exigen lo
mejor en su atencion. Anteriormente se observaba que la oferta que existia en el mercado
era mas restringida por lo cual existian pequefios grupos de clientes para un determinado
producto o servicio, en base a su capacidad econdmica; pero con el pasar de los afiosy con
avances tanto tecnoldgicos como técnicos, los clientes incrementaron exponencialmente,
es asi que la proyeccion actual nos determina que existe mayor demanda que ofertay a la
vez los clientes se convirtieron en el eje principal de rentabilidad y utilidad de las
organizaciones, es por ello que actualmente con las variaciones econdmicas producidas por
la pandemia del Covid — 19, se ha creado mayor competitividad en el medio empresarial,
ghaciendo que las grandes, pequefias y microempresas afronten obstaculos para poder
mantenerse aun en pie en un comercio actualmente competitivo o determinada
técnicamente como mercado competitivo en relacion a la atencidn de sus clientesy la
satisfaccion de los mismos, incrementando protocolos de bioseguridad por la coyuntura

actual en la que se vive.
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Asi también en Latino Américao América Latina se considera que la calidad de
servicio no es prioridad para las empresas, en comparacion a Estados Unidos o Europa, en
donde estos procesos de brindar una calidad en sus servicios esta en constante mejoria y en
comparacion con empresas latinoamericanas donde se observa que en su mercado no
brindan una grata experiencia a sus clientes y como consecuencia llegan a tener en su
mayoria clientes fortuitos que clientes fidelizados; por lo cual se difiere que existe una
incorrecta vision desactualizada de estas organizaciones al no enfocarse en la satisfaccion
de sus clientes en base a su calidad de atencidn. Incluso este afio 2021 con esta coyuntura
de una pandemia, hace que las organizaciones drasticamente tengan que cambiar sus
canales de atencion al cliente y sus estrategias comerciales para poder ofrecer sus
productosy/o serviciosy asi mantenerse operandodentrodel mercado, ademas se considera
que la experiencia que ofrezca una empresa va a ser el diferencial mas importante para los
clientes, por encima incluso del precio o el producto, algo a lo que muchas empresas han

respondido de manera positiva 0 negativa.

Es por ello que en Per( se puede decir que las empresas, independientemente de su
rubro y su tamafio, no le dan la importancia suficiente a la calidad de su servicio hacia sus
clientes, es por ello que solo algunas empresas a nivel nacional, tratan de garantizar calidad
en sus servicios, pero no de manera holistica, ya que siempre existe y se observa
insatisfaccion de sus clientes por comentarios, denuncias y reclamos. Mientras tanto, en un
enfoque actual, las empresas en el Per( de pasar por canales directos de atencion presencial
y bidireccional con su clientela a consecuencia de la pandemiay la cuarentena impuesta
por el Estado, cambiaron canales electronicos o de atencidn virtual para poder seguir
operando en dicha coyuntura, fueron algunas empresas que lograron exitosamente hacer
dicha transicion, como hubo otras que no. Del mismo modo enfocandonos en las empresas

de comercio, se hace mencion a que el contexto de situaciones sanitarias como la que
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vivimos actualmente no se pueden anticipar, sin embargo, si se puede mitigar el impacto
gracias a las herramientas tecnoldgicas que se adecuen las cuales haran posible el poder

responder con la velocidad que requiere nuestro mercado.

La presente investigacion surge araiz de laobservacidéndirectaen laempresaGrupo
Victoria Alva S.A.C. de la provincia de Huancayo, donde se pudo evidenciar falenciasen
la calidad de servicio durante lapandemiapor Covid — 19, como lafaltade un medio virtual
para mantener informados a sus clientes, la falta de medios de pago electrénico, asi mismo
la falta de ambientes adecuados para la recepcion de clientes, poca innovacién en ofertas,
promocionesde los productos, la falta de atencion oportuna hacia sus clientes, asi también

beneficios limitados hacia sus clientes mas recurrentes.

Es asi, el caso de los clientes de la empresa Grupo Victoria AlvaS.A.C., los cuales
presentan insatisfaccion por los problemas antes mencionados, mas aun por el contexto de
la pandemia con la que se vive; en consecuencia muchos de los posibles prospectos de
cliente y los clientes en si cuestionaran en seguir adquiriendo los productos de dicha
empresay esto generara gran cantidad de clientes fortuitos mas no fidelizados, ya que se
creara rechazo por parte de los mismos y si en algdn momento optan por adquirir los
productos de dicha empresa, decaera su continuacién de consumo, por ende, la empresa

Grupo Victoria Alva S.A.C. se vera afectado econdmicamente al obtener pocos ingresos.

Lo expuesto en los parrafos anteriores ha motivado a indagar informacién sobre las
variables en estudio, pero con la particularidad de un contexto donde existe una pandemia
por Covid—19, ademés se convirtié en una necesidad de conocer laimportancia de relacion
entre la Calidad de Servicio y Satisfaccidon del cliente durante esta coyuntura, que
finalmente con los resultados que se obtendran se podrasugerirunamejora para laempresa

Grupo Victoria Alva S.A.C., lo cual conllevara un beneficio a la empresacomo al cliente.
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Con el fin de tener un enfoque mas claro de la investigacion se delimitara aspectos

especificos del problema a continuacion:

1.2. Delimitacion del Problema

1.2.1. Espacial

La presente investigacion se llevo a cabo en la empresa Grupo Victoria Alva

S.A.C.

1.2.2. Temporal

La investigacion se desarrolld en el periodo de dos afios aproximadamente.

1.2.3. Conceptual

En la presente investigacion se determind la existencia de relacion que tiene la
Calidad de Servicio de la empresa Grupo Victoria Alva S.A.C. y la Satisfaccion de los
clientes, por lo cual se determind las causas y un prondstico del problema que se vino

desarrollando en dicha organizacion, y asi mismo se planted una propuesta de valor

para una mejora.

1.3. Formulacién del Problema
1.3.1. Problema General
e Qué relacion existe entre Calidad de Servicio y Satisfaccion del cliente en la

empresa Grupo Victoria Alva S.A.C. Huancayo — 20217

1.3.2. Problemas especificos
e (Qué relacion existe entre la dimension de tangibilidad de la Calidad de Servicioy

Satisfaccion del cliente en la empresa Grupo Victoria Alva S.A.C. Huancayo -

20217
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e ;Queérelacion existe entre la dimension de fiabilidad de la Calidad de Servicio y la
Satisfaccion del cliente en la empresa Grupo Victoria Alva S.A.C. Huancayo -
20217

e ;Quérelacion existe entre la dimension de capacidad de respuesta de la Calidad de
Servicio y la Satisfaccidn del cliente en la empresa Grupo Victoria Alva S.A.C.
Huancayo - 20217

e ;Quérelacion existe entre la dimension de seguridad de la Calidad de Servicio y la
Satisfaccion del cliente en la empresa Grupo Victoria Alva S.A.C. Huancayo -
20217

e (Qué relacion existe entre la dimension de empatia de la Calidad de Servicio y la
Satisfaccion del cliente en la empresa Grupo Victoria Alva S.A.C. Huancayo -

20217

1.4. Justificacion

1.4.1. Social

Desde el punto de vista social se justifica por la contribucidn de la investigacion
con las propuestas en base a las sugerencias y conclusiones, y con las mismas se pueda
resolver de una manera u otra la problematica encontrada en la unidad de analisis, asi
mismo podra orientar a otras investigaciones con problematica similar en las cuales se
pretenda resolver problemas relacionados con la Calidad de Servicio y la Satisfaccion

de los clientes durante el Covid — 19.

1.4.2. Tebrica

Genéricamente a las universidades y empresas, de la misma manera en
especifico a las empresas que brindan servicios y productos. Que el presente estudio,
sirva como material de investigacion de las posteriores investigaciones, sea valorado y

utilizado y que su alcance sea accesible fisico y/o virtual. Asi también dicha
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investigacion se realizé debido a que los clientes no se encuentran del todo satisfechos
con la calidad de servicioen laempresa Grupo Victoria Alva S.A.C., yaque hoy en dia
y en base a las circunstancias los clientes requieren ser atendidos con prontitud, que
reciban un servicio amable, que la informacidn brindada sea clara y trasparente, que el
servicio en el canal presencial como en el virtual sean de calidad, resaltando el hecho
adicionalde cumplircon protocolos de bioseguridad por el contexto de la pandemia por
Covid - 19, todo lo mencionado va junto a un personal capacitado el cual es el recurso

principal para que un cliente quede satisfecho.

Por lo tanto, con el desarrollo y aplicacion de la presente investigacion se dara
validez a la propuesta de poder determinar la relacion entre la Calidad de Servicio y

Satisfaccion del cliente en la empresa Grupo Victoria Alva S.A.C. Huancayo-2021.

1.4.3. Metodoldgica

Metodoldgicamente, la investigacion se justificaporque se hara uso del método
cientifico, el mismo que ayudardy guiara la investigacion de este tipo, como sera el
caso particular en investigacion de la Calidad de Servicio y Satisfaccidn del cliente en

la empresa Grupo Victoria Alva S.A.C. en Huancayo.

Dentro de la justificacibn metodoldgica de la presente investigacion se
encuentralaelaboraciény aplicacién del instrumentode recopilacion de datos para cada
unade las variables y que se indaga mediante métodos cientificos, son situaciones que
pueden ser investigadas por la ciencia, y una vez que sea demostrada su validez y
confiabilidad podran ser utilizados en otros trabajos de investigacion y por otras

organizaciones de investigacion.



29

Es por ello que la justificacion metodoldgica nos permitira observar que la
calidad de servicio es una de las estrategias de diferenciacion con mayor potencial de

éxito incluso en el contexto de la pandemia con la que se vive actualmente.

1.5. Objetivos de la Investigacion

1.5.1. Objetivo General
e Determinar qué relacion existe entre la Calidad de Servicio y Satisfaccion del

cliente en la empresa Grupo Victoria Alva S.A.C. Huancayo — 2021.

1.5.2. Objetivos Especificos

e Establecer qué relacion existe entre la dimension de tangibilidad de la Calidad de
Servicio y Satisfaccion del cliente en la empresa Grupo Victoria Alva S.A.C.
Huancayo-2021.

e Establecer qué relacion existe entre la dimension de fiabilidad de la Calidad de
Servicio y Satisfaccion del cliente en la empresa Grupo Victoria Alva S.A.C.
Huancayo-2021.

e Establecer qué relacidn existe entre la dimension de capacidad de respuesta de la
Calidad de Servicio y Satisfaccion del cliente en la empresa Grupo Victoria Alva
S.A.C. Huancayo-2021.

e Establecer qué relacion existe entre la dimension de seguridad de la Calidad de
Servicio y Satisfaccion del cliente en la empresa Grupo Victoria Alva S.A.C.
Huancayo-2021.

e Establecer qué relacion existe entre la dimension de empatia de la Calidad de
Servicio y Satisfaccion del cliente en la empresa Grupo Victoria Alva S.A.C.

Huancayo-2021.
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CAPITULO Il. MARCO TEORICO
2.1. Antecedentes

2.1.1. Antecedentes Internacionales

Dominguez (2018) presentd el trabajo, “Andlisis de la calidad de los servicios
en linea y la satisfaccion de los clientes del Banco Internacional”, realizé el estudio en
la ciudad de Guayaquil con el proposito de optar el grado de Magister en
Administracion de Empresas, en la Universidad Catdlica de Santiago de Guayaquil. El
objetivo principal fue analizar la relacién entre la calidad de los servicios en lineay la
satisfaccion de los clientes en el Banco Internacional para presentar una propuesta de

mejora de los mismos.

El tipo de investigacion empleado fue descriptivo, con un disefio cualitativo, la
muestra fue probabilistica y por conveniencia, el tamafio de la muestra estuvo
conformada por 373 clientes; la técnica de recoleccion que utilizé fue la encuesta y

como instrumento el cuestionario.
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En base a la investigacion que realiz6 como resultado, pudo identificar los
diferentes modelosy teorias de calidad como el de Grénoos donde se evalua el servicio
esperado con el recibido, también el modelo Servqual con el cual se basé la
investigacion, reafirmando enfoques de autores como Parasuraman, Zeithaml 'y Berry,

quienesse concentraron en el paradigmade ladisconformidad en la calidad de servicio.

Consecuentemente orientado a los resultados, concluy6 indicando que para
garantizar la fidelizacidn de los clientes es necesario conocer mejor a los clientes y
evitar la miopia estratégica, es decir, implantar procedimientos para detectar lo que
resulta importante a los ojos del cliente y no sélo desde el punto de vista de la empresa,
asi también refiere que requiere y merece una inversion importante la realizacion de
analisis de mercado, bases de datos de preferencias de compras, de estrategias de
clientes para poder conocer y detectar el verdadero punto de referencia del cliente. Por
ultimo, menciona el recurrir a bases de clientes, a técnicas cualitativas como la
organizacion de mesas redondas entre clientes, a la individualizacion de la
comunicacion comercial a partir del marketing directo, al anélisis de los reclamos, a las
encuestas, a los clientes, y otrastécnicas que permitan a la empresa acercarse mas a las

expectativas del cliente.

Rivera (2019) presentd el trabajo, “La calidad de servicio y la satisfaccion de
los clientes de la empresa Greenandes Ecuador”, realizo el estudio en la ciudad de
Guayaquil, con el propoésito de optar el grado de Magister en Administracion de
Empresas, en la Universidad Catélica de Santiago de Guayaquil. El objetivo principal
fue evaluar la calidad del servicio ofrecido a través del Modelo Tedrico Servqual a fin
de identificar la satisfaccion de los clientes exportadores de la empresa Greenandes

Ecuador.
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El tipo de investigacion empleada fue el descriptivo, con un disefio no
experimental —transversal, lamuestra fue probabilistica, el tamafio de la muestra estuvo
conformado por 180 clientes; la técnica de recoleccidn que utiliz6 fue la encuesta y

como instrumento el cuestionario.

En base a la investigacién que realizd, como resultado, determin6 que la
aplicacion del modelo tedrico Servqual, permiti6 identificar los puntos criticos del
servicio prestado, lo cual determind la existencia de insatisfaccion de los clientes
exportadores de Greenandes Ecuador, es decir el uso de dichas herramientas fueron
factibles para evaluar la calidad del servicio del sector naviero y con la finalidad de
lograr una situacion futura favorable para dicha empresa, requirio implementar
estrategias de mejora de la calidad del servicio a fin de minimizar la insatisfaccion
detectada en las dimensiones que mostraron mayor importancia para los exportadores
las cuales fueron la fiabilidad y la capacidad de respuesta. Por otra parte, también se
determino que las dimensiones de seguridad, empatia, elementos tangibles muestran
resultados negativos de menor significancia con respecto a las dos dimensiones

descritas anteriormente.

Consecuentemente orientado a los resultados, concluyé indicando que esta
investigacion tuvo como proposito evaluar la calidad de servicio y la satisfaccién al
cliente de la empresa Greenandes Ecuador, aplicando el modelo tedrico Servqual, cuya
herramienta estadistica confiable permitié conocer las diferencias que existen entre las
percepciones y expectativas de la calidad del servicio de la empresa estudiada y la
insatisfaccion que la misma representa para los clientes. Ademas, permiti conocer con
exactitud qué es lo que realmente esperan los clientes al momento de contratar los
servicios, y que es lo que la empresaesta haciendo a fin de mejorar la experiencia de la

calidad del servicio.
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Por lo anteriormente expuesto también concluyé que p valor (sig. = 0.000) era
menor que el nivel de significancia que era 0.05, por lo cual se aprobo la hipotesis
planteada en este estudio, es decir que la calidad del servicio influyo en la satisfaccion
de los clientes exportadores de la empresa Greenandes Ecuador, ya que de acuerdo a
los resultados que obtuvo en la prueba de hipdtesis bajo el coeficiente de Spearman,
cuyo resultado fue 0.457, lo cual indicé que existia una relacion positiva moderada
entre ambas variables, es por ello que en virtud de los resultados, logré evidenciar que
todas las dimensiones del modelo muestran valores negativos como los elementos
tangiblescon unapercepciénpromedio de 6.36sobre unaexpectativa de 6.45, dio como
brecha -0.09 que si bien era cierto presentaun valor negativo, fue la mayor percepcion

generada en los clientes exportadores.

Por otro lado las dimensiones de seguridad con -0.35 y empatia con -0.05
muestran valores para los cuales se estableci¢ estrategias de mejora a fin de minimizar
la insatisfaccidn que detecto, es por ello que resalto que en base a los hallazgos més
representativos en las cuales menciond a la dimension de fiabilidad con un promedio
de percepcién de 4.32 sobre una expectativa de 6.29, por lo cual resalté la existencia de
una brecha altamente representativade -1.97 y establecid una estrategia de mejora a fin
de minimizar dicha dimension con el fin de lograr clientes satisfechos durante la
contratacion de los servicios de la empresa Greenandes, ademas mencion6 a la
dimensién de capacidad de respuesta la cual conté con una brecha de -0.99,
evidenciando sus valores negativos que son altamente impactantes para la organizacion
y alego la realizacidn de estudios adicionales a fin de facilitar la interpretacion de los
resultados; en cuanto al anélisis de fiabilidad, finalmente aludi6 los resultados del alfa
de Cronbach los cuales fueron mayores a 0.8, lo cual determin6 que los items se

encuentran relacionados entre si.
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Sanchez (2017) presento el trabajo, “Evaluacion de la calidad de servicio al
cliente en el restaurante Pizza Burger Diner de Gualan ”, realiz6 el estudio en la ciudad
de Zacapa, con el propdsito de optar el titulo profesional de Licenciado en
Administracion de Empresas. El objetivo principal fue evaluar la calidad de servicio al

cliente en el restaurante.

El tipo de investigacion empleada fue el descriptivo, con un disefio
correlacional, la muestra fue probabilistica y la técnica por conveniencia, el tamafio de
la muestra estuvo conformado por 70 clientes; la técnica de recoleccion que utilizé fue

la encuesta y como instrumento el cuestionario.

En base a la investigacion que realizd, como resultado, determind el indice de
calidad del servicio ya que realiz6 valoraciones de expectativas y percepciones, asi
también en base a la aplicacion de la férmula del ICS, obtuvo un valor de -0.18, lo cual
lo determiné como un valor negativo, y nos menciona que no se han superado las
expectativas de los clientes, por lo tanto, no existia satisfaccion en los servicios

prestados hacia los clientes.

Consecuentemente orientado a los resultados, concluyd que existe una brecha
de insatisfaccion promedio de -0.17, por lo cual menciond que las dimensiones
conformadas por lo tangibles con -0.22, la capacidad de respuesta con -0.21, la empatia
con -0.16, la fiabilidad con -0.14 y la confiabilidad con -0.13, lo cual indic6 que en la
investigacion ninguna de las cinco dimensiones superaron las expectativas en los

clientes.

Lopez (2018) presento el trabajo, “Calidad del servicio y la Satisfaccion de los
clientes del Restaurante Rachy’s de la ciudad de Guayaquil”, realizo el estudio en la

ciudad de Guayaquil con el proposito de optar el grado de Magister en Administracion
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de Empresas. El objetivo principal fue determinar la relacion de la calidad del servicio
de la ciudad de Guayaquil, a través de una investigacion de campo para el disefio de

estrategias de mejora del servicio al cliente.

El tipo de investigacion empleada fue el descriptivo, con un nivel de
investigacion cualitativa y con un disefio correlacional, la muestra fue probabilistica, el
tamafio de la muestra estuvo conformado por 365 clientes, la técnica de recoleccion de

datos que utiliz6 fue la encuesta y como instrumento el cuestionario.

En base a la investigacién que realizd, como resultado, determino que, a través
del desarrollo de esta investigacion, evidencio que el servicio al cliente es muy
importante en cualquier empresa, ya que de ello depende el éxito o el fracaso de la
misma, por ende, menciond que para una organizacion es afable que un cliente sea

satisfecho para que nos puedan recomendar.

Consecuentemente orientado a los resultados, concluyo que se pudo identificar
los factores importantes en la calidad del servicio como es la respuesta inmediata, el
trato personalizado, las instalaciones, las maquinariasy los equipos modernos, es asi
que pudo demostrar laexistencia de clientes satisfechos por las instalaciones, la comida,
los equipos y la confiabilidad por parte del personal, asi mismo la existencia de clientes
insatisfechos en el restaurante Rachy’s ya que se evidencio que el personal no brindo
un trato personalizado, no se encontraban capacitados y que el restaurante contaba con
poco empleadosy es por ello que el servicio no era rapido; finalmente pudo comprobar
la existencia de una relacion significativa positiva entre la calidad de servicio y la
satisfaccion al cliente y esto determinaba que si aumentaba la calidad del servicio,
aumentaria la satisfaccion al cliente o por el contrario si disminuye la calidad de

servicio también disminuiria la satisfaccion del cliente.



36

Soriano (2017) presento el trabajo, “Andlisis de la expectativa de calidad y su
relacion con la satisfaccion del servicio de transporte comercial mixto de pasajerosen
Puerto Ayora”, realizé el estudio en la ciudad de Guayaquil, con el propdsito de optar
el titulo profesional de Licenciada en Cienciasde laeducaciénen mencion de Comercio
y Administracion. El objetivo principal fue analizar la expectativade calidad quetienen
los usuarios con respecto a la satisfaccion del servicio de transporte terrestre de

pasajeros en Puerto Ayora.

El tipo de investigacion empleada fue explicativo — descriptivo, la muestra fue
probabilisticay latécnica por conveniencia, el tamafio de la muestra estuvo conformado
por 96 clientes, la técnica de recoleccion que utiliz6 fue laencuestay como instrumento

el cuestionario.

En base a la investigacion que realizd, como resultado, determiné el uso del
mejoramiento continuo, el cual identificara problemas y por ende se podra trabajar en
la solucion de las mismas, mencionando también que sera beneficioso para los usuarios
y los choferes, y resaltd que primero es necesario reconocer las fallas para buscar

soluciones y detener el crecimiento de cada problema.

Consecuentemente orientado a los resultados, concluy6 que las expectativas que
tienen los usuarios en base a las dimensiones de la calidad de servicio por parte del
transporte comercial mixto, evidencio que la cortesia tuvo unaexpectativa importante,
la seguridad una expectativa muy importante, la accesibilidad considerada nada
importante, la comunicacion también demostr6 ser nada importante, los elementos
tangibles considerados como importantes, la credibilidad considerada muy importante,
la profesionalidad como muy importante y la capacidad de respuesta como poco

importante.
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2.1.2. Antecedentes Nacionales

Garcia (2019) presentd el trabajo, “Calidad de servicio y satisfaccion al cliente
en la tienda TOPITOP de Real Plaza Juliaca, 2019, realiz6 el estudio en la ciudad de
Juliaca con el propésito de optar el titulo profesional de Licenciada en Administracion
y Negocios Internacionales, en la Universidad Peruana Unidn de Perud. El objetivo
principal fue determinar la relacion que existe entre la calidad de servicio y la

satisfaccion al cliente en la tienda Topitop de Real Plaza.

El tipo de investigacion empleado fue correlacional, con un disefio cuantitativo
no experimental y transaccional, la muestra que determinaron fue aleatorio simple,
ademaés delimitaron la conformacion del tamafio de la muestra en base a 304 clientes,
consecuentemente para recabar la informacion necesaria utiliz6 como técnica la
encuesta y el cuestionario como instrumento, basados en el modelo SERVQUAL y con

escala Likert para ambas variables en estudio.

Asi también como resultado de la investigacidn, a nivel general entre la Calidad
de servicio y la Satisfaccion al cliente, el estudio determin6 un coeficiente de
correlacion Tau b de Kendall (1=0,791) indica que existe una relacion directa
significativa, en base al nivel especifico, entre la dimension de tangibilidad y la
Satisfaccion del cliente establecié un coeficiente de correlacion Tau_b de Kendall
(=0,645) indica que existe una relacidon directa significativa, en cuanto a la dimension
defiabilidady la Satisfaccion del cliente, se obtuvoun coeficiente de correlacion Tau_b
de Kendall (=0,625) indica que existe unarelacion directa significativa, por otro lado
la dimensidn de capacidad de respuesta y la Satisfaccion del cliente se obtuvo un
coeficiente de correlacion Tau b de Kendall (=0,676) indica que existe una relacion
directa significativa, asi también con la dimension de seguridad y la Satisfaccion del

cliente, se obtuvo un coeficiente de correlacion Tau b de Kendall (1=0,739) indica que
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existe una relacion directa significativa y consecuentemente con la dimensién de
empatia y la Satisfaccion del cliente se obtuvo un coeficiente de correlacion Tau_b de

Kendall (t=0,710) lo que indicé una relacion directa significativa.

Finalmente, en base a los resultados obtenidos de la investigacion concluyé que
existe una relacion directa y significativa entre la calidad de servicio y la satisfaccion
al cliente lo cual determina que la tienda Topitop de Real Plaza brinda una buena
calidad de servicio, respecto a los objetivos especificos de esta investigacion muestran
una relacion directa lo cual determina la importancia de cumplimiento de cada una de

las dimensiones para seguir garantizando satisfaccién al cliente.

Paripancca (2019) present6 el trabajo, “Calidad de servicio y la satisfaccion en
la atencion de los usuarios externos referidos en un hospital de asociacion publico
privada.2016—-2017",realizé el estudio en laciudad de Limacon el propésito de optar
el grado académico de Magister en Gerencia de los Servicios de Salud, en la
Universidad Nacional Mayor de San Marcos de Peru. El objetivo principal fue el de
establecer si existe relacién entre la calidad de atencién y la satisfaccion de los usuarios

externos de la unidad de andlisis.

El tipo de investigacion empleado fue descriptivo, transversal, observacional
correlacional de enfoque cuantitativo, con un disefio no experimental, la muestra que
determinaron fue por muestreo sistematico, ademas delimitaron la conformacién del
tamafio de la muestra en base a 261 usuarios externos, consecuentemente para recabar
la informacién necesaria utiliz6 como técnica la encuesta y el cuestionario como

instrumento, basados en el modelo SERVQUAL para ambas variables en estudio.

Asi también como resultado de la investigacidn, a nivel general entre la Calidad

de servicio y la Satisfaccion al cliente, el estudio determin6 un coeficiente de
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correlacion Tau_b de Kendall (1=0,214) indica que existe relacion, en base al nivel
especifico, entre la dimension de fiabilidad y la Satisfaccion se obtuvo un coeficiente
de correlacion Tau_b de Kendall (1=0,689) lo cual indica que existe una buena relacion,
en cuanto a la dimension de capacidad de respuesta y la Satisfaccion, se obtuvo un
coeficiente de correlacion Tau b de Kendall (=0,677) que indica una buena relacion,
por otro lado la dimension de capacidad de seguridad y la Satisfaccion obtuvo un
coeficiente de correlacion Tau_b de Kendall (1=0,614) indicando que existe una buena
relacion, asi también con la dimension de empatia y la Satisfaccion del cliente, se
obtuvo un coeficiente de correlacion Tau_b de Kendall (1=0,610) indica que existe una
buena relacion y consecuentemente con la dimensidon de aspectos tangibles y la
Satisfaccion se obtuvo un coeficiente de correlacion Tau_bde Kendall (t=0,674) lo que

indic6 una buena relacion.

Finalmente, en base a los resultados obtenidos de la investigacion concluyo que
existe una relacion significativa entre la calidad de atencion y la satisfaccion de los
usuarios, asi mismo al haberse hallado relacién significativa entre las dimensiones de
la variable de Calidad de servicio con la Satisfaccién, determind que se debe
incrementar la calidad con el fin de mantener e incluso aumentar la satisfaccion de los

usuarios.

Taboada y Tasayco (2018), presento el trabajo, “Percepcion de Calidad de
servicio y satisfaccion del cliente, en la empresa embotelladora de bebidas gasificadas
Corporacion Lindley S.A.-Lima, 2017, realizaron el estudio en la ciudad de Lima con
el proposito de optar el titulo profesional de Licenciados en Administracién y Negocios
Internacionales, en la Universidad Peruana Union de Peru. El objetivo principal fue el
de determinar si la percepcion de la calidad de servicio esta relacionada con la

satisfaccion del cliente en la unidad de analisis.
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El tipo de investigacion empleada fue descriptivo correlacional y transversal,
con un disefio no experimental, la muestra que determinaron fue aleatorio simple,
ademas delimitaron la conformacion del tamafio de la muestra en base a 378 clientes,
consecuentemente para recabar la informacion necesaria utiliz6 como técnica la
encuestay en analisis documental y el cuestionario como instrumento, basadosen el

modelo SERVQUAL y con escala Likert para ambas variables en estudio.

Asi también como resultado de la investigacidn, a nivel general entre la Calidad
de servicio y la Satisfaccion al cliente, el estudio determind un coeficiente de
correlacion Tau b de Kendall (t=-0,014) indica que no existe relacion alguna, en base
al nivel especifico, entre la dimensidn de bienes tangibles y la satisfaccion del cliente
establecio un coeficiente de correlacion Tau b de Kendall (t=-0,024) indica que no
existe relacidn, en cuanto a la dimensién de empatia y la satisfaccion del cliente, se
obtuvo un coeficiente de correlacion Tabu b de Kendall (=0,001) indica que no existe
relacién, por otro lado la dimensién de seguridad y satisfaccion del cliente se obtuvo
un coeficiente de correlacion Tau_b de Kendall (1=-0,029) lo que indicaque no existe
relacién, asi también entre la dimension de responsabilidad y satisfaccion del cliente se
obtuvo un coeficiente de correlacion Tau_b de Kendall (t=-0.016) este valor a su vez
indica que no existe relacion, finalmente entre la dimensién de fiabilidad y satisfaccion
del cliente se obtuvo un coeficiente de correlacion Tau_b de Kendall (t=-0,036) lo que

indicd que no existe relacion.

Finalmente, en base a los resultados obtenidos de la investigacidn, concluyeron
que, pese a que la calidad de servicio es moderadamente baja al igual que la percepcion
sobre la satisfaccion del cliente, de acuerdo al coeficiente de correlacion no llega a
existir correlacion en lasdos variablesen estudio, es porello que no se logré el objetivo

de la investigacion.
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Mudfico y Laurente (2018) presentd el trabajo, “Calidad de servicio y
satisfaccion de losusuariosde laEmpresa de Transporte Turistico Olano S.A. sucursal
Huancayo — 2017, realizaron el estudio en la ciudad de Huancayo con el propdsito de
optar el titulo profesional de licenciado en Administracion, en la Universidad Nacional
del Centro del Peru de Perd. El objetivo principal fue el de determinar la relacion de la

calidad de servicio y la satisfaccion de los usuarios de la unidad de analisis.

La investigacion que emplearon como método general fue el cientifico, asi
mismo el analitico sintético, el tipo de investigacion fue aplicada con un nivel de
investigacion descriptivo — correlacional y el disefio de investigacion fue el
experimental transversal, la muestra que determinaron fue probabilistica aleatoria,
ademaés delimitaron la conformacion del tamafio de la muestra en base a 378 clientes,
consecuentemente para recabar la informacion necesaria utilizaron el analisis
documental, también la encuesta y el cuestionario como instrumento basados en el

modelo SERVQUAL.

Asi también como resultado de la investigacion, a nivel general entre la Calidad
deservicioy la Satisfaccion del cliente, obtuvieron un coeficiente de correlacion Tau_b
de Kendall (==0,637) indicando que existe una relacion significativa, en base al nivel
especifico, entre la dimensidn de fiabilidad y la satisfaccidon del cliente se obtuvo un
coeficiente de correlacion Tau_b de Kendall (t=0,601) lo cual indica que existe un
relacion significativa, en cuanto a la dimension de sensibilidad y la satisfaccion del
cliente, se obtuvo un coeficiente de correlacion Tau b de Kendall (t=0,532) que indica
una relacion significativa, por otro lado la dimensidn de seguridad y la satisfaccion del
cliente obtuvo un coeficiente de correlacion Tau_b de Kendall (1=0,673) indicando que
existe relacion significativa, asi también con la dimension de empatia y la satisfaccion

del cliente, se obtuvo un coeficiente de correlacion Tau_b de Kendall (t=0,578) lo que
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indicé unarelacion significativa y consecuentemente con la dimensién de elementos
tangibles y la satisfaccion del cliente obtuvieron un coeficiente de correlacion Tau_b

de Kendall (1=0,489) 1o que indic6 también una relacidn significativa.

Finalmente, en base a los resultados obtenidos de la investigacién concluyeron
que existe relacion significativa entre la calidad de servicio y la satisfaccion de los
usuarios en la unidad de analisis, asi mismo que la relacion viene a ser directa y se ha
visto impulsada por un grado de asociacion significativo entre las respectivas
dimensiones de la calidad de servicio y la variable de satisfaccion, lo cual indica que a
medidaque se incremente o mejore lacalidad de servicio, la satisfaccionde los usuarios

serd cada vez mayor.

Matta (2018) presentd el trabajo “Calidad del servicio percibida a través de la
escala Servqual frente a la satisfaccion del usuario en la Municipalidad Distrital de
Rio Tambo 2017, realizé el estudio en la ciudad de Rio Tambo con el propdsito de
optar el titulo profesional de Licenciadaen Administracion, en la Universidad Peruana
Los Andes de Per0. El objetivo principal fue el de determinar la calidad de servicio
percibidaatravésde la escala SERVQUAL y surelacion con la satisfacciondel usuario

en la unidad de analisis.

La investigacion que emplearon tuvo como método el cientifico, descriptivo,
inductiva y deductiva, el tipo de investigacion fue tedrico con un nivel de investigacion
descriptivoy con un disefio correlacional, lamuestra fue determinadapor conveniencia,
ademas delimitaron la conformacion del tamafio de muestra en base a 140 usuarios,
consecuentemente para recabar la informacion necesaria utiliz6 como técnica la

encuesta y el cuestionario como instrumento, basado en el modelo SERVQUAL.
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Asi también como resultado de lainvestigacion, anivel general entre la Calidad
de servicio y la Satisfaccion del usuario, se obtuvo un coeficiente de correlacion Tau_b
de Kendall (t=0,803) lo cual indica que existe correlacion significativa, en base al nivel
especifico, entre la dimension de fiabilidad y la satisfaccién del usuario se obtuvo un
coeficiente de correlacion Tau b de Kendall (1=0,863) que indicala existencia de una
correlacion significativa, en cuanto a la dimension de seguridad y la Satisfaccion del
usuario, se obtuvo un coeficiente de correlacion Tau bde Kendall (1=0,733) que indica
una correlacion significativa, por otro lado la dimension de tangibles y la Satisfaccion
del usuario obtuvo una coeficiente de correlacion Tau b de Kendall (1=0,795)
indicando que existe correlacidn significativa, asi también con la dimensién de empatia
y la Satisfaccion del usuario, se obtuvo un coeficiente de correlacion Tau_b de Kendall
(t=0,635) que indica una correlacion significativa y consecuentemente con la
dimension de capacidad de respuesta y la Satisfaccion del usuario se obtuvo un
coeficiente de correlacion Tau_b de Kendall (1=0,716) lo que indic6 una correlacion

significativa.

Finalmente, en base a los resultados obtenidos de la investigacion concluyé que
existe una correlacion directa entre las variables de estudio, asi mismo la correlacion
existentes entre las dimensiones de la variables de Calidad de Servicio y la Satisfaccion
del usuario son directas, sin embargo se resalta que aln existe carencias en dichas
dimensiones, las cuales en aspectos evaluacién deben mejorarse, ya que hay una
existente disconformidad aun en los servicios que brinda la unidad de anélisis, lo cual

repercute aln en resultados no favorables, para la satisfaccion de sus usuarios.

2.2. Bases Tedricas
En este trabajo revisamos las diferentes conceptualizaciones que se tienen sobre el

servicio y sobre los modelos més reconocidos para la evaluacion de la percepcion de la
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calidad del servicio que aparecieron en los Ultimos afios. Ofreceremos una breve
descripcién de dichos modelos, asi mismo de sus caracteristicas, sus objetivos y sus
diferencias. Los estudios basados en la evolucion histdrica de la gestion, la calidad y el
marketing de servicios, ya enfocados en la evaluacion de la calidad del servicio, se
presentaran y se tomaran las tendencias como elementos del fundamento para realizar un
seguimiento a la calidad de servicio, basados en los conceptos de servicioy la calidad del

servicio en si.

Calidad de Servicio

La calidad y la cultura del mejoramiento continuo son metas de todas las empresas
sin excepcidn alguna la cual permitira brindar una mayor satisfaccion al usuario de un
servicio o producto; el hecho de realizar una gestion en la calidad tendra un papel
transformador otorgando un valor agregado al servicio, con un gran impacto en la eficiencia
empresarial, el mejoramiento continuo, control o incluso una reingenieria en los procesos
para adaptarse a las circunstancias, lograr optimizacion en el uso de recursos, mantener y/o

aumentar el desempefio y la productividad.

Definiciones de la Variable Calidad del Servicio. En el ambito académico la
medicion o valoracidn de la calidad del servicio ha suscitado diferenciacion de criterio,
principalmente se hace referencia a qué es lo que realmente se esta midiendo o en general
se encuentran tres tendencias de constructos que se usan para poder evaluar la calidad del

servicio como: la calidad, la satisfaccion y el valor.

La Real Academia Espafiola (RAE, 2021) define calidad como “la propiedad o
conjunto de propiedades inherentes a algo, que permiten juzgar su valor”. Esta definicion
establece dos elementos importantes en su estudio, la referencia a caracteristicas o

propiedades y el enfoque de brindar para valorar “algo” a través de ella.
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Adicionalmente encontramos las siguientes definiciones:

Calidad es traducir las necesidades futuras de los usuarios en caracteristicas
medibles; solo asi un producto puede ser disefiado y fabricado para dar satisfaccion a un
precio que el cliente pagara; la calidad puede estar definida solamente en términos del

agente. (Deming, 1989, como se cité en Duque, 2005)

La palabra calidad tiene multiples significados. Dos de ellos son los mas
representativos: “La calidad consiste en aquellas caracteristicas de producto que se basan
en las necesidades del cliente y que por eso brindan satisfaccion del producto, y calidad

consiste en libertad después de las deficiencias” (Juran, 1990, como se citdé en Duque,

2005).

Por otro lado, “de manera sintética, calidad significa calidad del producto. Mas
especificamente, calidad es calidad del trabajo, calidad del servicio, calidad de la
informacion, calidad de proceso, calidad de la gente, calidad del sistema, calidad de la

compailia, calidad de objetivos, etc.” (Ishikawa, 1986, como se citdo en Duque, 2005).

Asi también, “calidad es conformidad con los requerimientos. Los requerimientos
tienen que estar claramente establecidos para que no haya malentendidos; las mediciones
deben ser tomadas continuamente para determinar conformidad con esos requerimientos;
la no conformidad detectada es una ausencia de calidad” (Crosby, 1988, como se cit6 en

Duque, 2005).

Por otra parte, segin Imai (1998, p. 10, como se cit6 en Duque, 2005) la calidad se
refiere, no solo aproductos o servicios terminados, sino tambiénala calidad de los procesos
que se relacionan con dichos productos o servicios. La calidad pasa por todas las fases de
la actividad de la empresa, es decir, por todos los procesos de desarrollo, disefio,

produccidn, venta y mantenimiento de los productos o servicios.
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Finalmente, Drucker (1990, 0.41, como se cit6 en Duque, 2005) conceptualiza que
“la calidad no es lo que se pone dentro de un servicio, es lo que el cliente obtiene de ¢l y

por lo que estd dispuesto a pagar”

Al analizar cada concepto que se presentd donde se encuentran enfoques que
generan unadiferenciahacialacalidad,esporello basandonos en laperspectivadel analisis
y los agentes implicados, consecuentemente se puede discernir a tres elementos en el

estudio: los agentes, las relaciones y el entorno.

Es porello queen la conceptualizaciénde la calidad como pura, se llegaa encontrar
dos tendencias: la calidad objetivay la subjetiva. La primera enfocada a la perspectiva del

que produce y la sequnda enfocada a la del consumidor.

En la informacion presentada sobre la calidad del servicio, dicho concepto va
referido a la calidad percibida, es decir “al juicio del consumidor sobre la excelencia y la
superioridad del producto que adquiere” (Zeithaml, 1988, p.3, como se citd en Duque,
2005). Asi mismo en base al servicio llegaria a significar “un juicio holistico que va
relacionado con la superioridad o excelencia del servicio en si”’ (Parasuraman et al., 1988,
p.16,como se citd en Duque, 2005). En ese sentido, se establece que la calidad es subjetiva,
yaque supone un nivel de abstraccionde mayor envergadura quecualquierade los atributos

especificos del producto mismo y tendria una caracteristica multidimensional.

Servicio, Servicio al Cliente y su Caracterizacion

Entender los conceptos concretos de servicio y la calidad del servicio en si es
fundamental para poder comprender el objeto y las caracteristicas definidas en los modelos

de medicion.
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Definiciones de Servicio. La RAE (2021), define servicio “como acciony efecto
de servir, como servicio doméstico e incluso como conjunto de criados o sirvientes. En

términos méas concretos, el servicio también tiene las siguientes definiciones:

Segun Fisher y Navarro (1994, p. 185, como se cit6 en Duque, 2005) es “un tipo de
bien econdmico, constituye lo que denomina el sector terciario, todo el que trabaja y no

produce bienes se supone que produce servicios”.

Por otro lado, se hace mencidn a que, “es el trabajo realizado para otras personas”
(Colunga, 1995, p. 25, como se cité en Duque, 2005), asi mismo Fisher y Navarro (1994,
p. 175, como se citdé en Duque, 2005) menciona que “es el conjunto de actividades,
beneficios o satisfactores que se ofrecen para su venta o que se suministran en relacion con

las ventas™.

Asi también definen que “es cualquier actividad o beneficio que una parte ofrece a
otra; son esencialmente intangibles y no dan lugar a la propiedad de ninguna cosa. Su
produccion puede estar vinculada o no con un producto fisico” (Kotler, 1997, p. 656, como

se cité en Duque, 2005).

Entonces se entiende que el servicio es el trabajo, la actividad y/o los beneficios los
cuales van a producir satisfaccién a un usuario, y dependiendo del nivel lograra convertirse

en cliente en si.

Caracteristicas de los Servicios. Estos elementos descansan en las caracteristicas
fundamentales de los servicios: la intangibilidad, la no diferenciacion entre produccion y

entrega, y la inseparabilidad de la produccién y el consumo (Parasuraman et al. 1985).

De las caracteristicas diferenciadoras entre los productos tangibles y los servicios

cabe destacar el hecho de ser causantes de las diferencias en la determinacion de la calidad
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del servicio. Asi, no se pueden evaluar del mismo modo servicios y productos tangibles. A

continuacion, se presentan estas caracteristicas de una manera mas detallada

La Intangibilidad. La mayoria de los servicios son intangibles No son objetos mas
bien son resultados. Esto significa que muchos servicios no pueden ser verificados por el
consumidor antes de su compra para asegurarse de su calidad, ni tampoco se pueden dar
las especificaciones uniformes de calidad propias de los bienes. Por tanto, debido a su
caracter intangible, una empresa de servicios suele tener dificultades para comprender

como perciben sus clientes la calidad de los servicios que presta.

La Heterogeneidad. Los servicios, especialmente los de alto contenido de trabajo
son heterogéneos en el sentido de que los resultados de su prestacion pueden ser muy
variables de productor a productor, de cliente a cliente, de dia a dia, Por tanto, es dificil
asegurar una calidad uniforme, porque lo que la empresa cree prestar puede ser muy

diferente de lo que el cliente percibe que recibe de ella.

La Inseparabilidad. En muchos servicios, la produccion y el consumo son
indisociables. En servicios intensivos en capital humano, a menudo tiene lugar una
interaccion entre el cliente y la persona de contacto de la empresa de servicios. Esto afecta

considerablemente la calidad y su evaluacién.

Parasuraman menciona estas caracteristicas de los servicios implican cuatro

consecuencias importantes en el estudio de la calidad del servicio:

e La calidad de los servicios es mas dificil de evaluar que la de los bienes.

e La propianaturaleza de los servicios conduce a una mayor variabilidad de
su calidad y, consecuentemente, a un riesgo percibido del cliente més alto

que en el caso de la mayoria de bienes.
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e La valoracion (por parte del cliente) de la calidad del servicio tiene lugar

mediante una comparacion entre expectativas y resultados.

e Las evaluaciones de la calidad hacen referencia tanto a los resultados como

a los procesos de prestacion de los servicios.
Proceso del Servicio

La importancia en esta investigacion también es la implicacion del proceso del
servicio, es por ello que Albretch (1992, como se citdé en Duque, 2005) “llama a los ciclos
de servicio. Fundamentados en los momentos de verdad” (p.4). Este planteamiento esta
enfocado como una ayuda para el productor en si, en este sentido para el prestador del

servicio.

Es porello que el concepto del ciclo de servicio va ayudar a los miembros de las
organizacionesaofrecerapoyo alosclientes, con el fin de que puedan estructurar imagenes
mentales de lo que estd ocurriendo durante el servicio; es por ello que el constructo basico
del servicio ya no solo involucra al empleado, sino que ahora se convierte en lo que
Albrecht denomina como “ el momento de la verdad” todo ello bajo el control del

colaborador y/o sistemacon el que tenga contacto el cliente al momento de la prestacion.

Figura 1

Ciclo del Servicio
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Fuente: Albretch (1992, p. 35, como se cité en Duque, 2005).
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Es asi que se resaltaque el colaboradornosolo esel que prestarad o presta el servicio,
sino que es parte del mismo, entonces decimos que la calidad ya no solo sera una ejecucion
satisfactoria en la realizacion de la tarea asignada, sino que ahora se definird como el
producto o resultado del momento o los momentos de verdad que el cliente ha
experimentado, es por ello que el conocimiento sobre el ciclo del servicio y el momento de
verdad en si ayudaraa los colaboradores de unaempresa a tener una ideadel punto de vista
del cliente y a tener consideracion hacia el punto de vista del cliente, asi también a

considerar a los clientes como los clientes los consideran a ellos.

Con base en Grénroos y Mayer et al (1984, 2003, como se cité en Duque, 2005) los
cuales proponen que el proceso de servicio va implicar el estudio de dos elementos
principales: el montaje del servicio (process of services assembly, PSA), como el elemento
técnico, y la entrega del servicio (process of service Delivery, PDS), como elemento
funcional, complementariamente establecen unos filtros perceptuales del consumidor
(CPPS, por su sigla en inglés), los cuales van a transformar la evaluacion de la experiencia

en términos de los dos procesos antes mencionados.

Figura 2

El Montaje del Servicio y la Entrega del Servicio

— e — e — ! 70 8T i ——— e — — -,

PSA:
Elementos descriptores de las Decisiones Administrativas

Tecnologia | Accesibilidad || Interaccion || Personalizacion

S ——————— |

!
I : |
: — ! : - il
o Comportamiento | Apariencia . Influencias modificadores || cpps |
Visibilidad |~ 4 i Fisica | Formade Envio '4— ! i =
e e —— e | Imagen de Accesibilidad || Filtros | I

i o : marca ]

Retroalimentacion ! 5 I |

i receptuales

S A ! Visibiligad || Comportamiento G ! |

. B ! del empleado |
PSD: : i = |

Descriptores de la variabilidad del desarrollo del servicio !—

Apariencia Apariencia del || Esfuerzo del
del empleado || area de trabajo | empleado

Duracién Participacion Empatia -
del cliente P ENCUENTRO DE LA SATISFACCION \
! Factibilidad Garantia i

Fuente: Traducido y Adaptado de Mayer et al. (2003, p. 623, como se cité en Duque, 2005).



51

Se hace mencion que los elementos que describen las decisiones administrativas,
las cuales son recogidas en el PSA, a traves de las cuales se va configurar el servicio en

términos de sus caracteristicas previas.

Por otra parte, se van a encontrar los descriptores de la volatilidad o variabilidad
del desarrollo del servicio, es decir, el proceso de entrega o prestacion del servicio PSD, lo
cual tiene referencias en las caracteristicas de la entrega del servicio al momento de

interactuar con los clientes.

Es por ello que estos dos grupos de caracteristicas denominadas PSD y PSD son las
que interactian y seran influenciadas por los filtros perceptuales, los denominados CPPS;
dicha interaccion, con el cambio ocasionado por los filtros en mencion es lo que generara
la satisfaccion, por ende, el encuentro de la calidad, siguiendo la corriente teérica que

plantea la satisfaccién como antecesora de la calidad.

Modelos de Medicion

La Escuela Nordica. Este modelo es también conocido como “modelo de la
imagen”, que fue formulado por Gronross en los afios de 1988 a 1994,y esta a su vez esta
relacionada a la calidad con la imagen corporativa, en dicho modelo se plantea que la
calidad percibida por los clientes es la incorporacién de la calidad técnica (la cual se da) y

la calidad funcional (como se va dar), y estas se relacionan con la imagen corporativa.

El modelo nordico que fue planteado por Gronroos esta tomando elementos de una
investigacion que no se publicd, de Eiglier y Langeard por el afio 1976 donde defineny
explican a la calidad del servicio percibida, la cual estd fundamentada a través de las
experiencias evaluadas a través de las dimensiones de la calidad en si, y consecuentemente

se conectan dichas experiencias con las actividades del marketing tradicional.
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Figura 3

Modelo Nordico
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Fuente: Gronross (1984, p. 40, como se citd en Duque, 2005).

Es porello que segin Duque (2005), una buena evaluacion de la calidad percibida
se obtendra cuando la calidad experimentada llega a cumplir con las expectativas del
cliente, en pocas palabras, la necesidad del cliente se satisface con el servicio brindado, asi
también refiere que el exceso de expectativas va generar problemas en la evaluacion de la
calidad, ya que se puede establecer expectativas poco realistas por parte del cliente, los
cuales ellos puedan considerar como las minimas a tolerar paratener una calidad buena, lo
cual llegard a desembocar en una percepcion de calidad baja, ya que al idealizar una
expectativa irreal, no se llegara a satisfacer al cliente durante la prestacion del servicio.
Asimismo, hace menciénaque Gronross referidos en las expectativas o la calidad esperada
estan enfocadas en funcién de factores como la comunicacion del marketing, las
recomendaciones de la boca a oido, de la imagen corporativaen siy de las necesidades que

pueda tener el cliente (p. 9).

Avanzando en el tema segin Grénroos (1994, p.38, como se citdé en Duque, 2005)
refiere que “la experiencia de calidad es influida por la imagen corporativa/local y a su vez

por otros dos componentes distintos: la calidad técnica y la calidad funcional”, es por ello
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que se determina que la calidad técnica esta enfocadaal servicio técnicamente correcto y
estd a su vez conducira a un resultado aceptable ya que se enfocara entodo lo concerniente
al soporte fisico, los medios materiales, la organizacién interna, Es lo que Gronroos
denomina la dimension del “qué”(lo que el consumidor recibe). Por otra parte, la calidad
funcional es la que se va encargar de la formaen la que el consumidor sera tratado durante
la prestacion del servicio, en pocas palabras Grénroos lo determina como la dimension del

“como” (como el consumidor recibe el servicio).

Finalmente se afirma que “el nivel de calidad total percibida no estd determinado
realmente por el nivel objetivo de las dimensiones de la calidad técnicay funcional, sino
que estd dado por las diferencias que existen entre la calidad esperada y la experimentada,

paradigma de la desconfirmacion” (Duque, 2005, p. 9)

La Escuela Americana. La investigacion se basa en el modelo de la escuela
americana de Parasuraman, Zeithaml y Berry, la cual la denominaron como SERVQUAL,
dicho modelo sin ningun otro en comparacion es el mas utilizado por los académicos hasta

el momento, dado el incremento de articulos en el area en mencién usan la escala.

Es por ello que hacemos mencion que dichos autores partieron del paradigma de la
desconfirmacion, al igual que Grdnroos, basados en esto establecieron sus objetivos de
desarrollar un instrumento que permita la medicién de la calidad de servicio percibida, es
por ello que luego de algunas investigacionesy evaluaciones, enfocados basicamente en el
concepto de la calidad de servicio percibida, desarrollaron un instrumento que permitiera

cuantificar la calidad de servicio y lo llamaron SERVQUAL.

Este instrumento permitid acercarse a la medicion mediante la evaluacién por
separado de las expectativas ensiy las percepciones del cliente, todo ello apoyado con las

opiniones de los consumidores que involucraron en la investigacion y finalmente se
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llegaron a establecer diez dimensiones con una importancia relativa basados en que

depende del tipo de servicio y/o cliente, los cuales se mencionan a continuacion:

Elementos Tangibles. Es la apariencia de las instalaciones fisicas, equipos,

personal y materiales.

Fiabilidad. Es la habilidad para poder ejecutar el servicio prometido de forma fiable

y cuidadosa.

Capacidad de Respuesta. Es la disposicion para poder ayudar al cliente y para

proveerlos de un servicio rapido.

Profesionalidad. Es la posesion de las destrezas requeridas y el conocimiento del

proceso en la prestacién del servicio.
Cortesia. Es la atencidn, respeto y la amabilidad del personal de contacto.

Credibilidad. Corresponde a la veracidad, creenciay la honestidad en el servicio

que se provee.
Seguridad. Es la inexistencia de peligros, riesgos o dudas.

Accesibilidad. Se refiere a lo accesible y a la facilidad de contactar con quien presta

el servicio.

Comunicacion. Estd enfocado a mantener a los clientes siempre informados,

utilizando un lenguaje entendible y siempre dispuestos a escucharlos.

Comprension del Cliente. Enfocado en hacer el esfuerzo de conocer a los clientes

y sus necesidades.

Luego del planteamiento queestablecierondichosautores, no fue muybien recibida

y recibié criticas ya que manifestaban que las dimensiones planteadas no son
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necesariamente independientes unas de otras y fue por ello que Parasuraman, Zeithaml y
Berry realizaron estudios estadisticos, fue por ello que encontraron correlaciones entre las

dimensiones iniciales, lo cual permitié que las dimensiones se redujeran a cinco.

Confianza o Empatia. Es la muestra de interés y nivel de atencion individualizada
que ofrecen las empresas a sus clientes (agrupa los anteriores criterios de accesibilidad,

comunicacion y comprension del usuario).

Fiabilidad. Es la habilidad para ejecutar el servicio prometido de forma fiable y

cuidadosa.

Responsabilidad. Seguridad, conocimiento y atencion de los empleados y su
habilidad para inspirar credibilidad y confianza (agrupa las anteriores dimensiones de

profesionalidad, cortesia, credibilidad y seguridad).

Capacidad de respuesta. Es ladisposicion paraayudar a los clientesy para prestarle

un servicio rapido.

Tangibilidad. Es la apariencia de las instalaciones fisicas, equipos, personal y

materiales de comunicacion.

Segun los procedimientos estadisticos que realizaron, lograron agrupar variables y

permitieron generalizar de mejor forma el modelo, logrando mayor representatividad.
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Figura 4

Modelo SERVQUAL
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Fuente: Parasuraman, Zeithamly Berry (1988, p. 26, como se cit6 en Duque, 2005), Zeithaml y
Parasuraman (2004, p. 16, como se citd en Duque, 2005)

Es por ello que para poder evaluar la calidad percibida ellos plantearon estas
dimensiones generales y definieron que dicha percepcion es consecuencia de la diferencia
para el consumidor entre lo que esta esperando (expectativas) y lo percibido (al momento

de ser parte del servicio).

Sin embargo, se parte por el planteamiento de que a pesar de la existencia de este
nuevo modelo, se generan una serie de vacios o los denominados gaps en el proceso del
servicio en si y estos a su vez influyen en la percepcion del cliente y son el objetivo de
analisis cuando se desea mejorar la calidad percibida, lo cual conlleva a discernir que las
percepciones generalesde la calidad en el servicio van a estar influenciadas por estos gaps,

los cuales tienen y tendrén lugar en las organizaciones las cuales prestan servicios.

Es porello que en el planteamiento del nuevo modelo SERVQUAL, también dio
como resultado cinco gaps, las cualesanalizan los principales motivos de la diferencia que

se llevara a un fallo en las politicas de calidad en las empresas.
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Figura 5

Gaps del Modelo SERVQUAL
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Fuente: Parasuraman, Zeithamly Berry (1988, p. 26, como se citd en Duque, 2005), Zeithaml y

Parasuraman (2004, p. 16, como se cit6 en Duque, 2005)

El resultado del modelo SERVQUAL presenta cuatro gaps (vacios) identificados
por los autores en mencion, los cuales establecen que es el origen de los problemas de

calidad del servicio, los cuales se mencionan a continuacién:

Gapl. Ladiferencia entre las expectativas de los usuariosy las percepciones de los

directivos.

Gap2. Ladiferencia entre las percepciones de los directivos y las especificaciones

no normas de calidad.
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Gapa3. La diferencia entre las especificaciones de la calidad del servicio y la

prestacion del servicio.

Gap4. La diferencia entre la prestacion del servicio y la comunicacidn externa.

Gap5. Diferenciaentre lasexpectativas del consumidor sobrela calidad del servicio

y las percepciones que tiene del servicio.

Hacemos una observacion al hecho de la mencidn anterior de 4 gaps establecidos y
estamos presentando 5, pero laexplicacion parael quinto gap es que dicho modelo propone
que este mismo es producido como consecuencia de las desviaciones anteriores y que

constituye la medida en si de la calidad del servicio.

Vacio n° 5 = f (Vacio n° 1, Vacio n° 2, Vacio n° 3, Vacio n° 4)

Se interpreta entonces que el gap 5 es la consecuencia plena de las evaluaciones

particulares y la variacion o sensibilidad al cambio radica en los gaps 1 al 4.

Finalmente se pone en mencidn que al aplicar dicho modelo en nuestras empresas
es importante localizar y definir cules son esos vacios, los cuales no generar calidad en el
servicioy consecuentemente lainvestigacion en dichos gaps permitiran establecer acciones

de correccion para mejorar la calidad en si.

Dimensiones de la Variable Calidad de Servicio

Las dimensiones de calidad de servicio estdn fundamentadas en el modelo
SERVQUAL, estas tienen base en las expectativas y la percepcion del cliente, las cuales se

presentan a continuacion.

Tangibilidad. La dimensién de tangibles compara las expectativas con las
percepciones del consumidor, en cuanto a la capacidad de la empresa para manejar sus

tangibles. Lostangibles de unaempresa consisten en unaamplia variedad de objetos, como:
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arquitectura, disefio, distribucion, alfombras, escritorios, iluminacion, colores en las

paredes, folletos, correspondencia diaria y la presentacion del personal de la empresa.

Fiabilidad o Confiabilidad. La dimension de fiabilidad contemplado en el modelo
SERVQUAL, vendria a ser la habilidad para realizar el servicio de modo cuidadoso y

fiable.

Capacidad de Respuesta. La dimension de capacidad de respuesta se refiere a la
voluntad y/o disposicion de los empleados a proporcionar un servicio, asimismo la
capacidad de respuesta refleja el grado de preparacion de la empresa para proporcionar el

servicio

Seguridad o Garantia. La dimension de garantia se refiere a la competencia de la
empresa, la amabilidad que ofrece a sus clientes y la seguridad de sus operaciones. La
competencia se refiere a los conocimientos y habilidad de la empresa en el desempefio de

Sus servicios.

Empatia. La dimension de empatia es la capacidad de experimentar los
sentimientos de otro como propios. Las empresas empaticas no han perdido la nocién de lo
que es ser un cliente de su propia empresa. Como tal, las empresas empaticas entienden las

necesidades de los clientes y colocan sus servicios a su alcance.
Satisfaccion del cliente

Consideramos que la satisfaccion del cliente es un ambito de estudio amplio e
incluye distintas disciplinas y enfoques, es por ello que esta variable esta enfocada desde
perspectivas muy distintasy son diferentes los autores que hacen mencion a dicha variable,

estos autores pertenecen a diversos campos cientificos.
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Se pondra en comparacion las diferentes definiciones sobre la satisfaccion del
cliente, asimismo trataremos de obtener una descripcion del concepto en si como también
se discutiran las técnicas usadas con mayor frecuencia, dentro de las mismas, se analizaran

las mas importantes para la medicién de la satisfaccion del cliente.

Definiciones de la Variable de Satisfaccion del Cliente. Resaltando que existen
numerosos enfoques desdelos que se hatratado lasatisfacciony a las diversas definiciones,
las cuales varian una de las otras a pesar de referirse a la misma variable, hemos
considerado queesimportante realizar unabreve resefiade las definiciones quese han dado

a lo largo del tiempo, las cuales hemos ordenado y las presentamos a continuacion:

Howard y Sheth (1969, como se cit6 en BIBING, s.f.), donde nos mencionaque la
satisfaccion de cliente es un estado cognitivo que es resultado de la adecuaciono en su
defecto de la inadecuacion de la recompensarecibida respecto a la inversion realizada, este

a su vez se va producir luego del consumo del servicio o el producto.

Por otra parte, también se define como la evaluacion de la experiencia que uno tuvo
por consumir el producto o la prestacion del servicio en si, esta experiencia esta enfocada
a las expectativas del cliente, todo en base a si alcanzan o superan dichas expectativas

(Hunt, 1977, como se cit6 en BIBING, s.f.)

Ademas, Oliver (1980-1981, como se citd en BIBING, s.f.), refiere que es un estado
psicoldgico final, producto de la sensacion que obtienes en la discrepancia de tus
expectativas las cuales se unen con los sentimientos basados en la experiencia del servicio
en si; de la misma forma pero con otra conceptualizacion se establece como un juicio
evaluativo con unenfoque cognitivo el cual vaanalizarel servicio o el producto y que estos

a su vez van a determinar si hubo un resultado bueno o malo, también haciendo mencién a
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que si dicho producto puede sustituirse o no (Swan et al, 1981, como se cit6 en BIBING,

s.f.)

En otro enfoque noshacen mencion a que dicha satisfacciones la respuestaa la
compra del producto y/o servicio, la cual estd enmarcada a la comparacion que le da el
consumidor, dicha comparacion estd dada entre las recompensas, los costes y las
consecuencias esperadas, este Ultimo lo entendemos como la satisfaccién en base a sus
expectativas (Churchill y Surprenant, 1982, como se citd en BIBING, s.f);
progresivamente los autores Westbrook y Reilly noshacen mencion que la satisfaccion del
cliente al igual que la definicién de Swan, Frederick y Carroll es una respuesta emocional
causada por un proceso evaluativo — cognitivo donde se establece la comparacion del
objeto, la acciony la condicion todo ello segun sus percepcion las cuales van a diferirse

por las necesidades y deseos de cada consumidor.

Continuando con las definiciones Cadotte, Woodruff y Jenkins establecen que es
una sensacion la cual se desarrollaen base a la evaluacion de la experiencia, es asi que
tenemos otra definicion que la establece como la respuestadel consumidor a la evaluacion
de la discrepancia percibida entre las expectativas y el resultado que se obtiene por la
percepcion en el producto tras su consumo, lo cual se determina como un proceso
multidimensional y dindmico (Tse et al,1990, como se citd en BIBING, s.f.), a lo que
Westbrook y Oliver un afio después determinan que es un juicio evaluativo posterior a la
seleccion de una compra realizada con las especificaciones del consumidor, como se
menciond en anteriores definiciones, nos encontramos con Bachelet (1992, como se citd en
BIBING, s.f.) el cual considerd que la satisfaccion era el resultado emocional del cliente
como respuesta de la experiencia que ha tenido, de otra manera los autores Mano y Oliver
la establecen como la respuestadel cliente la cual es promovida por los factores cognitivos

y afectivos los cuales estan asociados por la compra de un producto o por un servicio
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consumido. Por otra parte, Zeithaml, Berry y Parasuraman sugirieron que la satisfaccion
del cliente es una funcion de la valoracidn de los clientes, de la calidad del servicio, de la

calidad del producto y del precio.

Avanzando en el tema Jones y Sasser (1995, como se citd6 en BIBING, s.f)
definieron que la satisfaccion del cliente se puede identificar por cuatro factores que
afectardn a la misma, dichos factores se establecen de la siguiente manera la primera son
los aspectos esenciales del producto o el servicio que los clientes estan esperando de todos
los ofertantes de los mismos, el segundo va referido a los servicios basicos de apoyo que
sedaal consumidor durante el servicio,en tercer lugar establecenla correcciono reparacion
cuando se brinde mal el servicio al cliente y esta a su vez afecte su experiencia y por Gltimo

la personalizacion del servicio o producto que se ofrezca.

Prosiguiendo con las opiniones conceptuales de los autores nos encontramos con la
de Ostrom y lacobucci los cuales en el afio 1995 realizaron un analisis de las diferentes
definiciones que otro autores y/o investigadores comentaron, por lo cual llegaron a la
distincion entre el concepto de valor para el cliente y su satisfaccion, ellos afirmaban que
la satisfaccion del cliente se juzgaba de mejor manera cuando se realizaba una compra, la
cual estaba acompafiada con la experiencia, con la cualidades y beneficios, con los costos
y sobre todo con el esfuerzo que se tuvo que hacer para poder realizar dicha compra o
consumir el servicio, existen otras definiciones brindadas por autores como Hill, Gerson y
Oliver pero que nos son tan relevantes ya que establecen parametros muy similares a la

definiciones antes mencionadas.

Asi también es importante resaltar de entre todas estas propuestas que definen la
satisfaccion del cliente y sumedicion, lo propuesto por Johnsony Fornell, ya que elmodelo

el cual propusieron consiste en la acumulacion de la experiencia del cliente en base al
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producto o al servicio, dichos autores hacen mencién que la percepcion de la satisfaccion
del cliente no es estatica si no que varia con el pasar del tiempo, ya que la calidad en el
servicio o el producto puede tener variaciones de satisfaccion, asimismo este modelo tiene
una gran importancia en la actualidad ya que el indice de la Satisfaccion del cliente
Americana (Amercian Customer Satisfaction Index: ACSI) se realiza empleando dicha
propuesta. EI modelo ACSI tiene fundamento en las relaciones de las caracteristicas tales
como la calidad percibida, el valor percibido, la tolerancia respecto al precio, la posibilidad
de recompray la recomendacion del servicio y/o producto a otros que también seran

evaluados por los clientes y lo comentaran a nuevos prospectos.

Finalmente, y de manera muy similar al modelo antes expuesto existen otros,
tambien como indices de satisfaccion del cliente como el europeo, aleméan y sueco, los
indices European Customer Satisfaction Index, Germani Customer Satisfaction Indexy el

Bardmetro Sueco de la satisfaccidn del cliente (Svenskt Kundindex) respectivamente.

La Importancia de la Satisfaccion del Cliente. Enfatizamos la importancia de la
satisfaccion del cliente en el sectorempresarial, ya que resaltamos que un cliente satisfecho
es un activo para la empresa, ya que el resultado de su satisfaccion es que existan grandes
probabilidades de que dicho cliente vuelvaa comprar el producto o requerir el servicio,

consecuentemente esto se reflejara en mayores ingresos para la empresa.

Por otro lado, en la contraparte de un cliente insatisfecho el cual comentara a
posibles prospectos sobre el motivo de su insatisfacciény la empresa que lo causo, dicha
insatisfaccion segun el nivel que sea conllevard a que dicho cliente opte por cambiar a otra

empresa del mismo rubro o en un caso extremo deje de lado el mercado de dicho sector.

Asimismo, es de resaltar que la satisfaccion del cliente es un objetivo importante,

pero no es el objetivo final de las empresas en si, porque dichas organizaciones se
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constituyeron para generar utilidades. Estos resultados basados en las ganancias se

incrementaran graciasa los clientes fidelizados, los que claramenteson clientes satisfechos.

Percepcion de la Satisfaccion del Cliente. Nosotros enfatizamos que los estudios
que se realizaron sobre la satisfaccion del cliente se enfocaron desde dos puntos de vista
los cuales son diferentes, la primera perspectiva enfocada por el cliente y la segunda
enfocada por la organizacion al realizar el estudio en si, en base a los antes mencionado se
debe resaltar que, dependiendo del estudio o la visién que se tenga para analizar la
satisfaccion del cliente se dejaran algunos criterios o caracteristicas de dicha variable, ya

que serd variable segun el tipo de empresa y del rubro.

Asimismo, se hace mencidn al planteamiento de Wittingslow y Markham (1999,
como se citd en BIBING, s.f.) en la cual sugieren que nosotros tenemos una percepcion del
mundo lacual esegocéntricay selectiva, esdecir,nos ponemos anosotros mismoen primer
lugar y discerniendo segin nuestra percepcion, lo cual hace que recordemos lo que nos dio
bienestar o placer, claro si la experiencia fue buena o al contrario claramente, pero este

proceso lo hacemos de manera consciente como inconscientemente

Por lo antes mencionado es que se genera un problema, ya que al momento de
analizar o medir la satisfaccion del cliente mediante preguntas con aspectos pocos
conocidos por el cliente en si (aspectos que el cliente no ha percibido o incluso no ha
experimentado) hace que los datos que se obtengan no sean tan certeros ya que el cliente
solo tratara de contestar la pregunta y no de analizarla segin su experiencia, es por ello que
para evitar dicho problema se debe realizar preguntas a clientes de los cuales se tenga la
certeza que han recibido y percibido todo sobre el producto o el servicio que ha brindado

nuestra empresa.



65

La Naturaleza de la Satisfacciéon del Cliente. El criterio que se establecio para
poder realizar la medicion de la satisfaccion del cliente es muy necesario para poder
determinar con anticipacion la naturaleza en si de dicha satisfaccidn, es decir, cuéles son

esas cualidades que componen la satisfaccion y que importancia tuvo o tiene.

Es por ello que existen muchas controversias con la conceptualizacion de la
naturaleza de la satisfaccion del cliente tanto por el enfoque de escala personal como la de

mercado.

Teorias al Respecto de la Naturaleza de la Satisfaccion del cliente. En las
ciencias sociales se produjeron varios enfoques al momento de definir el modelo de la
satisfaccion o en su contraparte la insatisfaccion del cliente, sobre todo que factores son los
que influyen al momento de concluir con satisfaccion en el cliente como por ejemplo el

precio, el esfuerzo que realizaron por adquirir el producto o el servicio.

Es porello que se hace mencion de 5 teorias que van intentar explicar que es lo que
motiva a la personaen base a la naturaleza de su satisfaccion, las cuales presentamos a

continuacion:

Teoria de la Equidad. nos hace mencion a que la satisfaccion se consigue cuando
existe unadeterminada parte lacual siente el nivel de los resultados obtenidos, determinada

por el equilibrio entre los inputs y outputs tales como el costo, el tiempo y el esfuerzo.

Teoria de la Atribucion Causal. nos llega a explicar que el cliente al culminar su
experiencia con el producto o el servicio determina sus resultados en base al éxito o el
fracaso que sintio, asi también nos hace mencién que la causa de la satisfaccion esta
atribuida a factores internos como la percepcion que tiene el cliente al realizar una compra,

de la misma manera los factores externos representados por la dificultad al realizar la
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compra, la influencia de otras personas o la “suerte” de satisfacer sus necesidades o superar

sus expectativas.

Teoria del Desempefio o Resultado. nos da la proposicidn de que la satisfaccion
del cliente se encuentra directamente relacionada con el desempefio en base a las
caracteristicas del servicio o del producto las cuales seran percibidas por el cliente, dicho
desempefio se define como el nivel de calidad que posee el producto o el servicio en si con
relacion al precio que se pago, es por ello que la satisfaccion se equiparara al valor donde

dicho valor se asume como la calidad percibida.

Teoria de las Expectativas. este planteamiento nos sugiere que los clientes van a
conformar sus expectativas en base al desempefio de las caracteristicas del servicio o
producto antes de realizar una compra, pero al realizarse dicha compra y hacer uso del
producto o servicio, esto conlleva a la valoracion del cliente en base al “mejor que” o peor
que”, en pocas palabras si el producto o servicio no supera o alcanza sus expectativas se
tendra una disconformidad por el contrario si las superar se tendra conformidad o

satisfaccion.

Cabe resaltar que esta ultima teoria es la que cuenta con mayor numero de
partidarios ya que se aplic6 de manera constante y continua, enfatizando sus tres enfoques
dentro de su estructura como son: la satisfaccion como resultado de la diferencia entre los
estdndares de comparacion previos de los clientes y la percepcién del desempefio del
producto o servicio, el de asumir que las personas asimilan la realidad que perciben para
poder ajustarla a sus estdndares que establecieron como comparacion y finalmente la

relacion directa entre el desempefio percibido y la satisfaccion en si.



67

Conceptos Relativos al Desempefio de la Satisfaccion del Cliente. En este punto
comentaremos de manera muy breve las distintas teorias que tienen fundamente en el

desempefio de la satisfaccion del cliente.

Teoria de Brechas. Son algunos autores que defienden esta teoria, la cual esta
enfocada a las disconformidades, es decir, tiene base en la valoracion de la calidad de
servicio percibida con la comparacion de los resultados de las expectativas y las

percepciones.

Asimismo, con respecto a las expectativas, Parasuraman et al. (1988, como se citd
en BIBING, s.f.) sugieren que el término en mencion tuvo un tratamiento en base a la
literatura en el tiempo, la cual era diversa, por el hecho de que se entendia que las
expectativas eran las predicciones que el cliente destino sobre el desempefio en el servicio,
mientras que otra parte mencionaban con fundamento en la calidad de servicio, que las

expectativas estaban enfocadas comoaquello que el proveedor del servicio deberia ofrecer.

Figura 6

Expectativas del Nivel de Servicio

Adecuado Deseado

Reducido Zona de tolerancia Elevado

Fuente: Parasuraman, Zeithaml y Berry (1988, como se citd en BIBING, s.f.)

Hacemos énfasis en que la teoria enfoca el echo del resultado de la prestacion del
servicio, de que si esta, llega dentro de la zona de tolerancia, la empresa se encuentra en

ventaja competitiva y no comparativa.
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Por el contrario, si el resultado se coloca por debajo del nivel adecuado, se entiende
como una desventaja competitiva y finalmente si el resultado esté por encima de la zona de
toleranciay llega al nivel deseado o lo superar, reflejara una situacion de lealtad en cliente

con la empresa.
Es asi que se tienen que identificar las brechas y plasmar en base a lacompetitividad

de percepciones.

Figura 7

Resultados de las Percepciones del Cliente Acerca del Desempefio del Servicio

Desventaja Ventaja “Franguicia del
com petitva Com petitiva cliente”
(Las percepciones (Las percepciones Las percepciones
caen por debajo del caen dentro de la caen por encima del

nivel adecuado) #ona de tolerancia) mvel deseado)

Feducido Zona de tolerancia Elevado

Adecuado Deseado
Expectativas
Fuente: Parasuraman, Zeithaml y Berry (1988, como se cit6 en BIBING, s.f.)

Teoria de la Catéstrofe, Uso de la Ldgica Difusa. Hacemos mencion que esta
teoriaenfatizaque lamayoriade losmodelos sobre lasatisfaccion del cliente van a suponer
una relacion lineas entre diferentes causas, como son las disconformidades sobre las

expectativas, con la sensacion que tiene el cliente en base al producto o servicio.

Sin embargo, Oliva et al. (1995, como se citd en BIBING, s.f.) donde pusieron de
manifiesto la implicacion del cliente con el producto o servicio, lo cual representara
escenarios en las que no existira relacion lineal entre las diferentes causas o la reaccién del

cliente en si; dichos autores sugieren un fundamento mas claro sobre suposiciones mas
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tradicionales en base a la relacidn lineal entre causas y efectos que se confirmaran como
ciertas, y estas a su vez tendran implicancia baja o alta con el servicio o producto. Es por
ello que cuando un cliente tiene niveles muy altos se convierte como ello lo Ilaman
“pegajosa”, esto quiere decir que el consumidor no cambiard sus preferencia respecto al
producto o servicio siemprey cuando el desempefioel desempefio se encuentre en un rango
aceptable, por el contrario si se percibiera un desempefio bajo, es donde el cliente cambiara
el producto o el servicio por otro que si satisfaga sus necesidades, en este caso uno de la
competencia, y paraque puedavolver a nuestra empresay consuma lo que ofrecemos sera

solamente cuando la competencia falle con respecto a su satisfaccion.
Introduccion a la Medicion de la Satisfaccion del Cliente

Para poder establecer la medicion de la satisfaccidn del cliente se empelaron varios
métodos a lo largo del tiempo, sin embargo, muchos de los métodos se realizaron sin tener
en cuenta la finalidad de uso que se le dara a los resultados, en particular, las mediciones
no estan disefiadas por lo general para que los directivosy gestores logren interpretar facil
o rapidamente los resultados obtenidos y en consecuencia puedan implementar mejoras en

SU empresa.

Con lo antes mencionado, trataremos algunos de los métodos empleados para la
medicién de la satisfaccion del cliente, son las que nosotros consideramos interesantes de

mencionar por su enfoque y los resultados de su aplicacién.

El Analisis “Top Box” o “Bottom Box”. El analisis de las encuestas establecidas
por “Top Box” o “Bottom Box” estan enfocadas a marcar una casilla que tiene un niumero
reducido de opciones para cada una de las cuestiones que van a componer la encuesta,

asimismo este analisis tiene algunas limitaciones.
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El reducido nimero de opciones dentro de la escala de valoracidn conlleva un error
significativo en los indices, esto hara pequefios cambios en la satisfaccion del cliente los
cuales seran dificiles de detectar y seguir, es por ello que cuando se contesta este tipo de
encuestas es raro que los encuestados lleguen usar los extremos de las alternativas, de las
5 opciones de respuesta los valores 1 a 5, en concordancia las respuestas 1 y 5 no seran
muy usadas porque van a establecer extremos, es por ello que establecer una escala de tres

valores es mas conveniente para poder medir la satisfaccion.

Por parte de los investigadores en esta materia de la satisfaccion del cliente, existe
una tendencia a la hora de analizar los resultados en este tipo de encuestas, consiste en

unificarlos dos valores superiores de la escala empleadaenfocadaen el analisis “Top Box”.

Esta escala se interpreta como la excelencia y la buena consideracién respecto a la
cuestion dada, ya que nos refleja que dichos valores son elegidos por clientes satisfechos,
aun asi, se resalta que este analisis simplifica el concepto de satisfaccidn del cliente ya que
reduce la sensibilidad del anélisis, al momento de detectar las variaciones en los clientes

cuya opinion pasa de valores buenos a excelentes o0 sus contrapartes.

El Método SERVQUAL. Este método fue desarrollado por los investigadores
Parasuraman, Zeithamly Berry en elafio de 1988, ellos partieronde un modelo de la calidad
de servicio del afio 1985y luego ampliaron en 1991 el fundamento de la satisfaccion del

cliente con la calidad de servicio.

Asimismo, el modelo que propusieron tiene desajustes en la calidad de servicio,
dichos desajustes establecieron el modelo de brechas o “gap model”, lo cual define al
servicio en funcion a disconformidades entre las expectativas que tiene el cliente sobre el

servicio y sus percepciones respecto al servicio prestado por la empresa.
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Cabe resaltar que el proceso de modelado y la medicién de la calidad percibida lo
desarrollaron los autores en mencion, en base a sus investigaciones, este modelo propuesto
establece 5 gaps, y en mencidn de los autores es que para formular sus teorias se basaron
en la identificacidn de posibles problemas que llevan a laempresa a prestar sus servicios
sin calidad, el objetivo del planteamiento era conocer dichos motivos, para luego encontrar
soluciones y finalmente establecer un programa para actuar sobre dichos problemas. En el
planteamiento de los autores inicialmente la metodologia SERVQUAL tuvo 10
dimensiones eso en el afio 1988, pero luego de criticas y nuevas investigaciones fue que en
el aflo 1991 se lograron establecer solo cinco dimensiones, las cuales fueron: elementos

tangibles, fiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad y empatia,

Estas a su vez eran acompafiadas o relacionadas con el servicio en si, como el
esperado y el percibido, lo cual esta representado por las expectativas del cliente que son
influenciadas por: la comunicacion boca — oido, las necesidades personales, las
experiencias pasadas y comunicaciones externas, asi mismo con las percepciones, lo cual

conllevara a una calidad de servicio optima que repercutira en la satisfaccion del cliente.

Figura 8

Modelo Definitivo de la Evaluacion del Cliente Sobre la Calidad del Servicio

Comunicacion Neeesidades

hoca-oido personales

Experiencias Comunicacionss
pasadas externas

FXPECTATIVAS
DIMENSIONES DE
CALIDAD:
CALIDAD
. Elementos : I[)[_'I'[-
tangibles SERVICIO
. Fiabilidad
. Capacidad —
de espuesta PERCEPCIONES
. Scgundad —
. Empatia

Fuente: Parasuraman, Zeithaml y Berry (1988, como se cité en BIBING, s.f.)
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La Metodologia del National Quality Research Center. Esta metodologia que se
presentara fue creada por el National Quality Research Center (NQRC) de la Escuela de
Negocios de la Universidad de Michigan en Estados Unidos, dicha metodologia tiene base
en un modelo econométrico que fue creado con anterioridad en el Barémetro Sueco de la
Satisfaccion del Cliente (Svenskt Kundindex) en 1989 para luego emplearse con
posterioridad en la creacion del American Satisfaction Index (ACSI), lo cual representa el

Indice de Satisfaccion del Cliente Americano, eso en el afio 1994.

Es asi que el modelo béasico creado por el National Quality Research Center llega a
consistir en un sistema de ecuaciones que van a describir las relaciones entre seis
constructos las cuales son: la calidad percibida, las expectativas del cliente, el valor
percibido, la satisfaccion del cliente, la fidelidad del cliente y las quejas del cliente,
asimismo cada uno de estos constructos se van a medir usando varias cuestiones dentro de
una misma encuesta con la finalidad de incrementar la precision de la mediciony de los
resultados, es por ello que cada una de las cuestiones tendrén la opcidn de responderse con
una escala de 10 puntos para mejorar la fiabilidad y reducir el error en los indices; lo antes
mencionado incrementard la posibilidad de detectar los cambios que pueden perderse si se

usa una escala con menor cantidad de puntos.

Los resultados que se llegan a obtener en los cuestionarios se van analizar usando
una modificacion registrada del modelado mediante los minimos cuadrados parciales
(Partial Least Squares) con la finalidad de obtener el indice de satisfaccion del cliente. Los
autores del indice en mencion comentan que tiene gran relacion con la intencién de
recompra o de requerir nuevamente el servicio, sobre la tolerancia al cambio de precios por

parte de los clientes, eso conlleva al rendimiento econémico de la empresa.
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Figura 9

Modelo Empleado para la Obtencion del indice ACSI

Calidad
Percibida

Fidelidad

Satisfaccidn
del cliente
(ACSI)

Expectativas
del cliente

Fuente: Parasuraman, Zeithaml y Berry (1988, como se cité en BIBING, s.f.)

Finalmente resaltamos que este indice se desarrolld para poder superar las
deficiencias a la hora de establecer relaciones entre las mejoras que se puedan dar en la

calidad con los cambios en el rendimiento econémico de las empresas.
Dimensiones de la variable de satisfaccion al cliente.

Las dimensiones de satisfaccion al cliente estdn fundamentadas en la Teoria de
Brechas, estas tienen base en las expectativas y experiencia del cliente, las cuales se

presentan a continuacion.

La Zona de Tolerancia. Esta enfocadaa la experiencia pronosticadarespectoa la
calidad del servicio, esta a su vez separa el nivel de servicio deseado del adecuado, puede

variar de consumidor a consumidor y de una situacion a otra.

Servicio Deseado. Esta enfocadaa la experiencia con el nivel de calidad del
servicio en comparacion a las expectativas que el cliente desearia encontrar para satisfacer
sus necesidades, estaa su vez es el servicio que el cliente espera recibir, es una mezcla

entre lo que el cliente cree que puede ser y deberia de ser.
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Servicio Adecuado. Estd enfocada a la experiencia con el nivel de calidad de
servicio y la expectativa tolerada, esta a su vez es el nivel de servicio que el cliente

encuentra aceptable.
La Calidad de Servicio con el Covid -19

La gestion en la actualidad para las empresas que siguen o siguieron operando
durante la pandemia fue en base a la prevencion de riesgos laborales que se tienen que
ajustar a la situacion a causa del Covid -19..”es la enfermedad causada por el nuevo
coronavirus conocido como SARS-CoV-2” (ORGANIZACION MUNDIAL DE LA
SALUD, 2021), es por ello que se tuvo que tomar la debida importancia de ser rigurosos
en las maneras de trabajo dentro de las empresas, las cuales requeriran medidas de
bioseguridad, entendiéndola como el conjunto de principios, normas, protocolos,
tecnologias y précticas que se implementaran para poder evitar algin riesgo en la salud y/o
del medio ambiente ya que esta relacionada a la exposicion con agentes bioldgicos, estos a
su vez son causantes de enfermedades infecciosas, toxicas o alérgicas (Wikipedia, 2021),
dichas medidas de bioseguridad estardn enfocadas en protocolos para este caso contrael
Covid-19, con la finalidad de salvaguardar la salud de proveedores, colaboradores y

clientes, los cuales son parte de la cadena de suministro.

Asi también va existir la necesidad de relacionar procedimientos técnicos en los
cuales se deban incluir a los proveedores, a la empresa (colaboradores) y a los clientes, las
cualesnecesitan o exigen dichos procedimientos planificados parapoder asegurar la calidad
del servicio paraasi poder mitigar el nivel de riesgo bioldgicoy esto conlleve agenerar una
ventaja competitiva dentro de su rubro, mas atn en un periodo tan complicado como lo es

la pandemia por el Covid-19
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Es por ello que la necesidad de hacer un cambio dréstico a nivel empresarial para
poder adaptarse a esta “nuevanormalidad”, para poder seguir operando en el mercado que
cada vez se vuelve mas competitivo, se tiene que realizar una buena planificacion para
poder evitar gastos innecesarios, asi mismo mencionamos que el empirismo es una
debilidad para la empresas, y si no se realiza una tecnificacion en base a este contexto se
tendran muchos inconvenientes, ya que sabemos que cada empresa se mueve en base a los
ingresos que generan los clientesy si estos no perciben el compromiso de la empresa hacia

ellos se generaran disminucion en las ventas y pérdidas econémicas significativas.

Por otra parte, los protocolos de bioseguridad deben estar enfocadasal rubro que
tiene la empresa, dichas empresas deben adaptar dichos protocolos a las sugerencias que
establece el Estado, en esta investigacion basada en Peru, cabe resaltar que las empresas
cuando no podianrecibir clientesde manera presencial, tuvieronque adaptar e implementar
sus servicios a domicilio o mas conocido como Delivery ...”es una actividad que parte de
la funcion logistica que tiene por finalidad la de entregar bienes, servicios, fondos o
informacién, directo en el lugar de consumo o wuso, al cliente final en
si”...(Wikipedia,2021), con lo antes mencionado en el ambito empresarial, la gestion del
servicio a domicilio es donde debe existir preocupacion por el disefio, la planificacion, la
implementacién y mejoramiento de los flujos que se asocian a la entrega, estas a su vez
estaran sujetas a restricciones de tiemposy costos, mas aln en este contexto, asi mismo
resaltamos la propuesta del MINISTERIO DE SALUD (2021), donde enfatiza una guia
técnica para empresas de diferentes rubros los cuales brindan la modalidad de servicio a
domicilio en los cuales inicialmente establece que la empresa debe verificar diariamente la
condicion de salud de los colaboradores, también se deben proporcionar equipos de
proteccion personal los cuales deben garantizar la seguridad y salud de los mismos ya que

estaran presentes entodo el proceso productivo como: adquisicion, recepcidn, preparacion,
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envasado, empacado, reparto, entre otros; en segundo aspecto menciona que al momento
de empacar el producto se debe asegurar que el envase 0 el empaque deben estar cerrados,
en tercer punto el colaborador que realizara el servicio a domicilio debera limpiar y
desinfectar el interior del contenedor, de preferencia con alcoholy se debera dejar secar
por 1 minuto para luego poder colocar el producto, durante el trayecto y por ningin motivo
el producto ya empacado no debe ser abierto o manipulado, en el cuarto punto ya al
momento de poder entregar el producto, el colaborador debe estar provisto con un
desinfectante de manos que utilizara para retirar el producto, también se debe tener

distanciamiento con el cliente de por lo menos 1 metro.

Finalmente realizan recomendaciones para el cliente final, el cual, al momento de
recibir el producto, debe desinfectar el empaque con alcohol y dejar secar por 1 minuto,
luego de ello retirar el empaque y desecharlo y consecuentemente el lavado de manos con

agua y jabon andes de manipular el producto.

2.3. Marco Conceptual

a) Calidad de Servicio: La calidad de servicio es una actitud formada por medio de
una evaluacion general a largo plazo del desempefio de laempresay se diferencia
de la satisfaccion al cliente debido a que en la calidad de servicio se compara las
percepciones en cuanto a lo que deberian esperar los clientes al recibir el servicio,
asi mismo se deben de tener en consideracién las dimensiones Servqual de la
calidad de servicio las cuales son: la tangibilidad, la fiabilidad, la capacidad de
respuesta, la seguridad y la empatia.

b) Bioseguridad: Es el conjunto de medidas minimas a ser adoptadas, con el fin de
reducir o eliminar los riesgos para el personal, la comunidad, el medio ambiente,

que pueden ser producidos por agentes infecciosos, fisicos, quimicos y mecanicos
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f)

9)

h)
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Competitividad: Se define como la capacidad que se tiene para obtener una buena
rentabilidad ya sea personal o juridica. Es un proceso continuo para poder lograr
la apropiacion de vienes atribuidos.

Delivery: Es el reparto de productos, alimentos,accesorios, cartas, paquetes, etc ya
sea en motocicleta, bicicleta, automovil o incluso a pie. ElI medio por el cual se
realiza el comercio es por medio del teléfono celular, con la finalidad de estar en
contacto con el cliente, para poder llamarlo cuando se esté en el lugar y poder
coordinar la entrega.

Covid — 19: Es la enfermedad infecciosa causada por el coronavirus que se ha
descubierto recientemente. Tanto este nuevo virus como la enfermedad que
provoca eran desconocidos antes de que estallara el brote en Wuhan — China en
diciembre de 2019. Actualmente el Covid — 19 causa una pandemia que afecta a
muchos paises en todo el mundo.

Planificar: Es el proceso de toma de decisiones con la finalidad de completar el
futuro deseado, el plan establece que hay que hacer para lograr y cumplir con los
objetivos.

Precio: Es la sumatotal de porcentajes que se cobraporun producto o servicio que
beneficia al cliente en satisfacer sus necesidades.

Protocolos: Es una sucesion de actos que se realizan estando sujetos a normas que
dictan el poder publico o que se dan en organizaciones privadas para evitar
problemas y mejorar los servicios.

Satisfaccion del cliente: Se basa en las expectativas que tiene el cliente sobre el
producto o servicio, mientras mas se cumpla sus expectativas, mas satisfechos
estaran, asi se ira asegurando una relacion redituable a largo plazo, ademas se debe

proveer un valor agregado, ya sea en base a la excelenciaen la prestacion de un
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servicio lo cual generaré en ellos momentos memorables y consecuentemente que
se encuentren satisfechos, asi mismo es necesario mencionar que se debe de
cumplir con las expectativas minimas del cliente, asi ellos volveran y ademas
recomendaran asus conocidos sobre el productoo servicio, dependiendodel rubro

de la empresa.



79

CAPITULO III. HIPOTESIS
3.1. Hipotesis General

e Existe relacion significativa entre la Calidad de Servicio y Satisfaccion del cliente

en la empresa Grupo Victoria Alva S.A.C. Huancayo-2021.

3.2. Hipotesis Especificas

e Existe relacion significativa entre la dimension de tangibilidad de la Calidad de
Servicio y Satisfaccion del cliente en la empresa Grupo Victoria Alva S.A.C.
Huancayo-2021.

e Existe relacion significativa entre la dimension de fiabilidad de la Calidad de
Servicio y Satisfaccion del cliente en la empresa Grupo Victoria Alva S.A.C.
Huancayo-2021.

e Existe relacion significativa entre la dimensién de capacidad de respuesta de la
Calidad de Servicio y Satisfaccion del cliente en la empresa Grupo Victoria Alva

S.A.C. Huancayo-2021.
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e Existe relacion significativa entre la dimension de seguridad de la Calidad de
Servicio y Satisfaccion del cliente en la empresa Grupo Victoria Alva S.A.C.
Huancayo-2021.

e Existerelacionsignificativaentre ladimension de empatia de la Calidad de Servicio
y Satisfaccion del cliente en la empresa Grupo Victoria Alva S.A.C. Huancayo-

2021.

3.3. Variables
3.3.1. Definicién Conceptual
Calidad de Servicio. Dicho concepto vareferido alacalidad percibida, es decir
“al juicio del consumidor sobre la excelenciay la superioridad del producto que
adquiere” (Zeithaml, 1988, p.3, como se citd6 en Duque, 2005). Asi mismo en base al
servicio llegaria a significar “un juicio holistico que va relacionado con la superioridad

o excelencia del servicio en si” (Parasuraman et al., 1988, p.16, como se citd en Duque,

2005).

Satisfaccion del Cliente. En base a Zeithaml, Berry y Parasuraman sugirieron
que la satisfaccion de los clientes es una funcion de la valoracion de los clientes, de la

calidad del servicio, de la calidad del producto y del precio.

Asimismo, respecto a las expectativas, Parasuraman et al. (1988, como se citd
en BIBING, s.f.) sugieren que el término en mencidn tuvo un tratamiento en base a la
literatura en el tiempo, la cual era diversa, por el hecho de que se entendia que las
expectativas eran las predicciones que el cliente destind sobre el desempefio en el
servicio, mientras que otra parte mencionabancon fundamento en la calidad de servicio,
que las expectativas estaban enfocadas como aquello que el proveedor del servicio

deberia ofrecer.



3.4. Matriz de Operacionalizacion de las Variables

Tabla 1

Matriz de Operacionalizacion de Variables

81

Variables

Definicién Conceptual

Definicién Operacional

Dimensiones

Indicadores

Escala de
medicion

V1: Calidad
de Servicio

La calidad del servicio, dicho concepto
va referido a la calidad percibida, es
decir“aljuicio del consumidor sobre la
excelencia y la superioridad del
producto que adquiere” (Zeithaml,
1988, p.3, como se citd en Duque,
2005). Asi mismo en base al servicio
llegaria a significar “un juicio holistico
que va relacionado con la superiondad
0 excelencia del servicio en si”
(Parasuraman etal., 1988, p.16, comose
cité en Duque, 2005).

Calidad es traducir las necesidades
futuras delos usuarios en caracteristicas
medibles; solo asi un producto puedeser
diseflado y fabricado para dar
satisfaccion a un precio que el cliente
pagard; la calidad puede estar definida
solamente en términos del agente.
(Deming, 1989, como se citd en Duque,
2005)

La conceptualizacion de la calidad
como pura, en donde se llega a
encontrar dos tendencias: la calidad
objetiva y la subjetiva. La primera
enfocada a la perspectiva del que
producey la segunda enfocada a la
del consumidor, es por ello que ka
medicion que se utilizara es el
modelo SERVQUAL, de las cuaks
se analizaron 5 dimensiones
necesarias como la tangibilidad,
fiabilidad, capacidad de respuesta,
seguridad y empatia, de los cuales
en base a sus indicadores se realizo
el instrumento del cuestionario
adaptado a la investigacion, al
contexto y a la empresa, dicho
instrumento esta conformado por 20
reactivos, los cuales poseen
respuestasen escala Likert, con la
finalidad de cuantificar la variable
de Calidad de Servicio.

D1:
Tangibilidad

I11: Cuenta conequipos e instalaciones
con apariencia visualmente atractivas
y modernas para atender al cliente.
12: Brinda elementos publicitarios
atractivos tanto fisicos como digitales
(folletos, brief y similares) para
informary atraer al cliente.

13: Cuenta con implementos de
bioseguridad contra el Covid — 19
como: alcohol (liquido o en gel),
lavamanos, jabén liquido, agua, para
poder brindarelservicio presencialal
cliente.

14; Cuenta con colaboradores
debidamente implementados con:
mascarilla KN - 95, mameluco,
protector facial y guantes para evitar
algln riesgo frente al Covid — 19y
brindar el servicio al cliente.

D2:
Fiabilidad

11: Cumple con entregar informacion
y documentacionen eltiempo pactado
para brindar el servicio al cliente.

12: Demuestra sincero interés al
brindar el servicio para resolver las
inquietudes o problemas del cliente.
I13: Cuenta con colaboradores que
realizan correctamente el servicio la
primera vez para demostrar

Escala de Likert
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responsabilidad y compromiso con el
cliente.

14: Cuenta con colaboradores
capacitados en materia de prevencion
de riesgos frente al covid — 19 durante
la atencion presencial al cliente para
demostrar responsabilidad social.

D3:
Capacidad
de respuesta

11: Comunica con anticipacidncuando
concluira el servicio prestado como:
ensamblado, instalacion de software,
entrega del equipo, entre otros para
que el cliente se encuentre informado
constantemente.

12: Cuenta con colaboradores que
ofrecen un servicio rapido y oportuno
para brindar un servicio adecuado al
cliente.

I3: Cuenta con wuna Optima
virtualizacion (pagina web o fan page)
para seguir brindando sus servicios
durante la pandemia del Covid — 19.
14: Cuenta con métodos de pago
electrénico por concepto de equipos
informaticos, periféricos, servicio
técnico para evitar el canal presencial
de pago por motivo del Covid — 19.

D4:
Seguridad

I1: Brinda garantia sobre sus
productos y servicios que ofrece para
generar seguridad al cliente.

12: Cuenta con instalaciones seguras
para que el cliente pueda realizar sus
operacionesy consultas.

13: Cuenta con colaboradores que
demuestran conocimiento sobre los
servicios y productos que ofrece para
evitar dudas en el cliente.

14: Cuenta'y cumple con el protocolo
de bioseguridad contra el Covid — 19
para demostrar compromiso por
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salud y bienestar de sus colaboradores
y del cliente.

D5: Empatia

11: Brinda atencién individualizada y
personalizada para brindar el servicio
al cliente.

12: Cuenta con facilidades de pago
para queel cliente pueda cancelar la
comprade un productoo la prestacion
del servicio.

13: Cuenta con horarios de atencion
convenientes por sus medios virtuales
y presenciales para brindar el servicio
al cliente.

14: Cuenta con colaboradores que
escuchan atentamente las quejas,
sugerencias 'y  reclamos para
comprender correctamente al cliente.

V2:
Satisfaccion
del Cliente

Zeithaml, Berry y Parasuraman
sugirieron que la satisfaccién de los
clientes es una funcién de la valoracién
de losclientes, de la calidad del servicio,
dela calidaddel productoy del precio.
Asimismo, respecto a las expectativas,
Parasuraman et al. (1988, como se citd
en BIBING, s.f.) sugieren que el
término enmencidéntuvo untratamiento
en base a la literatura en el tiempo, la
cualera diversa, porel hecho de quese
entendia que las expectativas eran las
predicciones que el cliente destino sobre
el desempefio en el servicio, mientras
que otra parte mencionaban con
fundamento en la calidad de servicio,
que las expectativas estaban enfocadas
como aquello que el proveedor del
servicio deberia ofrecer.

Enfatizamos la importancia de ka
satisfaccion del cliente en el sector
empresarial, ya que resaltamos que
un cliente satisfecho es un activo
para la empresa, ya que el resultado
de su satisfaccion es que existan
grandes probabilidades de que dicho
cliente vuelvaa comprar el producto
0 requerir el servicio,
consecuentemente esto se reflejara
en mayores ingresos para k
empresa;esporello quela medicion
que se utilizard es en base a kh
Teoria de Brechas, de las cuales se
analizaron 3 dimensiones necesarias
como la zona de tolerancia, el
servicio deseado y el servicio
adecuado, de los cuales en base a
sus indicadores se realiz6 el
instrumento  del  cuestionario
adaptado a la investigacion, al

D1:Zona de
Tolerancia

11: Cumplir con expectativas toleradas
de tangibilidad para satisfacer
necesidades.

12: Cumplir con expectativas toleradas
de fiabilidad para satisfacer
necesidades.

13: Cumplir con expectativas toleradas
de capacidad de respuesta para
satisfacer necesidades.

14: Cumplir con expectativas toleradas
de seguridad para  satisfacer
necesidades.

I5: Cumplir con expectativas toleradas
de empatia para  satisfacer
necesidades.

D2: Servicio
Deseado

I1: Lograr satisfacer expectativas
deseadas de tangibilidad en
comparacion de experiencias previas.
12: Lograr satisfacer expectativas
deseadasde fiabilidad en comparacion
de experiencias previas.

Escala de Likert
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contexto y a la empresa, dicho
instrumento esta conformado por 13
reactivos, los cuales poseen
respuestasen escala Likert, con la
finalidad de cuantificar la variable
de Calidad de Servicio.

I13: Lograr satisfacer expectativas
deseadasde capacidad de respuesta en
comparacion de experiencias previas.
14: Lograr satisfacer expectativas
deseadasde seguridad en comparacion
de experiencias previas.

I5: Lograr satisfacer expectativas
deseadas de empatia en comparacion
de experiencias previas.

D3: Servicio
Adecuado

I11: Recomendar por la experiencia
sobre el nivel de calidad de servicio.
12: Comprar nuevamente por k
experiencia sobre el nivel de calidad
de servicio.

I13: Confiar nuevamente en los
productos y servicios por
experiencia sobre el nivel de calidad
de servicio.

Fuente: Elaboracién propia
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CAPITULO IV. METODOLOGIA
4.1. Método de Investigacion

4.11. Método Universal

Meétodo Cientifico

Segun Asensiy Parra (2002), “el método cientifico tiende a reunir una
serie de caracteristicas que permiten la obtencion de nuevo conocimiento
cientifico. Es el Unico procedimiento que no pretende obtener resultados

definitivos y que se extiende a todos los campos del saber” (p. 13).

El método cientifico es imprescindible incluso para la superacion de
los minimos exigidos para un trabajo de investigacidn sea aceptado por
la comunidad cientifica. En cuento a sus etapas o fases, cualquiera que
sea la divisidn establecida de dicho procedimiento, con la ayudade las
técnicas de investigacion correspondientes, deben superar las

siguientes: identificacién y definicion del problema; recogida y
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tratamiento de los datos para su interpretacion y difusion de los
resultados obtenidos. EI método cientifico, rige toda la actividad
cientifica, desde la gestacién del problema hasta la difusion del

resultado. (Asensi y Parra, 2002, p.13)

El método cientifico se us6 con el finde identificar y definir el problema
en la empresa Grupo Victoria Alva S.A.C., asi mismo se obtendré informacion
para hacer un anélisis concreto de la situacion problematica y finalmente con
los resultados que se obtendran se propondra una mejora y se comprobara la

relacion de las variables de la investigacion.

Método General

Método Inductivo

En base a Caballero (2014), quien refiere que el método inductivo es
“aquella orientacion que va de los casos particulares a lo general; es decir, que
parte de los datos o elementos individuales y, por semejanzas, se sintetiza 'y se

llega a un enunciado general que explicay comprende esos casos particulares”

(p. 83)

Consideramos que el método inductivo influencié en el anlisis
particular de las dos variables, es asi que el estudio de las dimensiones e
indicadores brindaron informacion concreta para generalizar el estado de la
Calidad de Servicio y la Satisfaccién del Cliente en la unidad de analisis, claro

durante el contexto del Covid — 19.
Método Deductivo

Asi mismo Caballero (2014) define el método deductivo como “aquella

orientacion que va de lo general a lo especifico; es decir, que parte de un
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enunciado general del que se van desentrafiando partesy elementos especificos”

(p, 83)

Por otra parte, el método deductivo fue importante en la investigacion
ya que al tener en cuenta que, para poder hablar de Calidad de Servicio y
Satisfaccion del cliente, fue necesario disgregar cada variable, en base a teorias,
definiciones, caracteristicas, tipos que finalmente hizo posible el poder

determinar las dimensiones e indicadores de las variables de estudio.

Método Especifico

Metodo Descriptivo

Respecto al método descriptivo que también se utilizara en la presente

investigacion. Lo sefiala Hernandez et al. (2014), refiriendo que:

Busca especificar las propiedades, las caracteristicas y los perfiles de
personas, grupos, comunidades, procesos, objetos o cualquier otro
fendmeno que se someta a un analisis. Es decir, Gnicamente pretenden
medir o recoger informacion de maneraindependiente o conjunta sobre
los conceptos o las variables a las que se refieren, esto es, su objetivo

no es indicar como se relacionan éstas. (p. 92)

El método descriptivo se usé con el fin de describir la realidad de la
situacion problematica de la empresa Grupo Victoria Alva S.A.C., con el fin de
plantear lo mas relevante de un hecho o situacion concreta; ya que no consistira
en acumulary procesar datos inicamente, sino que se definira el analisis y los

procesos que involucrara la misma.
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Método Estadistico

Segun Reynaga (2015), “el método estadistico consiste en una secuencia
de procedimientos parael manejo de los datos cualitativos y cuantitativos de la

investigacion” (p. 17). Asi mismo Reynaga (2015) refiere que:

Dicho manejo de datos tiene por propdsito la comprobacion, en una
parte de la realidad, de una o varias consecuencias verificables
deducidas de la hipotesis general de la investigacion. Las
caracteristicas que adoptan los procedimientos propios del método
estadistico dependen del disefio de investigacion seleccionado para la
comprobacién de la consecuencia verificable en cuestion. EI método
estadistico tiene las siguientes etapas: recoleccion (medicion), recuento

(computo), presentacion, sintesis y andlisis. (p. 17)

Este método de investigacion se aplico en base a la recoleccion de
informacidn cualitativa y cuantitativa fundamentado a las variables de Calidad
de Servicio y la Satisfaccion del cliente durante el covid — 19, asi también se
computd los datos obtenidos para luego ser sometidos a revision y clasificacion

recurriendo a un software especializado para el manejo de una base de datos.

Luego se presentd las tablasy figuras que permitieron una inspeccion
precisay rapida de los datos; que mediante una informacion resumidaen forma
de medidas permitieron expresar de manerasintética las principales propiedades
numéricas; los resultados que se obtuvieron tienen el fin de facilitar la
comprension global de las caracteristicas fundamentales de la agrupacion de
datos. Por ultimo, se detall6 los resultados obtenidos mediante un anélisis

resumido.
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Meétodo Bibliografico

El fundamento de la utilizacion del método bibliografico esta enfocado

en nuestra investigacion basado en que:

La revision bibliografica constituye una etapa fundamental de todo
proyecto de investigacion y debe garantizar la obtencion de la
informacidn mas relevante en el cambo de estudio, de un universo de
documentos que puede ser muy extenso. Dado que en la actualidad se
dispone de mucha informacién cientifica y su crecimiento es
exponencial, el problema de investigar es precedido por el ¢como?
Manejar tanta informacién de forma eficiente. (Gémez et al., 2014,

p.158)
Es por ello que Gomez et al. (2014), mencionan que:

Puede ser aplicada a cualquier tema de investigacion para determinar
la relevanciae importanciadel mismoy asegurar la originalidad de una
investigacion. Ademas, permite que otros investigadores consulten las
fuentes bibliograficas citadas, pudiendo entender y quiza continuar el

trabajo realizado. (p.159)

Asi también se hace mencion que este método de investigacion se
caracteriza por la utilizacion de los datos secundarios como fuente de
informacion, pretendiendo encontrar soluciones a problemas planteados en esta
investigacion, relacionado a datos ya existentes que preceden de distintas
fuentes, que proporcionaran una vision panoramica y sistematica de una

determinada cuestion elaborada en multiples fuentes dispersas.
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El método bibliografico se us6 para obtener informacion necesaria a fin
de estructurar cada capitulo de la presente investigacion, asi mismo se realizo el
reconocimiento de cada autor consultado mediante citas en: los antecedentes
nacionales, antecedentes internacionales, definiciones conceptuales, teorias

sobre las variables de estudio y la metodologia.

4.2. Tipo de Investigacion

El tipo de investigacion corresponde a la basica, ya que Naupas et. al, (2013)
refieren que “lainvestigacion pura, basica o sustantiva, recibe el nombre de pura porgue en
efecto no esta interesada por un objetivo crematistico, su motivacién es la simple
curiosidad, el inmenso gozo de descubrir nuevos conocimientos” (p. 91), asimismo sirve
de cimiento a la investigacion aplicada, es por ello que es fundamental y esencial para el

desarrollo de la ciencia.

En esta investigacion nosotros nos enfocamos en poder evaluar la calidad de
servicio y la satisfaccion del cliente durante la pandemia por Covid — 19 en la unidad de
anélisis, el fundamento es netamente tedrico, es por ello que la investigacion en si genero
informacion de gran importancia para la empresa, asi también en base a los resultados que
se dieron, se genero nuevo conocimiento, que establecid la utilizacion mediante adaptacion
del modelo SERVQUAL para poder cuantificar la Calidad de servicio vy la teoria de

Brechas para la variable de satisfaccion del cliente.

4.3. Nivel de Investigacion
El nivel de investigacion va referido al grado de profundidad con la que se abordara
el estudio en si, asi mismo (Arias, 2006, Hernandez, 2014, como se citd en Gallardo, 2017)

refieren que el nivel correlacional:
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Tiene como finalidad conocer la relacién o determinar el grado de asociacion (no
causal) que existaentre dos 0 mas conceptos, categorias o variablesen unamuestra
0 contexto en particular. En estos estudios, primero se miden las variables y
después se cuantifican, analizan y establecen las vinculaciones; luego, mediante
pruebas de hipotesis correlacionales y la aplicacion de técnicas estadisticas, se

estima la correlacion.

Su utilidad principal es saber como se puede comportar un concepto o una variable
al conocer el comportamiento de otras variables vinculadas; es decir, “intentar
predecir el valor aproximado que tendra un grupo de individuos o casos en una

variable, a partir del valor que poseen en las variables relacionadas. (p. 54)

El nivel de estudio de la presente investigacion corresponde al nivel correlacional,
debido a que indicara que este tipo de estudios tiene como finalidad conocer la relacion o

grado de asociacion que existe.

4.4, Disefio de Investigacion
En este punto se hace menciéon a que “el disefio es un conjunto de estrategias
procedimentales y metodoldgicas definidas y elaboradas previamente para desarrollar el

proceso de investigacion” (Moreno, 2013, p. 1).

Asi mismo Kerlinger (2002, p. 83, como cité en Moreno, 2013) sostiene que
generalmente se llama disefio de investigacion al plan y a la estructura de un estudio,
especificamente refiere que “Es el plan y estructura de una investigacion concebidas para

obtener respuestas a las preguntas de un estudio”.
La investigacion pertenece al disefio no experimental ya que:

La investigacion no experimental es la busqueda empiricay sistematica en la que

el cientifico no posee control directo de las variables independientes, debido a que
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sus manifestaciones ya hanocurrido o a que son inherentemente no manipulables.
Se hacen inferencias sobre las relaciones entre las variables, sin intervencion
directa, de la variacion concomitante de las variables independiente y dependiente.

(Kerlinger y Lee, 2013, p. 504)

Este tipo de investigacion no experimental podria definirse como la investigacion
que se realizara sin manipular deliberadamente variables. Es decir, se trata de estudios
donde no hacemos variar en forma intencional las variables independientes para ver su

efecto sobre otras variables.

El disefio de investigacion descriptivo correlacional no experimental se presentara

en el siguiente esquema.

Donde:

M = Muestra.

V = Calidad de Servicio.

Vy = Satisfaccion del cliente.

r =posible relacion entre las variables.

4.5. Poblacién y Muestra
4.5.1. Poblacion
Para Arias (2006) la poblacion es “un conjunto finito o infinito de elementos

con caracteristicas comunes para los cuales seran extensivas las conclusiones de la
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investigacion. Esta queda delimitada por el problema y por los objetivos del estudio”

(p. 81).

Tabla 2

Clientes de la Empresa Grupo Victoria Alva S.A.C.

Género de los clientes Cantidad de clientes Total
Hombres 68 68
Mujeres 45 45

Total 113 113

Fuente: Elaboracion propia, fundamentado en la base de datos de la empresa Grupo Victoria

Alva S.A.C.

La aplicacion del trabajo de investigacion se realiz6 en la empresa Grupo

Victoria Alva S.A.C., con una poblacion de 113 clientes.
a) Criterios de inclusion:
- Clientes fidelizados clasificados por género (hombres y mujeres).

- Clientes que realizan compras con frecuencia (1 vez entre 2 meses a 6

meses durante la cuarentena)
b) Criterios de exclusion:
- Clientes fortuitos.

- Clientes que no realizan compras de los productos y no reciben

servicio alguno a la fecha.

Tomando en cuenta los criterios antes establecidos de inclusion y exclusion, la

poblacion de estudio para la investigacion se establecio de la siguiente manera:
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Tabla 3

Clientes de la Empresa Grupo Victoria Alva S.A.C. Luego de los Criterios de Inclusion

y Exclusion
Género de los clientes Cantidad de clientes Total
Hombres 49 48
Mujeres 32 32
Total 81 81

Fuente: Elaboracion propia, fundamentado en la base de datos de la empresa Grupo Victoria

Alva S.A.C.

4.5.2. Muestra

La muestra es un subconjunto de la poblacion, es por ello que para ser
considerado como unsector de la poblacién y se denomine como muestra es necesario
que todos los elementos de ella pertenezcana la poblacion en si, por eso se dice que
una muestra debe ser representativa de la poblacion, es decir, debe tener las mismas

caracteristicas generales de la poblacién.

Es por ello que Arias (2006) hace mencidn que “la muestra es un subconjunto

representativo y finito que se extrae de la poblacion accesible” (p. 83).

En la presente investigacion se trabajé con una poblacidn finita para determinar
el tamafio de la muestra, dicha poblacién fue reducida por criterios de inclusion y
exclusion, los cuales nos proporcionaran toda la informacidn que se requerird 'y esta a
su vez sera procesada por un software para determinar la relacion y comprobar nuestras

hipotesis.
La poblacidn total de materia de investigacion es de 81 clientes.
La muestra se ha obtenido aplicando la siguiente férmula:

B Z?.p.q.N
(N —-1)e?2+ z%.p.q

n
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Donde:
n: Muestra (el dato que se pretende obtener).
Z:1.96 (limite de confianza o nivel de confianza).
p: Probabilidad de acierto.
g: Probabilidad de no acierto.
N: Poblacién total (81).
E: Margen de error (5%).

_ 1.962 x 0.60 x 0.40 x 81
~ (81 —1)x 0.052 + 1.962x 0.60 x 0.40

n

n = 66.56129143

n==~67

El tamafo de la muestra determinado mediante la formula fue 66.56129143,
pero al tratarse de personas lo redondeamos a 67 como resultado final del tamafio de la

muestra, asi mismo se presenta las submuestras por los criterios antes mencionados.

Tabla 4

Tamafio de Muestra de Clientes Luego de Aplicar la Formula

Génerode los clientes Cantidad de clientes hi Submuestras  hi*n
Hombres 49 0.59 40
Mujeres 32 041 27

Total 81 1.00 n=67

Fuente: Elaboracién propia.

Se utilizé el muestreo intencional o de conveniencia ya que establecimos
criterios de inclusion y exclusién, con la finalidad de obtener concretamente a los

individuos que son necesarios en el estudio realizado, ya que nos brindaron informacion
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con veracidad y de calidad para poder evidenciar el problema en estudio y tener méas
claro las posibilidades de mejora en la Calidad de Servicio en la empresa Grupo
Victoria Alva S.A.C., y finalmente se logre Satisfaccion al cliente durante el Covid —

19.

4.6. Técnicas e Instrumentos de Recoleccidon de Datos
4.6.1. Técnica
Segun Arias (2006), menciona que la técnica de investigacién es un
procedimiento o un medio muy particular por el cual se puede obtener informacion, asi
mismo resalta que las mismas son particulares y especificas segin la disciplina; y que
estas sirven como complemento al método cientifico el cual tiene aplicacion general (p.

67).
En el presente trabajo de investigacion se utilizd la técnica de la encuesta.

4.6.2. Instrumento

Segun Hernandez et al. (2014) “es un recurso que utiliza el investigador para
registrar informacion o datos sobre las variables que tiene en mente” (p. 199). De la
mismamanerael autor manifiesta que dicho instrumento registra los datos observables,
de forma que representen verdaderamente a las variables que el investigador tiene por

objeto.

En el presente trabajo de investigacion se utiliz6 el cuestionario como

instrumento.

4.6.3. Medida de Confiabilidad
Para esta investigacion se utilizo6 como medida de confiabilidad el a de
Cronbach, ya que dicho coeficiente mide la correlacidn entre las respuestas de un

cuestionario por medio del analisis de perfil de las respuestas dadas; y el andlisis de las
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preguntas, asimismo, ejecuta unacorrelacién mediaentre las propias preguntas. De este
modo, considerando que todos los items de un cuestionario utilizan la misma escala de
medicion, el coeficiente a es calculado a partir de la varianza de los items individuales

y de la varianza de la suma de los items de cada evaluado.

Es porello que al realizar la medicidn de escala por ade Cronbach paraverificar
la confiabilidad de nuestros dos instrumentos de investigacion de cada variable, se

obtuvo los siguientes resultados:

Tabla 5
Resumen de Procesamiento de Casos para la Confiabilidad del Instrumento de la

Variable Calidad de Servicio.

Resumen de procesamiento de casos

N %
Valido 20 100,0

Casos Excluido 0 0
Total 20 100,0

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 6

Estadisticas de Confiabilidad con Alfade Cronbachde la Variable Calidad de Servicio.

Estadisticas de

confiabilidad
Alfa de N de
Cronbach elementos
0,934 20

Fuente: Elaboracién propia.

Tabla 7
Resumen de Procesamiento de Casos para la Confiabilidad del Instrumento de la

Variable Satisfaccion del Cliente.
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Resumen de procesamiento de casos

N %
Valido 20 100,0

Casos  Excluido 0 0
Total 20 100,0

Fuente: Elaboracidn propia.

Tabla 8
Estadisticas de Confiabilidad con Alfa de Cronbach de la Variable de Satisfaccién del

Cliente.

Estadisticas de confiabilidad

Alfa de N de
Cronbach elementos
0,855 13

Fuente: Elaboracion propia.

4.6.4. Validez del Instrumento
Para garantizar que los instrumentos de investigacion, tienen validez, se
consultaron a tres revisores para que nos puedan brindar una evaluacion del contenido

de la investigacion, asimismo del instrumento por cada variable.

4.7. Técnicas de Procesamiento y Andlisis de Datos

Se utilizara para la sdbana de datos el Excel y para la tabulacién de los mismos el

programa SPSS v.25.

La Estadistica Descriptiva, se presentan en diagrama de barras con sus respectivas

interpretaciones.

La Estadistica Descriptiva se trabajara con Tau_b de Kendall por tratarse de

variables cualitativas con escala de medicion ordinaria.
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4.8. Aspectos éticos de la Investigacion

Los aspectos éticos de la investigacion respetaran derechos de autor, el estilo de
redaccién APA, el reglamento del comité de ética de investigacion y el reglamento de
gradosy titulo de la Facultad de Ciencias Administrativas y Contables de la Universidad

Peruana los Andesy se garantiza que la totalidad del trabajo es genuina al investigador.

Si se detectase algun tipo de fraude estamos sujetos a las sanciones que dicte el

reglamento del comité de ética de investigacion y el reglamento en mencién.

Toda informacidén documentada que se adjuntd a la investigacion es fiable.
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CAPITULO V. RESULTADOS
5.1. Descripcion de Resultados
Se presentan los resultados acerca del estudio de Calidad de Servicio y Satisfaccion

del Cliente en la Empresa Grupo Victoria Alva S.A.C. Huancayo — 2021.

5.1.1. Estudio Descriptivo de la Variable Calidad de Servicioen la Empresa Grupo
Victoria Alva S.A.C. Huancayo — 2021.
La variable tuvo como dimensiones: tangibilidad, fiabilidad, capacidad de

respuesta, seguridad y empatia.

Tabla 9

Recuento y Resultados Porcentuales de la Variable Calidad de Servicio en la Empresa

Grupo Victoria Alva S.A.C. Huancayo — 2021.

Categorizacion o escala final Frecuencia Porcentaje valido
Mala 1 1,49
Regular 27 40,30
Buena 23 34,33
Muy Buena 16 23,88
Total 67 100,0

Fuente: Elaborado por losautores en base al cuestionario aplicado a los clientes de la Empresa

Grupo Victoria Alva S.A.C.
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Figura 10
Porcentajes de la Variable de Calidad de Servicio en la Empresa Grupo Victoria Alva

S.A.C. Huancayo - 2021.

Porcentaje

1ala Eegular Buena Iuy Buena
Fuente: Elaborado por los autores a partir de la Tabla 9.

Interpretacion:

En la tabla 9 y figura 10 se observa que el 40.30%, correspondiente a 27
encuestados sefialaron que la calidad de servicio en la Empresa Grupo Victoria Alva
S.A.C. es regular, el 34.33% correspondiente a 23 encuestados manifestaron que es
buena, el 23.88% correspondiente a 16 encuestados expresaron que es muy buena y

finalmente el 1.49% correspondiente a 1 encuestado refiere que es mala.

Tabla 10
Recuento y Resultados Porcentuales de la Dimension de Tangibilidad de la Variable

Calidad de Servicio en la Empresa Grupo Victoria Alva S.A.C. Huancayo — 2021.

Frecuencia Porcentaje
Mala 1 1,49
Regular 46 68,66
Buena 13 19,40
Muy Buena 7 10,45
Total 67 100,0

Fuente: Elaborado por losautoresen base al cuestionario aplicado a los clientes de la Empresa

Grupo Victoria Alva S.A.C.
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Porcentajes de la Dimension de Tangibilidad de la Variable de Calidad de Servicio en

la Empresa Grupo Victoria Alva S.A.C. Huancayo — 2021.

Porcentaje

Ifala Eegular Buena

Fuente: Elaborado por los autores a partir de la Tabla 10.

Interpretacion:

Ifuy Buena

En la tabla 10 y figura 11 se observa que el 68.66% correspondiente a 46

encuestados sefialaronque latangibilidad de la calidad de servicio en laEmpresa Grupo

Victoria Alva S.A.C. es regular, el 19.40% correspondiente a 13 encuestados

manifestaron que es buena, el 10.45% correspondiente a 7 encuestados e xpresaron que

esmuy buenay finalmente el 1.49% correspondientea 1 encuestado refiere que es mala.

Tabla 11

Recuento y Resultados Porcentuales de la Dimensién de Fiabilidad de la Variable

Calidad de Servicio en la Empresa Grupo Victoria Alva S.A.C. Huancayo — 2021.

Frecuencia Frecuencia Porcentaje
Mala 1 1,49
Regular 40 59,70
Buena 10 14,93
Muy Buena 16 23,88
Total 67 100,0

Fuente: Elaborado por los autores en base al cuestionario aplicado a los clientes de la Empresa

Grupo Victoria Alva S.A.C.
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Figura 12
Porcentajes de la Dimension de Fiabilidad de la Variable de Calidad de Servicio en la

Empresa Grupo Victoria Alva S.A.C. Huancayo — 2021.

Porcentaje

Ifala Fegular Buena Lfuy Buena
Fuente: Elaborado por los autores a partir de la Tabla 11.

Interpretacion:

En la tabla 11 y figura 12 se observa que el 59.70% correspondiente a 40
encuestados sefialaron que la fiabilidad de la calidad de servicio en la Empresa Grupo
Victoria Alva S.A.C. es regular, el 23.88% correspondiente a 16 encuestados
manifestaron que es muy buena, el 14.93% correspondiente a 10 encuestados
expresaron que es buenay finalmente el 1.49% correspondiente a 1 encuestado refiere

que es mala.

Tabla 12
Recuento y Resultados Porcentuales de la Dimension de Capacidad de Respuesta de la

Variable Calidad de Servicio en la Empresa Grupo Victoria Alva S.A.C. Huancayo —

2021.
Frecuencia Porcentaje
Mala 1 1,49
Regular 41 61,19
Buena 16 23,88
Muy Buena 9 13,43
Total 67 100,0

Fuente: Elaborado por losautores en base al cuestionario aplicado a los clientes de la Empresa

Grupo Victoria Alva S.A.C.
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Figura 13
Porcentajes de la Dimension de Capacidad de Respuesta de la Variable de Calidad de

Servicio en la Empresa Grupo Victoria Alva S.A.C. Huancayo — 2021.

Porcentaje

Iala Eegular Buena Muy Buena

Fuente: Elaborado por los autores a partir de la Tabla 12.

Interpretacion:

En la tabla 12 y figura 13 se observa que el 61.19% correspondiente a 41
encuestados sefialaron que la capacidad de respuesta de la calidad de servicio en la
Empresa Grupo Victoria Alva S.A.C. es regular, el 23.88% correspondiente a 16
encuestados manifestaron que es buena, el 13.43% correspondiente a 9 encuestados
expresaron que es muy buenay finalmente el 1.49% correspondiente a 1 encuestado

refiere que es mala.

Tabla 13
Recuento y Resultados Porcentuales de la Dimension de Seguridad de la Variable

Calidad de Servicio en la Empresa Grupo Victoria Alva S.A.C. Huancayo — 2021.

Frecuencia Frecuencia Porcentaje
Mala 8 11,94
Regular 33 49,25
Buena 26 38,81
Total 67 100,0

Fuente: Elaborado por losautores en base al cuestionario aplicado a los clientes de la Empresa

Grupo Victoria Alva S.A.C.
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Figura 14
Porcentajes de la Dimensidn de Seguridad de la Variable Calidad de Servicio en la

Empresa Grupo Victoria Alva S.A.C. Huancayo — 2021.

Porcentaje

Ifala Fegular Buena
Fuente: Elaborado por los autores a partir de la Tabla 13.

Interpretacion:

En la tabla 13 y figura 14 se observa que el 49.25% correspondiente a 33
encuestados sefialaron que la seguridad de la calidad de servicio en la Empresa Grupo
Victoria Alva S.A.C. es regular, el 38.81% correspondiente a 26 encuestados
manifestaron que es buena, y finalmente el 11.94% correspondiente a 8 encuestados

refieren que es mala.

Tabla 14
Recuento y Resultados Porcentuales de la Dimension de Empatia de la Variable

Calidad de Servicio en la Empresa Grupo Victoria Alva S.A.C. Huancayo — 2021.

Frecuencia Porcentaje
Mala 1 1,49
Regular 44 65,67
Buena 13 19,40
Muy Buena 9 13,43
Total 67 100,0

Fuente: Elaborado por losautoresen base al cuestionario aplicado a los clientes de la Empresa

Grupo Victoria Alva S.A.C.
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Figura 15

Porcentajes de la Dimension de Empatia de la Variable Calidad de Servicio en la

Empresa Grupo Victoria Alva S.A.C. Huancayo — 2021.

Porcentaje

Ifala Eegular EBuena Iuy Buena
Fuente: Elaborado por los autores a partir de la Tabla 14.

Interpretacion:

En la tabla 14 y figura 15 se observa que el 65.67% correspondiente a 44
encuestadossefialaron que la empatia de la calidad de servicio en la Empresa Grupo
Victoria Alva S.A.C. es regular, el 19.40% correspondiente a 13 encuestados
manifestaron que es buena, el 13.43% correspondiente a 9 encuestados expresaron que
esmuy buenay finalmente el 1.49% correspondientea 1 encuestado refiere que es mala.
5.1.2. Estudio Descriptivo de la Variable Satisfaccion del Cliente en la Empresa

Grupo Victoria Alva S.A.C. Huancayo — 2021.
La variable tuvo como dimensiones: Zona de Tolerancia, Servicio Deseado y

Servicio Adecuado.
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Tabla 15
Recuento y Resultados Porcentuales de la Variable de Satisfaccion del Cliente en la

Empresa Grupo Victoria Alva S.A.C. Huancayo — 2021.

Categorizacion o escala final Frecuencia Porcentaje
Moderadamente Satisfecho 25 37,31
Satisfecho 38 56,72
Totalmente Satisfecho 4 5.97
Total 67 100,0

Fuente: Elaborado por losautores en base al cuestionario aplicado a los clientes de la Empresa

Grupo Victoria Alva S.A.C.

Figura 16
Porcentajes de la Variable de Satisfaccion del Cliente en la Empresa Grupo Victoria

Alva S.A.C. Huancayo — 2021.

Porcentaje

5,97%

IModeradamente Satisfecho Totalmente Satisfecho
Satisfecho

Fuente: Elaborado por los autores a partir de la Tabla 15.

Interpretacion:

En la tabla 15 y figura 16 se observa que el 56.72% correspondiente a 38
encuestados sefialaron que su experiencia con el nivel de Calidad de Servicio en la

Empresa Grupo Victoria Alva S.A.C. fue satisfactoria, el 37.31% correspondiente a 25
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encuestados manifestaron que fue moderadamente satisfactoriay finalmente el 5.97%

correspondiente a 4 encuestados refirieron que fue totalmente satisfactoria

Tabla 16
Recuento y Resultados Porcentuales de la Dimension de Zona de Tolerancia de la
Variable de Satisfaccion del Cliente en la Empresa Grupo Victoria Alva S.A.C.

Huancayo — 2021.

Frecuencia Porcentaje
Insatisfecho 1 1,49
Moderadamente Satisfecho 46 68,66
Satisfecho 20 29,85
Total 67 100,0

Fuente: Elaboradopor losautores enbase al cuestionario aplicado a los clientes de la Empresa

Grupo Victoria Alva S.A.C.

Figura 17
Porcentajes de la Dimensidn de Zona de Tolerancia de la Variable de Satisfaccion del

cliente en la Empresa Grupo Victoria Alva S.A.C. Huancayo — 2021.

Porcentaje

Insatisfecho

Ifoderadamente Satisfecho
Satisfecho

Fuente: Elaborado por los autores a partir de la Tabla 16.

Interpretacion:
En la tabla 16 y figura 17 se observa que el 68.66% correspondiente a 46

encuestados sefialaron que su experiencia respecto a sus expectativas toleradas con el
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nivel de Calidad de Servicio en la Empresa Grupo Victoria Alva S.A.C. fue
moderadamente satisfactoria, el 29.85% correspondiente a 20 encuestados manifestaron
que fue satisfactoriay finalmente el 1.49% correspondiente a 1 encuestado refiriere que

fue insatisfactoria.

Tabla 17
Recuento y Resultados Porcentuales de la Dimension de Servicio Deseado de la
Variable de Satisfaccion del Cliente en la Empresa Grupo Victoria Alva S.A.C.

Huancayo — 2021.

Frecuencia Porcentaje
Insatisfecho 1 1,49
Moderadamente Satisfecho 46 68,66
Satisfecho 20 29,85
Total 67 100,0

Fuente: Elaborado por losautoresen base al cuestionario aplicado a los clientes de la Empresa

Grupo Victoria Alva S.A.C.

Figura 18
Porcentajes de la Dimension de Servicio Deseado de la Variable de Satisfaccion del

cliente en la Empresa Grupo Victoria Alva S.A.C. Huancayo — 2021.

Porcentaje

Insatisfecho Moderadamente satisfecho
satisfecho

Fuente: Elaborado por los autores a partir de la Tabla 17.
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Interpretacion:

En la tabla 17 y figura 18 se observa que el 68.66% correspondiente a 46
encuestados sefialaron que su experiencia respecto a sus expectativas deseadas con el
nivel de Calidad de Servicio en la Empresa Grupo Victoria Alva S.A.C. fue
moderadamente satisfactoria, el 29.85% correspondiente a 20 encuestados manifestaron
que fue satisfactoriay finalmente el 1.49% correspondiente a 1 encuestado refiriere que

fue insatisfactoria.

Tabla 18
Recuento y Resultados Porcentuales de la Dimension de Servicio Adecuado de la
Variable de Satisfaccion del Cliente en la Empresa Grupo Victoria Alva S.A.C.

Huancayo - 2021.

Frecuencia Porcentaje
Moderadamente Satisfecho 31 46,27
Satisfecho 32 47,76
Totalmente Satisfecho 4 5,97
Total 67 100,0

Fuente: Elaborado por los autores enbase al cuestionario aplicado a los clientes de la Empresa

Grupo Victoria Alva S.A.C.

Figura 19
Porcentajes de la Dimensidn de Servicio Adecuado de la Variable de Satisfaccién del

Cliente en la Empresa Grupo Victoria Alva S.A.C. Huancayo — 2021.

Porcentaje

IModeradamente Satisfeche Totalmente Satisfeche
Satisfecho

Fuente: Elaborado por los autores a partir de la Tabla 18.
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Interpretacion:

En la tabla 18 y figura 19 se observa que el 47.76% correspondiente a 32
encuestados sefialaron que su experiencia respecto al servicio adecuado con el nivel de
Calidad de Servicio en la Empresa Grupo Victoria Alva S.A.C. fue satisfactoria, el
46.27% correspondiente a 31 encuestados manifestaron que fue moderadamente
satisfactoria y finalmente el 5.97% correspondiente a 4 encuestados refirieren que fue
totalmente satisfactoria.

5.2. Contrastacion de Hipotesis
5.2.1. Estudio Correlacional entre la Variable de Calidad de Servicio y la Variable
de Satisfacciéndel Cliente en laEmpresa Grupo Victoria Alva S.A.C. Huancayo
—-2021.

En este apartado se realizara el anélisis estadistico, inicialmente determinando
el objetivo general de la investigacion, asi mismo se establecera la relacion existente,
todo ello contrastado con la hipotesis general y especificas que se plantearon.

Es por ello que, para poder interpretar la correlacion y la relacion de cada una

de las hipdtesis planteadas se utilizara lo siguiente:

Tabla 19

Baremo Guilford de Interpretacion del Coeficiente de Correlacion

Valor Significado

<0,20 Correlacion ligera; relacion casi insignificante
0,20-0,40 Correlacion baja; relacion definida pero pequefia
0,40-0,70 Correlacion moderada; relacion considerable
0,70-0,90 Correlacion elevada; relacién notable

>0,90 Correlacion sumamente elevada; relacion muy fiable

Fuente: Guilford (1950)
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Para determinar la relacion se aplicé el coeficiente de correlacion Tau_b de
Kendall, a partir de una investigacion estadistica no paramétrica con enfoque
cuantitativo y al tratarse de variables cualitativas con escala ordinal, asi también, para
poder realizar dicho calculo se utilizo el software SPSS v.25.

Objetivo General

Determinar qué relacion existe entre la Calidad de Servicio y Satisfaccion del

Cliente en la Empresa Grupo Victoria Alva S.A.C. Huancayo — 2021.

Tabla 20

Correlacion entre la Calidad de Servicio y Satisfaccién del Cliente

Correlaciones
Calidad de Satisfaccion del

Servicio Cliente
Coeficiente de correlacion 1,000 5857
Calidad de Servicio Sig. (bilateral) . ,000
Ta d“e—b N 67 67
. . Coeficiente de correlacion ,585™ 1,000
Kendall gf’l‘ite'f]fticc"’” del  Sig. (bilateral) 000 .
N 67 67

**_La correlacidn es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: Elaboracidn propia mediante el uso SPSSv.25

El coeficiente Tau_best = 0,585y la significacion bilateral de p = 0,000, de
acuerdo al indice de interpretacion, el coeficiente hallado indica una correlacion
moderada, asi mismo de acuerdo a lo considerado por Guilford determiné que la
relacion que existe entre la variable de Calidad de Servicio y la variable de Satisfaccion

del Cliente esta definida y es considerable.
Prueba de Hipotesis de Significacion Estadistica
Hipdtesis General

Existe relacion significativa entre la Calidad de Servicio y Satisfaccion del

Cliente en la Empresa Grupo Victoria Alva S.A.C. Huancayo — 2021.
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Prueba de Hipdtesis

Planteamiento de la hipdtesis estadistica

Hipotesis Nula (Ho): No existe relacion significativa entre la Calidad de Servicio
y Satisfaccion del Cliente en la Empresa Grupo Victoria AlvaS.A.C. Huancayo
—2021.

Ho. ©=0 (Si p — valor > 0,05 se acepta la H, y se rechaza la H,)

Hipdtesis Alterna (H,): Existe relacién significativa entre la Calidad de Servicio
y Satisfaccion del Cliente en la Empresa Grupo Victoria Alva S.A.C. Huancayo
—2021.

H1: ©=0 (Sip — valor < 0,05 se rechaza la H, y se acepta la H,)

Nivel de Significancia a = 95%, la Z critica = 1.96

Célculo del Estadistico

_ T

- [2@N +5)
ON(N —1)

Z gitica = 1,96

1=0,585

N =67

Sustituyendo los datos en la formula Z = 6.99

Regla de Decision

Se Comparan Z calculada CON Z critica
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Se observa que Z cyculada (6.99) €s mayor que Z gitica (1.96), asi mismo p =0.000
es menor al nivel de significancia 0,05, por lo cual se rechaza la hipdtesis nula
(Ho) y se acepta la hipotesis alterna (Hy).

v. Toma de Decision
Del paso anterior, se concluye, que se acepta la hipotesis alterna, por lo cual se
afirma que existe relacién considerable y significativa entre la Calidad de
Servicio y Satisfaccion del Cliente en la Empresa Grupo Victoria Alva S.A.C.

Huancayo — 2021.
Objetivo Especifico 1

Establecer qué relacion existe entre la dimensidn de tangibilidad de la Calidad
de Servicio y Satisfaccion del cliente en la empresa Grupo Victoria Alva S.A.C.

Huancayo — 2021.

Tabla 21
Correlacion entre la Dimension de Tangibilidad de la Calidad de Servicio y
Satisfaccion del Cliente

Correlaciones

Tangibilidad ~ Satisfaccion del

Cliente
Coeficiente de correlacion 1,000 ,463**
Tangibilidad Sig. (bilateral) : ,000
Tau_bde N 67 67
Kendall Coeficiente de correlacion 463** 1,000
Satisfaccion del Cliente Sig. (bilateral) ,000 -
N 67 67

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: Elaboracién propia mediante el uso SPSSv.25

El coeficiente Tau_b est = 0,463y la significacion bilateral de p = 0,000, de

acuerdo al indice de interpretacion, el coeficiente hallado indica una correlacién
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moderada, asi mismo de acuerdo a lo considerado por Guilford determiné que la
relacion que existe entre la dimensidn de tangibilidad de la Calidad de Servicio y la

variable de Satisfaccion del Cliente esta definida y es considerable.
Prueba de Hipdtesis de Significacion Estadistica
Hipotesis Especifica 1

Existe relacion significativa entre la dimension de tangibilidad de la Calidad de
Servicioy Satisfaccion del cliente en laEmpresa Grupo Victoria Alva S.A.C. Huancayo

—2021.
Prueba de Hipdtesis

i.  Planteamiento de la hipotesis estadistica
Hipotesis Nula (Ho): No existe relacion significativa entre la dimensién de
tangibilidad de la Calidad de Servicio y Satisfaccién del Cliente en la Empresa
Grupo Victoria Alva S.A.C. Huancayo — 2021.
Ho. ©=0 (Si p — valor > 0,05 se acepta la H, y se rechaza la H,)
Hipotesis Alterna (H;): Existe relacion significativa entre la dimension de
tangibilidad de la Calidad de Servicio y Satisfaccion del Cliente en la Empresa
Grupo Victoria Alva S.A.C. Huancayo — 2021.
H1: ©=0 (Sip - valor < 0,05 se rechaza la H, y se acepta la H,)

ii.  Nivel de Significancia a = 95%, la Z critica = 1.96

iii.  Célculo del Estadistico

T

2(2N + 5)
JoON(N =1)

Z gitica = 1,96

1 =0,463
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N =67
Sustituyendo los datos en la formula Z = 5,54
iv. Regla de Decision

Se comparan Z cculada CON Z itica

o o

-1,96 1,96 5,54 z

Se observa que Z cicutada (5,54) s mayor que Z gitica (1.96), asi mismo p =0.000
es menor al nivel de significancia 0,05, por lo cual se rechaza la hipotesis nula
(Ho) y se acepta la hipotesis alterna (Hy).

v. Toma de Decision
Del paso anterior, se concluye que, se acepta la hipotesis alterna, por lo cual se
afirma que existe relacion considerable y significativa entre la dimension de
tangibilidad de la Calidad de Servicio y Satisfaccién del Cliente en la Empresa

Grupo Victoria Alva S.A.C. Huancayo — 2021.
Objetivo Especifico 2

Establecer qué relacion existe entre la dimension de fiabilidad de la Calidad de
Servicioy Satisfacciondelcliente en laempresa Grupo Victoria AlvaS.A.C. Huancayo

—2021.
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Tabla 22

Correlacion entre la Dimension de Fiabilidad de la Calidad de Servicioy Satisfaccion

del Cliente
Correlaciones
N Satisfaccion del
Fiabilidad Cliente
Coeficiente de correlacion 1,000 5767
Fiabilidad Sig. (bilateral) . ,000
Ta d“e—b N 67 67
Kendall Coeficiente de correlacion 576 1,000
Satisfaccion del Cliente Sig. (bilateral) ,000 .
N 67 67

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: Elaboracidn propia mediante el uso SPSSv.25

El coeficiente Tau_best= 0,576y la significacion bilateral de p = 0,000, de
acuerdo al indice de interpretacion, el coeficiente hallado indica una correlacion
moderada, asi mismo de acuerdo a lo considerado por Guilford determiné que la
relacion que existe entre la dimension de fiabilidad de la Calidad de Servicio y la

variable de Satisfaccion del Cliente esta definida y es considerable.

Prueba de Hipotesis de Significacion Estadistica

Hipotesis Especifica 2

Existe relacion significativa entre la dimension de fiabilidad de la Calidad de
Servicio y Satisfaccion del Cliente en la Empresa Grupo Victoria Alva S.A.C.

Huancayo — 2021.

Prueba de Hipdtesis

i.  Planteamiento de la hipdtesis estadistica
Hipdtesis Nula (Ho): No existe relacion significativa entre la dimension de
fiabilidad de la Calidad de Servicio y Satisfaccion del Cliente en la Empresa

Grupo Victoria Alva S.A.C. Huancayo — 2021.
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Ho. ©=0 (Si p — valor > 0,05 se acepta la H, y se rechaza la H;)
Hipodtesis Alterna (Hj): Existe relacion significativa entre la dimension de
fiabilidad de la Calidad de Servicio y Satisfaccion del Cliente en la Empresa

Grupo Victoria Alva S.A.C. Huancayo — 2021.
H1: ©+0 (Sip - valor <0,05 se rechaza la H, y se acepta la H,)

Nivel de Significancia a = 95%, la Z critica = 1.96

Calculo del Estadistico

T

202N + 5)
\/9N(N— 1)

Z gitica = 1,96

t=0,576

N =67

Sustituyendo los datos en la formula Z =6.90
Regla de Decision

Se comparan Z caculada CON Z critica

@ : O =—

-1,96 1,96 6,90 z

Se observa que Z cyculada (6.90) s mayor que Z gitica (1.96), asi mismo p =0.000
es menor al nivel de significancia 0,05, por lo cual se rechaza la hip6tesis nula

(Ho) y se acepta la hipotesis alterna (Hy).
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v. Toma de Decision
Del paso anterior, se concluye, que se acepta la hipotesis alterna, por lo cual se
afirma que existe relacion considerable y significativa entre la dimension de
fiabilidad de la Calidad de Servicio y Satisfaccion del Cliente en la Empresa

Grupo Victoria Alva S.A.C. Huancayo — 2021.
Objetivo Especifico 3

Establecer qué relacion existe entre la dimension de capacidad de respuesta de

la Calidad de Servicio y Satisfaccidn del cliente en la empresa Grupo Victoria Alva

SA.C. Huancayo — 2021.

Tabla 23
Correlacion entre la Dimension de Capacidad de Respuesta de la Calidad de Servicio
y Satisfaccién del Cliente

Correlaciones

Capacidad de Satisfacciondel

respuesta Cliente
Coeficiente de correlacion 1,000 5427
Capacidad de respuesta Si9- (bilateral) : ,000
Tau_b N 67 67
Kei?jall Coeficiente de correlacion 542" 1,000
Satisfaccion del Cliente Sig- (bilateral) ,000
N 67 67

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

Fuente: Elaboracién propia mediante el uso SPSSv.25

El coeficiente Tau_b est = 0,542y la significacion bilateral de p = 0,000, de
acuerdo al indice de interpretacion, el coeficiente hallado indica una correlacién

moderada, asi mismo de acuerdo a lo considerado por Guilford determind que la
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relacion que existe entre la dimension de capacidad de respuesta de la Calidad de

Servicio y la variable de Satisfaccion del Cliente esta definida y es considerable.
Prueba de Hipotesis de Significacion Estadistica
Hipotesis Especifica 3

Existe relacion significativa entre la dimension de capacidad de respuesta de la
Calidad de Servicio y Satisfaccion del cliente en la Empresa Grupo Victoria Alva

S.A.C. Huancayo — 2021.
Prueba de Hipotesis

i.  Planteamiento de la hipdtesis estadistica
Hipdtesis Nula (Ho): No existe relacion significativa entre la dimension de
capacidad de respuesta de la Calidad de Servicio y Satisfaccion del Cliente en
la Empresa Grupo Victoria Alva S.A.C. Huancayo — 2021.
Ho. ©=0 (Si p — valor > 0,05 se acepta la H, y se rechaza la H,)
Hipotesis Alterna (Hy): Existe relacion significativa entre la dimension de
capacidad de respuesta de la Calidad de Servicio y Satisfaccion del Cliente en

la Empresa Grupo Victoria Alva S.A.C. Huancayo — 2021.
H1: ©+0 (Sip - valor < 0,05 se rechaza la H, y se acepta la H,)
ii.  Nivel de Significancia a = 95%, la Z critica = 1.96

iii. Céalculo del Estadistico

T

202N +5)
\/9N(N— 1)

Z gitica = 1,96

1=0,542
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N =67

Sustituyendo los datos en la formula Z = 6,48

iv.  Regla de Decision

Se Compafan Z calculada CON Z critica

- ' O -

-1,96 1,96 6,48 z

Se observa que Z cicuiada (6,48) s mayor que Z gitica (1.96), asi mismo p =0.000
es menor al nivel de significancia 0,05, por lo cual se rechaza la hip6tesis nula
(Ho) y se acepta la hipotesis alterna (H1).

v. Toma de Decision
Del paso anterior, se concluye que, se acepta la hipotesis alterna, por lo cual se
afirma que existe relacion considerable y significativa entre la dimension de
capacidad de respuesta de la Calidad de Servicio y Satisfaccion del Cliente en

la Empresa Grupo Victoria Alva S.A.C. Huancayo — 2021.
Objetivo Especifico 4

Establecer qué relacion existe entre la dimension de seguridad de la Calidad de
Servicioy Satisfaccion del Cliente en laempresa Grupo Victoria Alva S.A.C. Huancayo

—2021.
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Tabla 24

Correlacion entre la Dimension de Seguridad de la Calidad de Servicioy Satisfaccion

del Cliente
Correlaciones
. Satisfaccion del
Seguridad Cliente
Coeficiente de correlacion 1,000 548
Seguridad Sig. (bilateral) . ,000
Ta d“e—b N 67 67
Kendall Coeficiente de correlacion ,548™ 1,000
Satisfaccion del Cliente Sig. (bilateral) ,000 .
N 67 67

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: Elaboracidn propia mediante el uso SPSSv.25

El coeficiente Tau_b est = 0,548y la significacion bilateral de p = 0,000, de
acuerdo al indice de interpretacion, el coeficiente hallado indica una correlacion
moderada, asi mismo de acuerdo a lo considerado por Guilford determiné que la
relacion que existe entre la dimension de seguridad de la Calidad de Servicio y la

variable de Satisfaccion del Cliente esta definida y es considerable.
Prueba de Hipotesis de Significacion Estadistica
Hipotesis Especifica 4

Existe relacion significativa entre la dimension de seguridad de la Calidad de
Servicioy Satisfaccién del Cliente en laEmpresa Grupo Victoria AlvaS.A.C Huancayo

—2021.

Prueba de Hipdtesis

i.  Planteamiento de la hipdtesis estadistica
Hipdtesis Nula (Ho): No existe relacion significativa entre la dimension de
seguridad de la Calidad de Servicio y Satisfaccion del Cliente en la Empresa

Grupo Victoria Alva S.A.C. Huancayo — 2021.
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Ho. ©=0 (Si p — valor > 0,05 se acepta la H, y se rechaza la H;)
Hipotesis Alterna (Hj): Existe relacion significativa entre la dimension de
seguridad de la Calidad de Servicio y Satisfaccion del Cliente en la Empresa

Grupo Victoria Alva S.A.C. Huancayo — 2021.
H1: ©+0 (Sip - valor <0,05 se rechaza la H, y se acepta la H,)

Nivel de Significancia a = 95%, la Z critica = 1.96

Calculo del Estadistico

T

202N + 5)
\/9N(N— 1)

Z gitica = 1,96

t=0,548

N =67

Sustituyendo los datos en la formula Z = 6.56
Regla de Decision

Se comparan Z caculada CON Z critica

1,96 1,96 6,56 z
Se observa que Z ciculada (6.56) €5 mayor que Z gitica (1.96), asi mismo p =0.000

es menor al nivel de significancia 0,05, por lo cual se rechaza la hipotesis nula

(Ho) y se acepta la hipotesis alterna (H1).
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v. Toma de Decision
Del paso anterior, se concluye, que se acepta la hipotesis alterna, por lo cual se
afirma que existe relacion considerable y significativa entre la dimension de
seguridad de la Calidad de Servicio y Satisfaccion del Cliente en la Empresa

Grupo Victoria Alva S.A.C. Huancayo — 2021.

Objetivo Especifico 5

Establecer qué relacion existe entre la dimension de empatia de la Calidad de
Servicioy Satisfaccion del cliente en laempresa Grupo Victoria Alva S.A.C. Huancayo

-2021.

Tabla 25

Correlacion entre la Dimension de Empatia de la Calidad de Servicio y Satisfaccion

del Cliente
Correlaciones
Empatia Satisfaccion del
Cliente
Coeficiente de correlacion 1,000 532"
Empatfa Slg (bilatel‘al) . ,OOO
Tau_bde N 67 67
Kendall Coeficiente de correlacion 532 1,000
Satisfaccion del Cliente Sig. (bilateral) ,000 -
N 67 67

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: Elaboracién propia mediante el uso SPSSv.25

El coeficiente Tau_b est = 0,532y la significacion bilateral de p = 0,000, de
acuerdo al indice de interpretacion, el coeficiente hallado indica una correlacion
moderada, asi mismo de acuerdo a lo considerado por Guilford determiné que la
relacion que existe entre la dimension de empatiade la Calidad de Servicio y la variable

de Satisfaccion del Cliente esta definida y es considerable.
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Prueba de Hipodtesis de Significacion Estadistica
Hipdtesis Especifica 5

Existe relacion significativa entre la dimension de empatia de la Calidad de
Servicioy Satisfaccion del cliente en laEmpresa Grupo Victoria AlvaS.A.C. Huancayo

—2021.
Prueba de Hipdtesis

i.  Planteamiento de la hipotesis estadistica
Hipotesis Nula (Ho): No existe relacion significativa entre la dimension de
empatia de la Calidad de Servicio y Satisfaccion del Cliente en la Empresa
Grupo Victoria Alva S.A.C. Huancayo — 2021.
Ho. ©=0 (Si p — valor > 0,05 se acepta la H, y se rechaza la H,)
Hipdtesis Alterna (H;): Existe relacion significativa entre la dimensién de
empatia de la Calidad de Servicio y Satisfaccion del Cliente en la Empresa

Grupo Victoria Alva S.A.C. Huancayo — 2021.
H1: ©=0 (Sip - valor < 0,05 se rechaza la H, y se acepta la Hj)
ii.  Nivel de Significancia a = 95%, la Z citica = 1.96

iii.  Céalculo del Estadistico

T

22N +5)
ON(N —1)

Z gitica = 1,96
t=0,532
N =67

Sustituyendo los datos en la formula Z = 6,37
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Regla de Decision

Se Compafan Z calculada CON Z critica

@ ' @ Y
-1,96 1,96 6,37 z

Se observa que Z cyculada (6,37) €S mayor que Z gitica (1.96), asi mismo p =0.000
es menor al nivel de significancia 0,05, por lo cual se rechaza la hipotesis nula
(Ho) y se acepta la hipotesis alterna (H1).

Toma de Decision

Del paso anterior, se concluye que, se acepta la hipotesis alterna, por lo cual se
afirma que existe relacion considerable y significativa entre la dimension de
empatia de la Calidad de Servicio y Satisfaccion del Cliente en la Empresa

Grupo Victoria Alva S.A.C. Huancayo — 2021.
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ANALISIS Y DISCUSION DE RESULTADOS

En esta investigacion al determinar la relacion entre la Calidad de Servicio y
Satisfaccién del Cliente en laEmpresa Grupo Victoria AlvaS.A.C., se pudo determinar el valor
(t=0,585yp=0,000),atravésde laprueba Tau_b de Kendall. Esto quiere decir que la Calidad
de Servicio por parte de la Empresa Grupo Victoria Alva S.A.C. brinda ain estandares
regulares, mas no éptimos a sus clientes, evidenciandose en la satisfaccién de los mismos, pero
a vez no son resultados negativos, ya que la satisfaccion de los clientes tuvo porcentajes altos
entre moderaday buena, esporello que en lacontrastacion de lahipétesis en base al coeficiente
que se obtuvo, se rechazo la hipotesis nula 'y se aceptd la hipdtesis alterna que propusimos en
nuestra investigacion, donde referimos que si existe relacion significativa entre la Calidad de
Servicio y Satisfaccion del Cliente en la Empresa Grupo Victoria Alva S.A.C. ya que
determinamos que existe una correlacion moderaday unarelacion definida considerable. Estos
resultados son contrastados con Mufiico y Laurente (2018) quienes en su investigacion
refirieron que la relacion entre la Calidad de Servicio y la Satisfaccién del cliente es media ya
que obtuvieron un coeficiente (t = 0,637) debido a que las dimensiones de tangibilidad,
fiabilidad, sensibilidad y seguridad tuvieron una valoracion entre media y alta, con excepcion
de la dimensidn de empatia, la cual tuvo apreciaciones bajas; es por ello que la Satisfaccion del
Cliente en su investigacion es media debido a que las dimensiones de estudio de la variable
han sido valoradas en sumayoriaapartir de unasatisfaccionmedia, lo cual determinae implica
retos grandes para la empresa en estudio con la finalidad de mejorar en los servicios que esta
prestando para alcanzar una satisfaccion de mayor valor en sus clientes. En tal sentido, bajo lo
referido anteriormente y al analizar estos resultados, confirmamos que la Calidad de Servicio
y Satisfaccion del Cliente en laEmpresa Grupo Victoria AlvaS.A.C. se relacionadirectamente,
asi mismo dicha relacidn esta determinada al nivel, ya que, si existe un nivel bajo, medio, alto

y/o éptimo en la Calidad de Servicio, en esta investigacion tuvo una valoracion mediaen la
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unidad de anaélisis, correspondi6 proporcionalmente a generar una Satisfaccion del Cliente

media.

Asi mismo al establecer qué relacidn existe entre la dimension de tangibilidad de la
Calidad de Servicio y Satisfaccion del Cliente en la Empresa Grupo Victoria Alva S.A.C., se
pudo establecer el valor (t = 0,463 y p = 0,000), a través de la prueba Tau_b de Kendall. Lo
que nos da a entender que existe una correlacion moderada y una relacién definida
considerable. Frente a lo mencionado se rechazé la hipotesis nula'y se acepté la hipotesis
alterna que propusimos en nuestra investigacion, donde referimos que si existe relacion
significativa entre la dimensién de tangibilidad de la Calidad de Servicio y Satisfaccion del
Cliente en la Empresa Grupo Victoria Alva S.A.C. Esto quiere decir que la tangibilidad de la
Calidad de Servicio por parte de la empresa Grupo Victoria Alva S.A.C. es regular, ya que en
el contexto de la cuarentenapor la pandemia de Covid — 19, el impacto de su infraestructura o
la implementacion de la misma no fue presenciada en su mayoria por los clientes ya que se
atendia por los medios digitales y se realizaban entregas a domicilio para cerrar las ventas de
lo equipos informaticos, pero lo que si era evidente era la experiencia de cliente con el
colaborador de la empresa, quien para poder brindar el servicio tenia que contar con overol,
llevar un deposito con alcohol para la desinfeccion, con mascarilla KN-95 a fin de evitar algin
riesgo de contagio, asi también utilizaba guantes para la manipulacion de los componentes, al
momento de realizar la instalacion en el domicilio del cliente si este lo solicitaba, respecto a
loselementos publicitarios, los fisicos nofueron muy utilizadosya que se priorizo lapublicidad
en los medios digitales para poder ofrecer los equipos informaticos, de la misma manera en
base al levantamiento de algunas restricciones por parte del estado, la empresa implemento
minimamente protocolosde bioseguridad para la atencion presencial hacia los clientes como
es el recibimiento con alcohol liquido, un lavamanos con jabdn liquido, agua necesariamente

y sobre todo los colaboradores debidamente implementados para prestar el servicio y
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atenderlos correctamente evitando algun riesgo frente contagio por Covid — 19. Estos
resultados son contrastados con Mufiico y Laurente (2018) quienes en su investigacion
obtuvieron un valor (t = 0,489 y p = 0,000) y establecieron que la tangibilidad tiene relacion
significativa con la Satisfaccion del Cliente. En tal sentido, bajo lo referido anteriormente y al
analizar estos resultados, confirmamos que la tangibilidad de la Calidad de Servicio y
Satisfaccion del Cliente en la Empresa Grupo Victoria Alva S.A.C. serelacionan directamente,
esta relacion esta determinada al nivel, ya que se dejo en evidencia que dicha dimension fue
valorada con un nivel regular, lo cual conlleva a una satisfaccion regular, cabe resaltar que la
empresa tiene una vision de realizar comercio electrénico en un 80% a 90% de su negocio, lo
que pretende establece inferir que prefieren la digitalizacion que la presencialidad o el canal
tradicional, pero en base a su analisis consideran establecer recojo en almacén como parte
tangible de la empresa correspondiente aun 10% o 20% de su modelo de negocio, pero que
claramente se puede mejorar los aspectos determinantes de dicha dimensién para mantener y/o
superar tanto la relacion como el nivel en la Calidad de Servicio en la Empresa Grupo Victoria

Alva S.A.C.

Asi también al establecer qué relacion existe entre la dimensién de fiabilidad de la
Calidad de Servicio y Satisfaccion del Cliente en la Empresa Grupo Victoria Alva S.A.C, se
pudo establecer el valor (t = 0,576 y p = 0,000), a traveés de la prueba Tau_b de Kendall. Lo
que nos da a entender que existe una correlacion moderada y una relacién definida
considerable. Frente a lo mencionado se rechazé la hipdtesis nula 'y se acepto la hipétesis
alterna que propusimos en nuestra investigacion, donde referimos que si existe relacion
significativa entre la dimension de fiabilidad de la Calidad de Servicio y Satisfaccion del
Cliente en la Empresa Grupo Victoria Alva S.A.C. Esto quiere decir que la fiabilidad en la
Empresa Grupo Victoria Alva S.A.C. es regular, esto en base a la desconfianza que puede

existir por parte del prospecto, existid en la cuarentenay existird al querer adquirir equipos
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informaticos de gran valor mediante la comunicacion por medios digitales, los cuales se dieron
en su momento, pero claramente la Empresa Grupo Victoria Alva S.A.C analiz6 y entendio,
ofreciendo incluso pagos contra entrega, pero en efecto al no contar con mucho personal o
ejecutivos de ventas no se abastecian en algunas ocasiones de poder responder rapidamente o
entregar informacion de la misma manera, pero siempre estuvo presente el sincero interés por
brindar un buen servicioy estar atentos en resolver inquietudes o problemas del cliente, ya que
se establecio un ambiente de servicio enfocado al cliente que se demostraba en generar una
buena primera impresion hacia el prospecto que luego se convertiria en cliente, siempre
atendiendo conresponsabilidad y compromiso, es asi también que los colaboradores tenian en
cuenta que cuidar su integridad era importante para la empresa, es por ello que se realizd
capacitacionessobre la prevencion de riesgos frente al Covid — 19, que los afios de 2019, 2020,
incluso 2021y en la actualidad son necesarios ya que aun se vive en pandemiatodo con la
determinacion de poder brindar atencion presencial al cliente y pueda percibir la
responsabilidad social y compromiso que se tiene con ellos. Estos resultados son contrastados
con Mufiico y Laurente (2018) quienes en su investigacion obtuvieron un valor (t= 0,601y p
= 0,000) y establecieron que la fiabilidad tiene relacion significativa con la Satisfaccion del
Cliente. En tal sentido, bajo lo referido anteriormente y al analizar estos resultados,
confirmamos que la fiabilidad de la Calidad de Servicioy Satisfaccion del Cliente se relacionan
directamente, esta relacion esta determinada al nivel, ya que se dejé en evidencia que dicha
dimensidon fue valorada con un nivel regular, lo cual conlleva a una satisfaccion regular por
parte de los clientes, pero claramente se puede mejorar y lograr que los clientes perciban mayor

fiabilidad en el nivel de Calidad de Servicio en la Empresa Grupo Victoria Alva S.A.C.

Ademas, al establecer qué relacidn existe entre la dimension de capacidad de respuesta
de la Calidad de Servicio y Satisfaccion del Cliente en la Empresa Grupo Victoria AlvaS.A.C.

se pudo establecer el valor (t=0,542 y p =0,000), a través de la prueba Tau_b de Kendall. Lo
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que nos da a entender que existe una correlacion moderada y una relacion definida
considerable. Frente a lo mencionado se rechazo la hipdtesis nula 'y se aceptd la hipdtesis
alterna que propusimos en nuestra investigacion, donde referimos que si existe relacion
significativa entre la dimension de capacidad de respuesta de la Calidad de Servicio y
Satisfaccion del Cliente en la Empresa Grupo Victoria Alva S.A.C. Esto quiere decir que la
capacidad de respuesta en la Empresa Grupo Victoria Alva S.A.C. es regular, esto
fundamentalmente conlavirtualizaciono digitalizacion para poder brindar el servicio enfocado
a la comunicacion con los prospectosya que las publicaciones se realizan mediante anuncios
de cuentas personales y no por la fan page de la empresa, y la comunicacién erasolo del asesor
con el prospecto, en esos momentos todos los pagos que se recibian eran en efectivo pero
continuamente la empresa realizé la apertura de cuentas de depdsito en diferentes bancos, en
lo que respecta a la comunicacion anticipada, los colaboradores siempre se llegan a comunicar
cuando van a llegar al domicilio del cliente, si se llego a realizar la entrega a un familiar suyo,
si se culmind con el ensamblado de su ordenador u otro de importancia, los colaboradores si
ofrecen un servicio rapido y oportuno ya que enfatizan que el cliente requiere de ello en el
servicio. Estos resultados son contrastados con Mufiico y Laurente (2018) quienes en su
investigacion obtuvieronun valor (1= 0,532 y p = 0,000) y establecieron que la capacidad de
respuesta tiene relacion significativa con la Satisfaccion del Cliente. En tal sentido, bajo lo
referido anteriormente y al analizar estos resultados, confirmamos que la capacidad de
respuesta de la Calidad de Servicio y Satisfaccion del Cliente se relacionan directamente, esta
relacion estd determinada al nivel, ya que se dejé en evidencia que dicha dimension fue
valorada con un nivel regular, por lo cual conlleva a una satisfaccion regular por parte de los
clientes, es por ello que al mejorar dicha dimension se podra lograr mejorar el nivel de la

Calidad de Servicio y claramente la valoracién de Satisfaccion del Cliente sera mejor.
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Por otra parte, al establecer qué relacion existe entre la dimension de seguridad de la
Calidad de Servicio y Satisfaccion del Cliente en la Empresa Grupo Victoria Alva S.A.C. se
puedo establecer el valor (= 0,548 y p = 0,000), a través de la prueba Tau_b de Kendall. Lo
que nos da a entender que existe una correlacidbn moderada y una relacion definida
considerable. Frente a lo mencionado se rechazo la hipotesis nula'y se acepto la hipotesis
alterna que propusimos en nuestra investigacion, donde referimos que si existe relacién
significativa entre la dimension de seguridad de la Calidad de Servicio y Satisfaccion del
Cliente en la Empresa Grupo Victoria Alva S.A.C. es regular, esto en base a las instalaciones
de la unidad de analisis, ya que el enfoque del negocio se establecio en la digitalizacion y no
en la presencialidad, durante la pandemiay la cuarentenase realizaban entregas a domicilio y
la comunicacion era por la fan page como se mencioné en la capacidad de respuesta, por otra
parte la empresasiempre garantizé la durabilidad de sus productos informéaticosya que cuentan
con proveedores directos, los colaboradores evidencian conocimiento técnico en el producto y
el servicio para claramente generar dudas en el cliente y sobre todo solucionar las que tenga,
de la mismamaneralaempresa Grupo Victoria AlvaS.A.C. sicuentay cumplecon el protocolo
de bioseguridad contra el Covid — 19, demostrando compromiso por la salud y bienestar de sus
colaboradores y del cliente, por lo cual la seguridad en este aspecto es lo minimamente
requerido. Estos resultados son contrastados con Mufiico y Laurente (2018) quienes en su
investigacion obtuvieronunvalor (t= 0,673y p=0,000)y establecieron quelaseguridad tiene
relacion significativa con la Satisfaccion del Cliente. En tal sentido, bajo lo referido
anteriormente y al analizar estos resultados, confirmamos que la seguridad de la Calidad de
Servicio y Satisfaccion del Cliente se relacionan directamente, esta relacion esta determinada
al nivel, ya que se dejé en evidencia que dicha dimension fue valorada con un nivel regular por

lo cual se tuvo una satisfaccidn regular, pero claramente se puede mejorar los aspectos
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determinantes de dichadimensidn paracambiar y superar tanto la relacién como el nivel en la

Calidad de Servicio en la Empresa Grupo Victoria Alva S.A.C.

Finalmente, al establecer qué relacion existe entre la dimension de empatia de la
Calidad de Servicio y Satisfaccion del Cliente en la Empresa Grupo Victoria Alva S.A.C, se
pudo establecer el valor (t = 0,532y p = 0,000), a través de la prueba Tau_b de Kendall. Lo
que nos da a entender que existe una correlacion moderada y una relacién definida
considerable. Frente a lo mencionado se rechazo la hipétesis nula'y se aceptd la hipdtesis
alterna que propusimos en nuestra investigacion, donde referimos que si existe relacion
significativa entre la dimension de empatia de la Calidad de Servicioy Satisfaccion del Cliente
en la Empresa Grupo Victoria Alva S.A.C. es regular, se toma en consideracién que los
colaboradores si brindan atencion individualizaday personalizadaal cliente, no se contaba en
concreto con horarios de atencion presencial, los cuales no eran convenientes ya que existia en
momentos de cuarentena toque de queda, pero si se pudo garantizar la atencion por los medios
digitales, actualmente con horarios definidos a favor de tener orden, antes atendian incluso
sabadosy domingos, lo cual no permitia establecer un horario laboral en base a lo legal, la
empresapretende incluso establecer el E-commercecomo desarrollo empresarial, pero aun esta
en desarrollo, los colaboradores son comprensivos con el cliente y siempre estan dispuestos a
brindarles ayudar y escuchar lo que tengan que decir, es un punto importante y en base a las
facilidades de pago, lo tienen en el servicio técnico previa coordinacion, incluso en los costos
de envio o entrega a domicilio mas no en los productos ya que es entendible que los
componentes informaticos que ofrecen a los cliente tienen que ser al contado masno a crédito
ni en partes ya que no generaria ganancia alguna al arriesgarse al no pago por parte de los
clientes. Estos resultados son contrastados con Mufiico y Laurente (2018) quienes en su
investigacion obtuvieron un valor (t= 0,578 y p =0,000) y establecieron que la empatia tiene

relacion significativa con la Satisfaccion del Cliente. En tal sentido, bajo lo referido
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anteriormente y al analizar estos resultados, confirmamos que la empatia de la Calidad de
Servicio y Satisfaccion del Cliente se relacionan directamente, esta relacion esta determinada
al nivel, ya que se dej6 en evidencia que dicha dimension fue valorada con un nivel regular por
lo cual se tuvo una satisfaccion regular, cabe resaltar que las empresas deben garantizar el
entendimiento del cliente ya que son ellos los que generan utilidades, es asi que e nivel de la
mencion de empatia debe de mejorary a su vez conllevara a incrementar el nivel de Calidad

de Servicio en la Empresa Grupo Victoria Alva S.A.C.
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CONCLUSIONES

Luego de analizary discutir los resultados de la investigacion llegamos a las siguientes

conclusiones:

1. Enbase al objetivo general se determind la existencia de una correlacién moderada
entre la Calidad de Servicioy Satisfaccion del Cliente en laEmpresa Grupo Victoria
Alva S.A.C. ya que se obtuvo el coeficiente de correlacion de (t = 0,585), de la
misma manera se determind la existencia de una relacion significativa entre ambas
variables yaque se obtuvo un valor (p =0,000), demostrando asi que la Satisfaccion
del cliente seré resultado del nivel de la Calidad de Servicio que se tenga.

2. Asi mismo se establecio la existencia de una correlacion moderada entre la
dimensidn de tangibilidad de la Calidad de Servicioy Satisfaccion del Cliente en la
Empresa Grupo Victoria AlvaS.A.C, yaque se obtuvo el coeficiente de correlacion
de (t = 0,463), de la misma manera se establecid la existencia de una relacion
significativa ya que se obtuvo un valor (p = 0,000), demostrando asi que la
Satisfaccion del Cliente depende también del nivel tangibilidad que pueda ofrecer
la empresa.

3. Asi también se establecio la existencia de una correlacion moderada entre la
dimensidn de fiabilidad de la Calidad de Servicio y Satisfaccién del Cliente en la
Empresa Grupo Victoria AlvaS.A.C, yaque se obtuvo el coeficiente de correlacion
de (t = 0,576), de la misma manera se establecid la existencia de una relacién
significativa ya que se obtuvo un valor (p = 0,000), demostrando asi que la
Satisfaccion del Cliente depende también del nivel de fiabilidad que pueda generar
la empresa.

4. Ademas, seestablecio laexistencia de unacorrelacion moderada entre ladimension

de capacidad de respuesta de la Calidad de Servicio y Satisfaccion del Cliente en la
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Empresa Grupo Victoria AlvaS.A.C. yaque se obtuvo el coeficiente de correlacion
de (t = 0,542), de la misma manera se establecid la existencia de una relacion
significativa ya que se obtuvo un valor (p = 0,000), demostrando asi que la
Satisfaccion del Cliente depende tambiéen del nivel de capacidad de respuestaque
pueda ofrecer la empresa.

Consecuentemente se establecio la existencia de unacorrelacion moderadaentre la
dimensidn de seguridad de la Calidad de Servicio y Satisfaccion del Cliente en la
Empresa Grupo Victoria AlvaS.A.C., yaque se obtuvo el coeficiente de correlacion
(t = 0,548), de la misma manera se establecié la existencia de una relacion
significativa ya que se obtuvo un valor (p = 0,000), demostrando asi que la
Satisfaccion del Cliente depende también del nivel de seguridad que pueda ofrecer
la empresa.

Finalmente se establecio la existencia de una correlacion moderada entre la
dimensién de empatia de la Calidad de Servicio y Satisfaccién del Cliente en la
Empresa Grupo Victoria AlvaS.A.C., yaque se obtuvo el coeficiente de correlacion
(t = 0,532), de la misma manera se establecio la existencia de una relacion
significativa ya que se obtuvo un valor (p = 0,000), demostrando asi que la
Satisfaccion del Cliente depende también del nivel de empatia que pueda generar la

empresa.
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RECOMENDACIONES
Luego del andlisisy discusion de resultados, los coeficientes obtenidos, sibien es cierto
fueronsignificativos, pero moderados estadisticamente, no podemos dejar de lado que han sido
relevantes las correlaciones, sin embargo, es preciso mencionar, que, en toda investigacion al
observar el problema, los resultados deben arrojar tal como se observa el problema las

conclusiones llegadas es por ello que nos permiten realizar las siguientes recomendaciones:

1. Se recomienda a laempresa Grupo Victoria Alva S.A.C., mejorar su servicioy asi
poder brindar calidad en el mismo, claramente enfocado a sus clientes, asi mismo
es importante que planifique capacitaciones continuas para sus colaboradores sobre
este tema con la finalidad de fortalecer la satisfaccion de los clientes, eso si, sin
dejar de lado las dimensiones que se estudiaron e investigaron ya que cada uno de
ellas encaminan a lograr una calidad de servicio de primera, asi mismo nunca debe
dejar de innovar, implementando mejor sus canales de atencion y herramientas
necesarias para brindar sus servicios a sus clientes.

2. Se recomiendaa laempresa Grupo Victoria Alva S.A.C. realizar un analisis de su
competenciao inclusode sus proveedores,con el énfasis de lograr un benchmarking
competitivo.

3. Se recomienda también evaluar en el nivel estratégico de la empresa, la
incorporacion de plataformas digitales de comercio electronico de la mano con la
creacion de una pagina web para poder automatizar sus servicios y poder ofrecer
sus productos en todas sus categorias con el fin de generar diferenciacion con la
competencia.

4. Se recomiendaque, en futuras investigaciones, consideren las mismas dimensiones
para las variables debido a que estas brindaron gran informacion al presente estudio,

en cuanto a las bases tedricas se recomienda emplear diferentes autores para que se



138

tenga un concepto aun masamplio sobrelas variables; por otra parte, se recomienda
buscar antecedentes que tengan ambas variables para que la discusion de resultados
sea mas enriquecedora y que estén dentro del contexto de la pandemia que se vivid
ya que es un punto importante de estudio diferente, ya que se podra evaluar como
otras empresas de distintos rubros fueron resilientes y continuaron en el mercado.
Se recomienda que la parte metodoldgica debeser la parte mas trabajada, sobre todo
focalizando a las Ciencias Sociales, donde el tratamiento metodoldgico es
particular, en mencién a la elaboracién de préximas investigaciones, tal vez
incrementando el estudio de como el marketing digital o el comercio electronico
ayudan en la calidad de servicio y por ende a la satisfaccién del cliente.

Se recomienda a toda la empresa seguir demostrando una actitud de servicio, de
cambio, de resiliencia para poder lograr desarrollo organizacional, ya que se logro
determinar que si existe relacion entre la Calidad de Servicio y la Satisfaccion del
Cliente, la cual es significativo por ende es necesario la mejora continua en todos
los aspectos intervinientes de la investigacion.

Por Gltimo, se recomienda a la empresa tomar en cuenta los resultados obtenidos y
las sugerencias que se estan planteando a fin de mejorar y poder evitar
consecuencias negativas en la organizacion, ya que a pesar del trabajo que estan
realizando sobre la calidad de servicio no es suficiente o lo mas 6ptimo respecto a
los resultados de la satisfaccion de los mismos, es por ello que, si no lo tienen en

cuenta, se pronosticaria un escenario desfavorable para la empresa.
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e Titulo: “Calidad de Servicio y Satisfaccion del cliente en la empresa Grupo Victoria Alva S.A.C. Huancayo-2021”

Problema

Objetivo

Hipdtesis

Marco Tedrico

Variables— Dimensiones e
Indicadores

Metodologia

Problema general

Objetivo general

Hipotesis general

¢ Qué relacién
existe entre h
Calidad de
Servicio y

Satisfaccion  del
cliente en h
empresa  Grupo
Victoria Alva
S.A.C. Huancayo—
20217

Determinar  qué
relacién existe
entre la Calidad de
Servicio y
Satisfaccion  del
cliente en h
empresa  Grupo
Victoria Alva
S.A.C. Huancayo—
2021.

Existe relacion
significativa entre
la Calidad de
Servicio y
Satisfaccion  del
cliente en kb
empresa  Grupo
Victoria Alva
S.A.C. Huancayo—
2021.

Problemas especificos

Obijetivos especificos

Hipotesis especificas

¢ Qué relacion
existe entre h
dimensién de
tangibilidad de la
Calidad de
Servicio y
Satisfaccion  del
cliente en h
empresa  Grupo
Victoria Alva
S.A.C. Huancayo—
202172

¢ Qué relacion
existe entre h
dimension de
fiabilidad de k
Calidad de
Servicio y

Establecer  qué
relacién existe
entre la dimensién
de tangibilidad de
la  Calidad de
Servicio y
Satisfaccion  del
cliente en h
empresa  Grupo
Victoria Alva
S.A.C. Huancayo—
2021.

Establecer  qué
relacion existe
entre la dimension
de fiabilidad de la
Calidad de
Servicio y

Existe relacién
significativa entre
la dimension de
tangibilidad de la
Calidad de
Servicio y
Satisfaccion  del
cliente en hk
empresa  Grupo
Victoria Alva
S.A.C. Huancayo—
2021.

Existe relacién
significativa entre
la dimension de

fiabilidad de h
Calidad de
Servicio y

Calidad de Servicio

En la informacion
presentada sobre la calidad del
servicio, dicho concepto va
referido a la calidad percibida, es
decir “al juicio del consumidor
sobre la excelencia y kb
superioridad del producto que
adquiere” (Zeithaml, 1988, p 3,
como se cité en Duque, 2005).

Asi mismo en base al
servicio llegaria a significar “un
juicio  holistico que va
relacionado con la superioridad o
excelencia del servicio en si”
(Parasuraman et al., 1988, p.16,
como se cité en Duque, 2005)

V1: Calidad de Servicio
D1: Tangibilidad

I1: Cuenta con equipos e
instalaciones con apariencia
visualmente atractivas y
modernas para atender al
cliente.

12: Brinda  elementos
publicitarios atractivos tanto
fisicos como digitaks
(folletos, brief y similares)
para informar y atraer al
cliente.

I3: Cuenta con implementos
de bioseguridad contra el
Covid — 19 como: alcohol
(liquido o en  gel),
lavamanos, jabon liquido,
agua, para poder brindar el
servicio presencialalcliente.
14; Cuenta concolaboradores
debidamente implementados
con: mascarilla KN — 95,
mameluco, protector facial y
guantes para evitar algin
riesgo frentealCovid—-19y
brindarelservicio al cliente.

D2: Fiabilidad
I1: Cumple con entregar
informacion y

documentacién en el tiempo

Método universal
e Cientifico
Método general:
e Inductivo
e Deductivo
Método especifico:
e Descriptivo
e Estadistico
e Bibliografico
Tipo de investigacién:
e Baésica
Nivel de investigacion:
e Correlacional
Disefio de investigacion:
o  Descriptivo
correlacional
experimental
Esquema:
Vy

e

M r

.

Vy

Dénde:
M = Muestra.

cliente.
e T
entre las variables.

no

Vy = Calidadde Servicio.
V, = Satisfaccién del

= posible relacién
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Satisfaccién  del
cliente en hk
empresa  Grupo
Victoria Alva
S.A.C. Huancayo—
20217

¢Qué relacion
existe entre h

dimension de
capacidad de
respuesta de h
Calidad de
Servicio y

Satisfaccion  del
cliente en h
empresa  Grupo
Victoria Alva
S.A.C. Huancayo—
2021?

¢ Qué relacion
existe entre h

dimension de
seguridad de k
Calidad de
Servicio y

Satisfaccion  del
cliente en h
empresa  Grupo
Victoria Alva
S.A.C. Huancayo—
20217

¢ Qué relacién
existe entre h
dimension de

Satisfaccion  del
cliente en hk
empresa  Grupo
Victoria Alva
S.A.C. Huancayo—
2021.

Establecer  qué
relacion existe
entre la dimensidn
de capacidad de
respuesta de k
Calidad de
Servicio y
Satisfaccion  del
cliente en h
empresa  Grupo
Victoria Alva
S.A.C. Huancayo—
2021.

Establecer  qué
relacion existe
entre la dimensién
de seguridad de ka
Calidad de
Servicio y
Satisfaccion  del
cliente en h
empresa  Grupo
Victoria Alva
S.A.C. Huancayo—
2021.

Establecer  qué
relacién existe
entre la dimension

Satisfaccion  del
cliente en h
empresa  Grupo
Victoria Alva
S.A.C. Huancayo—
2021.

Existe relacién
significativa entre
la dimension de

capacidad de
respuesta de kb
Calidad de
Servicio y

Satisfaccion  del
cliente en h
empresa  Grupo
Victoria Alva
S.A.C. Huancayo—
2021.

Existe relacion
significativa entre
la dimension de
seguridad de k
Calidad de
Servicio y
Satisfaccion  del
cliente en k
empresa  Grupo
Victoria Alva
S.A.C. Huancayo—
2021.

Existe relacion
significativa entre

pactado para brindar el
servicio al cliente.

12: Demuestra sincero interés
al brindar el servicio para
resolver las inquietudes o
problemas del cliente.

I3: Cuenta concolaboradores
gue realizan correctamenteel
servicio la primera vez para
demostrar responsabilidad y
compromiso con el cliente.
14: Cuenta concolaboradores
capacitados en materia de
prevencion de riesgos frente
al covid — 19 durante k
atencién presencialal cliente
para demostrar
responsabilidad social.

D3: Capacidad de
Respuesta

11: Comunica con
anticipacion cuando
concluira el servicio prestado
como: ensamblado,
instalacion de software,
entrega del equipo, entre
otros para que el cliente se
encuentre informado
constantemente.

I2: Cuenta concolaboradores
que ofrecen un servicio
rdpido y oportuno para
brindarun servicio adecuado
al cliente.

I3: Cuenta con una Gptima
virtualizacion (pagina web o
fan page) para seguir
brindando sus servicios

Poblaciény muestra
Poblacién
o Clientes de la empresa
Grupo Victoria Alva
S.AAC. de Huancayo,
luego de los criterios de
inclusion y exclusién se
obtuvo un total de 81.
Muestra
e Un total de 67 clientes de k
empresa Grupo Victoria Alva
S.AC.

Técnicas e Instrumentos de
recoleccion de datos
Técnica
e Laencuesta
Instrumento
e Elcuestionario
Técnicas de procesamiento y
analisis de datos
Tabulacién
e Setrabajalatabulaciony
organizacion de tablasy
figuras con rangos y
niveles.
Estadistica
e Estadistica descriptiva.
Para la prueba de
hipdtesis se utilizara
Tau_b de Kendall para
muestras relacionadas.
Validez y Confiabilidad
e Uso de coeficiente alfa de
Cronbach.
Programas informaéticos de
procesamiento de datos.




146

empatia de h
Calidad de
Servicio y
Satisfaccién  del
cliente en h
empresa  Grupo
Victoria Alva
S.A.C. Huancayo—
20212

de empatia de k
Calidad de
Servicio y
Satisfaccion  del
cliente en h
empresa  Grupo
Victoria Alva
S.A.C. Huancayo—
2021.

la dimension de
empatia de k
Calidad de
Servicio y
Satisfaccion  del
cliente en k
empresa  Grupo
Victoria Alva
S.A.C. Huancayo—
2021.

durante la pandemia del
Covid —19.

14: Cuenta con métodos de
pago  electr6nico  por
concepto  de equipos
informaticos,  periféricos,
servicio técnicopara evitar el
canal presencial de pago por
motivo del Covid — 19.
D4: Seguridad

11: Brinda garantia sobre sus
productos y servicios que
ofrece para generar seguridad
al cliente.

12: Cuenta con instalaciones
seguras para que el cliente
pueda realizar sus
operaciones 'y consultas.
13: Cuenta con colaboradores
que demuestran
conocimiento  sobre los
servicios y productos que
ofrece paraevitardudasen el
cliente.

14: Cuenta'y cumple con el
protocolo de bioseguridad
contra el Covid — 19 para
demostrar compromisopor ka
salud y bienestar de sus
colaboradores y del cliente.
D5: Empatia

11: Brinda atencion
individualizada
personalizada para brindar el
servicio al cliente.

12: Cuenta con facilidades de
pago para que el cliente
pueda cancelar la compra de

Excely SPSS version 25
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Satisfaccion del cliente

Zeithaml, Berry vy
Parasuraman sugirieron que k
satisfaccion de los clientes es
una funcion de la valoracion de
los clientes, de la calidad del
servicio, de la calidad del
producto y del precio.

Asimismo, respecto a
las expectativas, Parasuraman et
al. (1988, como se citd en
BIBING, s.f.) sugieren que el
término en mencién tuvo un
tratamientoenbasea la literatura
en el tiempo, la cualera diversa,
por el hecho de que se entendi
que las expectativas eran las
predicciones que el cliente
destino sobre eldesempefioen el
servicio, mientras que otra parte
mencionaban con fundamentoen
la calidad de servicio, que las
expectativas estaban enfocadas
como aquello que el proveedor
del servicio deberia ofrecer.

un producto o la prestacion
del servicio.

I3: Cuenta con horarios de
atencion convenientes por
sus medios virtuales y
presenciales para brindar el
servicio al cliente.

14: Cuenta con colaboradores
gue escuchan atentamente las
guejas, sugerencias Yy
reclamos para comprender
correctamente al cliente.
V2: Satisfaccion del cliente.
D1: Zona de Tolerancia
I1: Cumplircon expectativas
toleradas de tangibilidad para
satisfacer necesidades.

12: Cumplircon expectativas
toleradas de fiabilidad para
satisfacer necesidades.

I3: Cumplir con expectativas
toleradas de capacidad de
respuesta para satisfacer
necesidades.

14: Cumplircon expectativas
toleradas de seguridad para
satisfacer necesidades.

I5: Cumplir con expectativas
toleradas de empatia para
satisfacer necesidades.

D2: Servicio Deseado

11 Lograr  satisfacer
expectativas deseadas de
tangibilidad en comparacion
de experiencias previas.

12: Lograr  satisfacer
expectativas deseadas de
fiabilidaden comparacion de
experiencias previas.
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13: Lograr  satisfacer
expectativas deseadas de
capacidad de respuesta en
comparacion de experiencias
previas.

14: Lograr  satisfacer
expectativas deseadas de
seguridad en comparacion de
experiencias previas.

15: Lograr  satisfacer
expectativas deseadas de
empatia en comparacion de
experiencias previas.

D3: Servicio Adecuado

11: Recomendar por k
experiencia sobre el nivel de
calidad de servicio.

12: Comprar nuevamente por
la experiencia sobre el nivel
de calidad de servicio.

13: Confiar nuevamente en
los productos y servicios por
la experiencia sobre el nivel
de calidad de servicio.
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Variables

Definicion Conceptual

Definicion Operacional

Dimensiones

Indicadores

Escala de
medicion

V1:
Calidad de
Servicio

La calidad del servicio, dicho concepto
va referido a la calidad percibida, es
decir“al juicio del consumidor sobre la
excelencia y la superioridad del
producto que adquiere” (Zeithaml,
1988, p.3, como se citd en Duque,
2005). Asi mismo en base al servicio
llegaria a significar “un juicio holistico
que varelacionado con la superioridad o
excelencia del servicio en si”
(Parasuraman etal., 1988, p.16, comose
cit6 en Duque, 2005).

Calidad es traducir las necesidades
futuras delos usuarios en caracteristicas
medibles; solo asi unproducto puedeser
diseflado y fabricado para dar
satisfacciona un precio que el cliente
pagar; la calidad puede estar definida
solamente en términos del agente.
(Deming, 1989, como se cit6 en Duque,
2005)

La conceptualizaciondela calidad
como pura, en donde se llega a
encontrar dos tendencias:
calidad objetivay la subjetiva. La
primera enfocada a la perspectiva
del que produce y la segunda
enfocada a la del consumidor, es
por ello que la medicién que se
utilizard  es el modelo
SERVQUAL, de las cuales se
analizaron 5 dimensiones
necesarias como la tangibilidad,
fiabilidad, capacidad derespuesta,
seguridad y empatia, de los cuales
en base a sus indicadores se
realiz6 el instrumento del
cuestionario adaptado a |k
investigacion, al contexto y a la
empresa, dicho instrumento esta
conformado por 20 reactivos, los
cuales poseen respuestas enescala
Likert, con la finalidad de
cuantificar la variable de Calidad
de Servicio.

D1:
Tangibilidad

11: Cuenta con equipos e instalaciones con
apariencia visualmente atractivas y
modernas para atender al cliente.

12: Brinda elementos publicitarios
atractivos tanto fisicos como digitales
(folletos, brief y similares) para informar
y atraer al cliente.

13: Cuenta con implementos de
bioseguridad contra el Covid — 19 como:
alcohol (liquido o en gel), lavamanos,
jabon liquido, agua, para poder brindar el
servicio presencial al cliente.

14;  Cuenta con  colaboradores
debidamente  implementados  con:
mascarilla KN — 95, mameluco, protector
facial y guantes para evitar algln riesgo
frente al Covid — 19y brindar el servicio
al cliente.

D2:
Fiabilidad

I11: Cumple con entregar informacion y
documentacién en eltiempo pactado para
brindar el servicio al cliente.

12: Demuestrasincerointerésalbrindarel
servicio para resolver las inquietudes o
problemas del cliente.

13: Cuenta concolaboradoresquerealizan
correctamente el servicio la primera vez
para demostrar responsabilidad y
compromiso con el cliente.

14: Cuenta con colaboradores capacitados
en materia de prevencién de riesgos frente
al covid — 19 durante la atencion
presencial al cliente para demostrar
responsabilidad social.

Escala de
Likert
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D3:
Capacidad
de respuesta

I11: Comunica con anticipacion cuando
concluird el servicio prestado como:
ensamblado, instalacion de software,
entrega delequipo, entre otros para que el
cliente se encuentre informado
constantemente.

12: Cuenta con colaboradores que ofrecen
un servicio rapido y oportuno para brindar
un servicio adecuado al cliente.

I3: Cuenta con una 6ptima virtualizacion
(pagina web o fan page) para seguir
brindando sus servicios durante k
pandemia del Covid — 19.

14: Cuenta con métodos de pago
electrénico por concepto de equipos
informaticos, periféricos, servicio técnico
para evitar el canal presencial de pago por
motivo del Covid — 19.

D4.
Seguridad

11: Brinda garantia sobre sus productos y
servicios que ofrece para generar
seguridad al cliente.

12: Cuenta con instalaciones seguras para
gue el cliente pueda realizar sus
operaciones y consultas.

I13: Cuenta con colaboradores que
demuestran conocimiento sobre los
servicios y productos que ofrece para
evitar dudas en el cliente.

14: Cuenta 'y cumple con el protocolo de
bioseguridad contra el Covid — 19 para
demostrar compromiso por la salud y
bienestar de sus colaboradores y del
cliente.

D5: Empatia

I11: Brinda atencion individualizada y
personalizada para brindar el servicio al
cliente.

12: Cuenta con facilidades de pago para
que elcliente pueda cancelar la compra de
un productoo la prestacién del servicio.
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I13: Cuenta con horarios de atencién
convenientes por sus medios virtuales y
presenciales para brindar el servicio al
cliente.

14: Cuenta con colaboradores que
escuchan atentamente las quejas,
sugerencias y reclamos para comprender
correctamente al cliente.

V2:
Satisfaccion
del Cliente

Jones y Sasser (1995, como se citd en
BIBING, s.f.) definieron que Ila
satisfaccion del cliente se puede
identificar por cuatro factores que
afectarana la misma, dichos factores se
establecen de la siguiente manena la
primera son los aspectos esenciales del
producto o el servicio que los clientes
estan esperando de todos los ofertantes
de los mismos, el segundo vareferidoa
los servicios basicos de apoyo que se da
al consumidor durante el servicio, en
tercer lugar establecen la correccion o
reparacion cuando se brinde mal el
servicio al cliente y esta a su vez afecte
su experiencia y por dltimo la
personalizacion del servicio o producto
que se ofrezca.

Por otra parte, también se define como
la evaluacion de la experiencia que uno
tuvo por consumir el producto o la
prestacion del servicio en si, esta
experiencia estd enfocada a las
expectativas del cliente, todo en base a
si alcanzan o superan dichas
expectativas (Hunt, 1977, como se citd
en BIBING, s.f.)

Enfatizamos la importancia de ka
satisfacciondel cliente enel sector
empresarial, ya que resalamos
que un cliente satisfecho es un
activo para la empresa, ya que el
resultadode su satisfacciones que
existan grandes probabilidades de
que dicho cliente vuelva a
comprar el producto o requerir el
servicio, consecuentemente esto
se reflejard en mayores ingresos
para la empresa;esporello que la
medicion que se utilizara es en
base a la Teoria de Brechas, de las
cuales se  analizaon 3
dimensiones necesarias como k
zona de tolerancia, el servicio
deseadoy elservicio adecuado, de
los cuales en base a sus
indicadores se  realizd el
instrumento  del  cuestionario
adaptado a la investigacion, al
contextoy a la empresa, dicho
instrumento esta conformado por
13 reactivos, los cuales poseen
respuestas en escala Likert, con la
finalidad de cuantificar la variable
de Calidad de Servicio.

D1:Zona de
Tolerancia

11: Cumplircon expectativas toleradas de
tangibilidad para satisfacer necesidades.
12: Cumplir con expectativas toleradas de
fiabilidad para satisfacer necesidades.

13: Cumplircon expectativas toleradas de
capacidad de respuesta para satisfacer
necesidades.

14: Cumplircon expectativas toleradas de
seguridad para satisfacer necesidades.

15: Cumplircon expectativas toleradas de
empatia para satisfacer necesidades.

D2: Servicio
Deseado

11: Lograr satisfacer expectativas
deseadas de tangibilidad en comparacion
de experiencias previas.

12:  Lograr satisfacer expectativas
deseadasde fiabilidad en comparacion de
experiencias previas.

I13: Lograr satisfacer expectativas
deseadas de capacidad de respuesta en
comparacion de experiencias previas.
14: Lograr satisfacer expectativas
deseadas de seguridad en comparacion de
experiencias previas.

I5: Lograr satisfacer expectativas
deseadas de empatia en comparacion de
experiencias previas.

D3: Servicio
Adecuado

11: Recomendar por la experiencia sobre
el nivel de calidad de servicio.

12: Comprar nuevamente por
experiencia sobre el nivel de calidad de
servicio.

Escala de
Likert
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13: Confiar nuevamente en los productos y
servicios por la experiencia sobre el nivel
de calidad de servicio.




Titulo del instrumento: Calidad de Servicio en la Empresa Grupo Victoria Alva S.A.C. Huancayo — 2021.

Anexo 03: Matriz de Operacionalizacién del Instrumento
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Variables

Dimensiones

Indicadores

Items

Respuestas

V1: Calidad de
Servicio

D1:
Tangibilidad

I11: Cuenta con equipos e instalaciones
con apariencia visualmente atractivas y
modernas para atender al cliente.

12: Brinda elementos publicitarios
atractivos tanto fisicos como digitales
(folletos, brief y similares) para informar
y atraer al cliente.

13: Cuenta con implementos de
bioseguridad contra el Covid — 19 como:
alcohol (liquido o en gel), lavamanos,
jabonliquido, agua, para poder brindarel
servicio presencial al cliente.

14; Cuenta con colaboradores
debidamente implementados con:
mascarilla KN—95, mameluco, protector
facialy guantespara evitar algin riesgo
frenteal Covid — 19y brindar el servicio
al cliente.

El Grupo Victoria Alva S.A.C., cuenta con equipos e instalaciones
con apariencia visualmente atractivas y modernas para atender al
cliente.

El Grupo Victoria Alva S.A.C., brinda elementos publicitarios
atractivos tanto fisicoscomo digitales (folletos, briefy similares) para
informary atraer al cliente.

El Grupo Victoria Alva S.A.C., cuenta con implementos de
bioseguridad contra el Covid — 19 como: alcohol (liquido o en gel),
lavamanos, jabdn liquido, agua, para poder brindar el servicio
presencial al cliente.

El Grupo Victoria Alva S.A.C. cuenta con colaboradores
debidamente implementados con: mascarilla KN — 95, mameluco,
protector facial y guantespara evitar algun riesgo frente al Covid —
19y brindar el servicio al cliente.

D2:
Fiabilidad

I11: Cumple con entregar informaciony
documentaciénen eltiempo pactado para
brindar el servicio al cliente.

12: Demuestra sincerointerésal brindarel
servicio para resolver las inquietudes o
problemas del cliente.

13: Cuenta con colaboradores que realizan
correctamente el servicio la primera vez
para demostrar responsabilidad y
compromiso con el cliente.

14: Cuenta con colaboradores
capacitados en materia de prevencion de
riesgos frente al covid — 19 durante la
atencion presencial al cliente para
demostrar responsabilidad social.

El Grupo Victoria Alva S.A.C., cumple con entregar informacion y
documentacion en el tiempo pactado para brindar el servicio al
cliente.

El Grupo Victoria Alva S.A.C., demuestra sincero interés al brindar
el servicio para resolver las inquietudes o problemas del cliente.
El Grupo Victoria Alva S.A.C., cuenta con colaboradores que realizan
correctamente el servicio la primera vez para demostrar
responsabilidad y compromiso con el cliente.

El Grupo Victoria Alva S.A.C.., cuenta con colaboradores
capacitados en materia de prevencion de riesgos frente al Covid — 19
durante la atencién presencial al cliente para demostrar
responsabilidad social.

Grado de
conformidad segulin
intervalos en escala

de Rensis Likert
(Totalmente en
desacuerdo, en
desacuerdo,
Indiferente, de
acuerdo, totalmente
de acuerdo)
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D3:
Capacidad de
respuesta

I11: Comunica con anticipaciéon cuando 9.

concluird el servicio prestado como:
ensamblado, instalacién de software,
entrega delequipo, entre otros para que el
cliente se  encuentre informado
constantemente.

12: Cuenta concolaboradores que ofrecen
un servicio rapido y oportuno para
atender al cliente.

13: Cuenta con una dptima virtualizacion
(pagina web o fan page) para seguir
brindando sus servicios durante k
pandemia del Covid — 19.

14: Cuenta con métodos de pago
electrénico por concepto de equipos
informaticos, periféricos, servicio técnico
para evitar el canal presencial de pago por
motivo del Covid — 19.

10.

11.

12.

El Grupo Victoria Alva S.A.C., comunica con anticipacién cuando
concluird el servicio prestado como: ensamblado, instalacion de
software, entrega del equipo, entre otros para que el cliente se
encuentre informado constantemente.

El Grupo Victoria Alva S.A.C., cuenta con colaboradores que ofrecen
un servicio rapido y oportuno para atender al cliente.

El Grupo Victoria Alva S.A.C., cuenta conuna 6ptima virtualizacién
(pagina web o fan page) para seguir brindando sus servicios durante
la pandemia del Covid — 19.

El Grupo Victoria Alva S.A.C., cuenta con métodos de pago
electrénico por concepto de equipos informaticos, periféricos,
servicio técnicopara evitar el canal presencial de pago por motivo del
Covid - 19.

DA4.
Seguridad

11: Brinda garantia sobre sus productos y
servicios que ofrece para generar
seguridad al cliente.

12: Cuenta coninstalaciones seguras para
que el cliente pueda realizar sus
operaciones y consultas.

I13: Cuenta con colaboradores que
demuestran conocimiento sobre los
servicios y productos que ofrece para
evitar dudas en el cliente.

14: Cuenta y cumple conel protocolo de
bioseguridad contra el Covid — 19 para
demostrar compromiso por la salud y
bienestar de sus colaboradores y del
cliente.

13.

14.

15.

16.

El Grupo Victoria Alva S.A.C., brinda garantia sobre sus productos y
servicios que ofrece para generar seguridad al cliente.

El Grupo Victoria Alva S.A.C., cuenta coninstalaciones seguras para
gue el cliente pueda realizar sus operaciones y consultas.

El Grupo Victoria Alva S.A.C., cuenta con colaboradores que
demuestran conocimiento sobre los serviciosy productos que ofrece
para evitar dudas en el cliente.

El Grupo Victoria Alva S.A.C., cuentay cumple conel protocolo de
bioseguridad contra el Covid — 19 para demostrar compromiso por la
salud y bienestar de sus colaboradores y del cliente.

D5: Empatia

I1: Brinda atencion individualizada y
personalizada para brindar el servicio al
cliente.

12: Cuenta con facilidades de pago para
que elcliente pueda cancelar la comprade
un productoo la prestacion del servicio.

17.

18.

El Grupo Victoria Alva S.A.C., brinda atencion individualzada y
personalizada para brindar el servicio al cliente.

El Grupo Victoria Alva S.A.C., cuenta con facilidades de pago para
que el cliente pueda cancelar la compra deunproductoo la prestacion
del servicio.
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I13: Cuenta con horarios de atencion
convenientes por sus medios virtuaks y
presenciales para brindar el servicio al
cliente.

14: Cuenta con colaboradores que
escuchan atentamente las quejas,
sugerenciasy reclamos para comprender
correctamente al cliente.

19. El Grupo Victoria Alva S.A.C., cuenta con horarios de atencion

20.

convenientes por su medios virtuales y presenciales para brindar el
servicio al cliente.

El Grupo Victoria Alva S.A.C., cuenta con colaboradores que
escuchan atentamente las quejas, sugerencias y reclamos para
comprender correctamente al cliente.

Titulo del instrumento: Satisfaccion del cliente en la Empresa Grupo Victoria Alva S.A.C. Huancayo — 2021.

V2:
Satisfacciéndel
Cliente

D1: Zona de
tolerancia

11: Cumplir con expectativas toleradas
de tangibilidad para satisfacer
necesidades.

12: Cumplir con expectativas toleradas
de fiabilidad para  satisfacer
necesidades.

13: Cumplir con expectativas toleradas
de capacidad de respuesta para
satisfacer necesidades.

14: Cumplir con expectativas toleradas
de  seguridad para  satisfacer
necesidades.

I15: Cumplircon expectativastoleradas
de empatia para satisfacer necesidades.

1.

El Grupo Victoria Alva S.A.C., cumplid con mis expectativas
toleradas de tangibilidad como: instalaciones, equipos, elementos
publicitarios, implementacién contra el Covid — 19 para satisfacer mis
necesidades.

El Grupo Victoria Alva S.A.C., cumplié con mis expectativas
toleradas de fiabilidad como: entrega de informacion, interés,
compromiso, responsabilidad y colaboradores capacitados para
satisfacer mis necesidades.

El Grupo Victoria Alva S.A.C. cumplidé con mis expectativas
toleradas de capacidad de respuesta como: comunicacion anticipada,
servicio rapido y oportuno, atencion web y pagos electronicos para
satisfacer mis necesidades.

El Grupo Victoria Alva S.A.C., cumplié con mis expectativas
toleradas de seguridad como: garantia de producto y servicio,
infraestructura segura, colaboradores que generan confianza y
protocolo contra el Covid — 19 para satisfacer mis necesidades.
El Grupo Victoria Alva S.A.C., cumplié con mis expectativas
toleradas de empatia como: atencién individualizada y personalizada,
facilidades de pago, horarios convenientes y colaboradores
serviciales para satisfacer mis necesidades.

D2: Servicio
deseado

I1: Lograr satisfacer expectativas
deseadas de  tangibilidad en
comparacion de experiencias previas.
12: Lograr satisfacer expectativas
deseadas de fiabilidad en comparacion
de experiencias previas.

13: Lograr satisfacer expectativas
deseadas de capacidad de respuesta en
comparacion de experiencias previas.

El Grupo Victoria Alva S.A.C., logré cumplir satisfactoriamente con
mis expectativas deseadas de tangibilidad (instalaciones, equipos,
elementos publicitarios, implementacidn contra el Covid — 19) en
comparacion de mis experiencias previas con otras empresas.

El Grupo Victoria Alva S.A.C., logré cumplir satisfactoriamente con
mis expectativas deseadas de fiabilidad (entrega de informacion,
interés, compromiso, responsabilidad y colaboradores capacitados)
en comparacion de mis experiencias previas con otras empresas.

Grado de
conformidad segulin
intervalos en escala

de Rensis Likert
(Totalmente en
desacuerdo, en
desacuerdo,
Indiferente, de
acuerdo, totalmente
de acuerdo)
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14: Lograr satisfacer expectativas 8.

deseadas de seguridad en comparacion
de experiencias previas.

I5: Lograr satisfacer expectativas
deseadas deempatia en comparacion
de experiencias previas.

10.

El Grupo Victoria Alva S.A.C., logré cumplir satisfactoriamente con
mis expectativas deseadas de capacidad de respuesta (comunicacion
anticipada, servicio rapido y oportuno, atencion web y pagos
electrénicos) en comparacion de mis experiencias previas con otras
empresas.

El Grupo Victoria Alva S.A.C., logré cumplir satisfactoriamente con
mis expectativas deseadas de seguridad (garantia del producto y
servicio, infraestructura segura, colaboradores que generan confianza
y protocolocontrael Covid — 19) a comparacionde mis experiencias
previas con otras empresas.

El Grupo Victoria Alva S.A.C., logré cumplir satisfactoriamente con
mis expectativas deseadas de empatia (atencion individualizada y
personalizada, facilidades de pago, horarios convenientes y
colaboradores serviciales) a comparacion de mis experiencias previas
con otras empresas.

D3: Servicio
adecuado

I11: Recomendar por la experiencia
sobre el nivel de calidad de servicio.
12: Comprar nuevamente por k
experienciasobre el nivel de calidad de
servicio.

13: Confiar nuevamente en los
productosy servicios por la experiencia
sobre el nivel de calidad de servicio.

. Recomendariaa la empresa Grupo Victoria Alva S.A.C. ya que logrd

cumplir satisfactoriamente con mis expectativas toleradas y deseadas
en base al nivel de calidad de servicio.

. Compraria nuevamenteen laempresa Grupo Victoria AlvaS.AC. ya

que logré cumplir satisfactoriamente con mis expectativas toleradas
y deseadas en base al nivel de calidad de servicio.

. Confiarianuevamente en la empresa Grupo Victoria AlvaS.AC. ya

que logré cumplir satisfactoriamente con mis expectativas toleradas
y deseadas en base al nivel de calidad de servicio.
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Anexo 04: Instrumento de Investigacion y Constancia de su Aplicacion
INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

UNIVERSIDAD PERUANA LOS ANDES
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS Y CONTABLES
CARRERA PROFESIONAL DE ADMINISTRACIONY SISTEMAS

CUESTIONARIO

Mediante el presente cuestionario, me presento ante Usted, a fin de que dé respuesta a las preguntas formuladas,
esta informacion relevante serviré para el desarrollo de la tesis titulada: Calidad de Servicio y Satisfaccion del
Cliente en la Empresa Grupo Victoria Alva S.A.C. Huancayo -2021, el que permitira medir las variablesde estudio
y probar la hipdtesis, por tal prop6sito acudo a Ud. Para que apelando a su buen criterio de respuestas con toda
honestidad; quedando agradecida (0) por su intervencion.

Instrucciones: Por favor, lea cuidadosamente cada una de las preguntas, y marca una sola respuesta que considere
la correcta.

(Respuestas)

Totalmente en desacuerdo

En desacuerdo

Ni de acuerdo, ni en desacuerdo

De acuerdo

Totalmente de acuerdo

Consentimiento Informado

Acepto participar voluntariamenteen esta investigacion, conducida por: Luis Manuel Victoria Poma y Christian
André Victoria Poma. He sido informado (a) de que la meta de este estudio es desarrollar un trabajo de
investigacion

Me han indicado también que tendré que responder las preguntas del cuestionario, lo cual tomara
aproximadamente 15 minutos. Reconozco que la informacion que yo provea en eltrabajo de esta investigacion
es estrictamente confidencial y no serd usada para ningin otro propésito fuera de este estudio sin mi
consentimiento. He sido informado de que puedo hacer preguntas sobre el proyecto en cualquier momentoy que
puedo retirarme del mismo cuando asi lo decida, sin que esto acarree perjuicio alguno para mipersona.

Entiendo que una copia de esta ficha de consentimiento me sera entregada, y que puedo pedir informacion
sobre los resultados de este estudio cuando éste haya concluido.

Titulo del cuestionario: Calidad de Servicio y Satisfaccion del Cliente en la empresa Grupo Victoria Alva
S.A.C. Huancayo — 2021.

Calidad de Servicio en la Empresa Grupo Victoria Alva S.A.C. Huancayo — 2021.

PREGUNTAS TOTAE” ENE EN INDIFERENTE DE TOTALMENTE
DESACUERDO DESACUERDO ACUERDO DE ACUERDO

Tangibilidad

1. El Grupo Victoria Alva S.A.C., cuenta con
equipos e instalaciones con apariencia
visualmenteatractivasy modernaspara atender al
cliente.

2. El Grupo Victoria Alva S.A.C., brinda elementos
publicitarios atractivos tanto fisicos como
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digitales (folletos, brief y similares) para informar
y atraer al cliente.

El Grupo Victoria Alva S.A.C., cuenta con
implementos de bioseguridad contra el Covid — 19
como: alcohol (liquido o en gel), lavamanos,
jabonliquido, agua, para poder brindar el servicio
presencial al cliente.

El Grupo Victoria Alva S.A.C. cuenta con
colaboradores debidamente implementados con:
mascarilla KN— 95, mameluco, protector facial y
guantes para evitaralgun riesgo frente al Covid —
19y brindar el servicio al cliente.

Fiabilidad

El Grupo Victoria Alva S.A.C., cumplk con
entregar informacion y documentacion en el
tiempo pactado para brindar el servicio al cliente.

El Grupo Victoria Alva S.A.C., demuestra sincero
interés al brindar el servicio para resolver las
inquietudes o problemas del cliente.

El Grupo Victoria Alva S.A.C., cuenta con
colaboradores que realizan correctamente el
servicio la primera vez para demostrar
responsabilidad y compromiso con el cliente.

El Grupo Victoria Alva S.A.C.., cuenta con
colaboradores capacitados en materia de
prevencion de riesgos frente al Covid — 19 durante
la atencion presencial al cliente para demostrar
responsabilidad social.

Capacidad de respuesta

El Grupo Victoria Alva S.A.C., comunica con
anticipacién cuando concluira el servicio prestado
como: ensamblado, instalacion de software,
entrega delequipo, entre otros para que el cliente
se encuentre informado constantemente.

10.

El Grupo Victoria Alva S.A.C., cuenta con
colaboradores que ofrecen un servicio rapido y
oportuno para atender al cliente.

11.

El Grupo Victoria Alva S.A.C., cuenta con una
optima virtualizacién (pagina web o fan page)
para seguir brindando sus servicios durante la
pandemia del Covid — 19.

12.

El Grupo Victoria Alva S.A.C., cuenta con
métodos de pago electronico por concepto de
equipos informéticos, periféricos, servicio técnico
para evitarel canal presencial de pago por motivo
del Covid — 19.

Seguridad

13.

El Grupo Victoria Alva S.A.C., brinda garantia
sobre sus productosy servicios que ofrece para
generar sequridad al cliente.

14.

El Grupo Victoria Alva S.A.C., cuenta con
instalaciones seguras para que el cliente pueda
realizar sus operaciones y consultas.

15.

El Grupo Victoria Alva S.A.C., cuenta con
colaboradores que demuestran conocimiento
sobre los servicios y productos que ofrece para
evitar dudas en el cliente.

16.

El Grupo Victoria Alva S.A.C., cuenta y cumple
con el protocolo de bioseguridad contra el Covid
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— 19 para demostrar compromiso por la salud y
bienestar de sus colaboradores y del cliente.

Empatia

17.

El Grupo Victoria Alva S.A.C., brinda atencién
individualizada y personalizada para brindar el
servicio al cliente.

18.

El Grupo Victoria Alva S.A.C., cuenta con
facilidades de pago para que el cliente pueda
cancelarla compra de unproductoo la prestacion
del servicio.

19.

El Grupo Victoria Alva S.A.C., cuenta con
horarios de atencién convenientes por sus medios
virtualesy presenciales para brindar el servicio al
cliente.

20.

El Grupo Victoria Alva S.A.C., cuenta con
colaboradores que escuchan atentamente las
quejas, sugerencias y reclamos para comprender
correctamente al cliente.

Gracias porsu colaboracion

Satisfaccion del cliente en la Empresa Grupo Victoria Alva S.A.C. Huancayo — 2021.

PREGUNTAS

TOTALMENTE
EN
DESACUERDO

EN
DESACUERDO

INDIFERENTE

DE
ACUERDO

TOTALMENTE
DE ACUERDO

Zona de Tolerancia

El Grupo Victoria Alva S.A.C.,cumplié con mis
expectativas toleradas de tangibilidad como:
instalaciones, equipos, elementos publicitarios,
implementacion contra el Covid — 19 para
satisfacer mis necesidades.

El Grupo Victoria Alva S.A.C.,cumplié con mis
expectativas toleradasde fiabilidad como: entrega
de informacion, interés, = compromiso,
responsabilidad y colaboradores capacitados para
satisfacer mis necesidades.

El Grupo Victoria Alva S.A.C. cumplié con mis
expectativas toleradas de capacidad de respuesta
como: comunicacién anticipada, servicio rapidoy
oportuno, atencién web y pagos electrénicos para
satisfacer mis necesidades.

El Grupo Victoria Alva S.A.C.,cumplié con mis
expectativas toleradas de seguridad como:
garantia de producto y servicio, infraestructura
segura, colaboradores que generan confianza y
protocolo contrael Covid — 19 para satisfacer mis
necesidades.

El Grupo Victoria Alva S.A.C.,cumplié con mis
expectativastoleradas de empatia como: atencion
individualizada y personalizada, facilidades de
pago, horarios convenientes y colaboradores
serviciales para satisfacer mis necesidades.

Servicio Deseado
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El Grupo Victoria Alva S.A.C., logré cumplir
satisfactoriamente con mis expectativas deseadas
de tangibilidad (instalaciones, equipos, elementos
publicitarios, implementacion contra el Covid —
19) en comparacion de mis experiencias previas
con otras empresas.

El Grupo Victoria Alva S.A.C., logré cumplir
satisfactoriamente con mis expectativas deseadas
de fiabilidad (entrega de informacién, interés,
compromiso, responsabilidad y colaboradores
capacitados) en comparacion de mis experiencias
previas con otras empresas.

El Grupo Victoria Alva S.A.C., logré cumplir
satisfactoriamente con mis expectativas deseadas
de capacidad de respuesta (comunicacidn
anticipada, servicio rapido y oportuno, atencion
web y pagos electrdnicos) en comparacion de mis
experiencias previas con otras empresas.

El Grupo Victoria Alva S.A.C., logré cumplir
satisfactoriamente con mis expectativas deseadas
de seguridad (garantia del producto y servicio,
infraestructura segura, colaboradores que generan
confianza y protocolo contra el Covid — 19) a
comparacion de mis experiencias previas con
otras empresas.

10.

El Grupo Victoria Alva S.A.C., logré cumplir
satisfactoriamente con mis expectativas deseadas
de empatia (atencién individualizada vy
personalizada, facilidades de pago, horaros
convenientes y colaboradores serviciales) a
comparacion de mis experiencias previas con
otras empresas.

Servicio Adecuado

11.

Recomendaria a la empresa Grupo Victoria Alva
S.A.C. ya que logré cumplir satisfactoriamente
con mis expectativastoleradas y deseadas en base
al nivel de calidad de servicio.

12.

Compraria nuevamente en la empresa Grupo
Victoria Alva S.A.C., ya que logré cumplir
satisfactoriamente con mis expectativas toleradas
y deseadas enbaseal nivelde calidad de servicio.

13.

Confiaria nuevamente en la empresa Grupo
Victoria Alva S.A.C., ya que logré cumplir
satisfactoriamente con mis expectativas toleradas
y deseadas enbasealnivel de calidad de servicio.

Gracias por su colaboracién
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Anexo 05: Confiabilidad y Validez del Instrumento

MEDIDA DE CONFIABILIDAD

Para la investigacion se utilizo el Alfa de Cronbach para verificar la confiabilidad de nuestros

dos instrumentos de investigacion, por cada variable y se presentan a continuacion:

Resumen de Procesamiento de Casos para la Confiabilidad del Instrumento de la Variable

Calidad de Servicio

Resumen de procesamiento de casos

N %
Valido 20 100,0

Casos Excluido 0 0
Total 20 100,0

Estadisticas de Confiabilidad con Alfa de Cronbach de la Variable Calidad de Servicio

Estadisticas de confiabilidad

Alfa de
Cronbach N de elementos
0,934 20

Resumen de Procesamiento de Casos para la Confiabilidad del Instrumento de la Variable
Satisfaccion del Cliente

Resumen de procesamiento de casos

N %
Valido 20 100,0

Casos Excluido 0 0
Total 20 100,0

Estadisticas de Confiabilidad con Alfa de Cronbach de la Variable de Satisfaccion del

Cliente

Estadisticas de confiabilidad
Alfa de
Cronbach N de elementos

0,855 13
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VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO DE INFORMACION
Planilla Juicio de Expertos

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Cuestionario”, que hace parte
de la investigacion: “Calidad de Servicio y Satisfaccion del Cliente en la Empresa Grupo Victoria Alva
S.A.C. Huancayo - 2021”. La evaluacion de los instrumentos es de gran relevancia para lograr que sean
validos y que los resultados obtenidos a partir de estos sean utilizados eficientemente. Agradecemos su
valiosa colaboracion.

Nombres y apellidos del juez: Dr. Luis Florencio Mucha Hospinal

Formacién académica: Licenciado en Pedagogia y Humanidades Especialidad en Mateméaticas y
Fisica.

Areas de experiencia profesional: Investigacion

Tiempo: actual: 28 afios

Institucion: Universidad Peruana Los Andes

Ficha informe de evaluacién a cargo del experto

Cuestionario 1: “Calidad de Servicio y Satisfaccion del Cliente en la Empresa Grupo Victoria
Alva S.A.C. Huancayo - 2021”.

Variable 1: Calidad de Servicio

EVALUACION
DIMENSION ITEM SUFICIENCIA COHERENCIA RELEVANCIA CLARIDAD CUALITATIVA OBSERVACIONES
POR ITEMS
Calidad de Servicio

1 4 3 4 4 4

D1- 2 4 4 4 4 4

Tangibilidad 3 4 4 4 4 4

4 4 4 4 4 4

5 4 4 4 4 4

6 4 4 4 4 4

D2: Fiabilidad 7 7 2 2 2 7

8 4 4 4 4 4

9 4 4 4 4 4

D3: Capacidad 10 4 4 4 4 4

de respuesta 11 4 4 4 4 4

12 4 4 4 4 4

13 4 4 4 4 4

14 4 4 4 4 4

D4: Seguridad 15 2 2 2 2 2

16 4 4 4 4 4

17 4 4 4 4 4

18 4 4 4 4 4

D5: Empatia 9 7 7 7 7 7

20 4 4 4 4 4

EVALUACION 4 4 4 4
CUALITATIVA POR
CRITERIOS
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Fuente: tomado del libro Validez y Confiabilidad de instrumentos de investigacion: Luis F. Mucha Hospinal

Evaluacion final por el experto: por criteriosy items, tomando como medida de tendencia central: la moda.

Calificacion: No cumple con el criterio
Nivel bajo
Nivel moderado

Nivel alto

PonbPE

Validez del instrumento

Investigacion: “Calidad de Servicio y Satisfaccion del Cliente en la Empresa Grupo
Victoria Alva S.A.C. Huancayo - 2021”.
Cuadro 1
Evaluacion final
Variable: Calidad de Servicio

o Evaluacion
Experto Grado académico - —
Items Calificacion
Dr. Luis Florencio Mucha Hospinal Doctor 20 Nivel alto

Sello y Firma:

/Zw &/

Dr. Luis#lorencio Mucha Hospinal
DNI N: 19818693

P

Ficha informe de evaluacion a cargo del experto

Cuestionario 1: “Calidad de Servicio y Satisfaccion del Cliente en la Empresa Grupo Victoria
Alva S.A.C. Huancayo - 2021”.

Variable 2: Satisfaccion del cliente

] EVALUACION
DIMENSION ITEM | SUFICIENCIA | COHERENCIA | RELEVANCIA | CLARIDAD | CUALITATIVA | OBSERVACIONES
POR ITEMS

Satisfaccion del cliente
4

D1: Servicio
Pronosticado

D2: Servicio
Deseado

Olo|N|o|O|R~|lWIN|F

=
o

EEN B B R S I P R I [P V]
I R R R A R B R S

N N N N N N BRI R B D
EEN B B T S I [P IR I [
N R R R B B B B B B B

[y
[y
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D3: Servicio 12 4 4 4 4 4
Adecuado 13 4 4 4 4 4
EVALUACION 4 4 4 4
CUALITATIVA POR
CRITERIOS

Fuente: tomado del libro Validez y Confiabilidad de instrumentos de investigacion: Luis F. Mucha Hospinal

Evaluacion final por el experto: por criterios y items, tomando como medida de tendencia central: la moda.

Calificacion: No cumple con el criterio
Nivel bajo
Nivel moderado

Nivel alto

B wN e

Validez del Instrumento

Investigacion: Calidad de Servicio y Satisfaccion del Cliente en la Empresa Grupo
Victoria Alva S.A.C. Huancayo — 2021.

Cuadro 2
Evaluacion final
Variable: Satisfaccion del Cliente

o Evaluacion
Experto Grado académico - ———
Items Calificacion
Dr. Luis Florencio Mucha Hospinal Doctor en Educacidn 13 Nivel alto

Sello y Firma:

/éﬁ-., o/

Dr. Luis/+lorencio Mucha Hospinal
) DNI N: 19818693
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VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO DE INFORMACION
Planilla Juicio de Expertos

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Cuestionario”, que hace parte
de la investigacion: “Calidad de Servicio y Satisfaccion del Cliente en la Empresa Grupo Victoria Alva
S.A.C. Huancayo - 2021”. La evaluacion de los instrumentos es de gran relevancia para lograr que sean
validos y que los resultados obtenidos a partir de estos sean utilizados eficientemente. Agradecemos su
valiosa colaboracion.

Nombres y apellidos del juez: Mg. Remo Eusebio Zacarias Rodriguez.
Formacion académica: Licenciado en Administracion.

Areas de experiencia profesional: Gestion de la produccion.

Tiempo: actual: 20 afios

Institucion: Universidad Peruana Los Andes

Ficha informe de evaluacion a cargo del experto

Cuestionario 1: Calidad de servicio y Satisfaccion del Cliente en la Empresa Grupo Victoria
Alva S.A.C. Huancayo — 2021.

Variable 1: Calidad de Servicio

) EVALUACION
DIMENSION ITEM | SUFICIENCIA | COHERENCIA | RELEVANCIA | CLARIDAD | CUALITATIVA | OBSERVACIONES
POR ITEMS
Calidad de Servicio

1 4 4 4 4 4

D1: 2 4 4 4 4 4

Tangibilidad 3 4 4 4 4 4

4 4 4 4 4 4

5 4 4 4 4 4

6 4 4 4 4 4

D2: Fiabilidad 7 7 2 2 2 2

8 4 4 4 4 4

9 4 4 4 4 4

D3: Capacidad 10 4 4 4 4 4

de respuesta 11 4 4 4 4 4

12 4 4 3 4 4

13 4 4 4 4 4

14 4 4 4 4 4

D4: Seguridad 15 7 7 2 2 2

16 4 4 4 4 4

17 4 4 4 4 4

18 4 4 4 4 4

D5: Empatia 19 Z 7 7 7 7

20 4 4 4 4 4

EVALUACION 4 4 4 4
CUALITATIVA POR
CRITERIOS

Fuente: tomado del libro Validez y Confiabilidad de instrumentos de investigacion: Luis F. Mucha Hospinal
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Evaluacion final por el experto: por criterios y items, tomando como medida de tendencia central: la moda.

Calificacion: No cumple con el criterio
Nivel bajo
Nivel moderado

Nivel alto

PR

Validez del instrumento

Investigacion: Calidad de Servicio y Satisfaccion del Cliente en la Empresa Grupo
Victoria Alva S.A.C. Huancayo — 2021.

Cuadro 1
Evaluacion final
Variable: Calidad de Servicio

o Evaluacion
Experto Grado académico - BLACH ———
Items Calificacion
Mg. Remo Eusebio Zacarias Rodriguez Magister en Ac!rr)lnlstramon 20 Nivel alto
Estratégica

Sello y Firma:

N
Vo e e B0
AV bty pg v
Mg. Remo Eusebio Zacarias Rodriguez
DN#N: 20040894

Ficha informe de evaluacion a cargo del experto

Cuestionario 1: Calidad de servicio y Satisfaccion del Cliente en la Empresa Grupo Victoria
Alva S.A.C. Huancayo-2021.

Variable 2: Satisfaccion del cliente

) EVALUACION
DIMENSION ITEM | SUFICIENCIA | COHERENCIA | RELEVANCIA | CLARIDAD | CUALITATIVA | OBSERVACIONES
POR ITEMS

Satisfaccion del cliente
4

D1: Servicio
Pronosticado

D2: Servicio
Deseado

O|lo|N|oc|O|lW[IN]|F-

=
o

RS IR I [ R e [ e N
BN RS I N S KPS B S B

EENg RSN BN N N N IS [N SN RSN [N
B RS IR IS (B R IR [ o IS
B RS IR IS (B R IR [ o IS

[N
[N
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D3: Servicio 12 4 4 4 4 4
Adecuado 13 4 4 4 4 4
EVALUACION 4 4 4 4
CUALITATIVA POR
CRITERIOS

Fuente: tomado del libro Validez y Confiabilidad de instrumentos de investigacion: Luis F. Mucha Hospinal

Evaluacion final por el experto: por criterios y items, tomando como medida de tendencia central: la moda.

Calificacién: No cumple con el criterio
Nivel bajo
Nivel moderado

Nivel.altq

W e

Validez del Instrumento

Investigacion: Calidad de Servicio y Satisfaccion del Cliente en la Empresa Grupo

Victoria Alva S.A.C. Huancayo - 2021.

Cuadro 2
Evaluacion final
Variable; Satisfaccion del Cliente

- Evaluacion
Experto Grado académico Ttems Calificacion
Mg. Remo Eusebio Zacarias Rodriguez Magister en Ac!n}lnlstrauon 13 Nivel alto
Estratégica

Sello y Firma:

M \
\ nd g G _
e .:(,

Mg. Remo Eusebio Zacarias Rodriguez
DNI N+=20040894
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VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO DE INFORMACION
Planilla Juicio de Expertos

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Cuestionario”, que hace parte
de la investigacion: “Calidad de Servicio y Satisfaccion del Cliente en la Empresa Grupo Victoria Alva
S.A.C. Huancayo —2021”. La evaluacidn de los instrumentos es de gran relevancia para lograr que sean
validos y que los resultados obtenidos a partir de estos sean utilizados eficientemente. Agradecemos su
valiosa colaboracion.

Nombres y apellidos del juez: Mg. Raul Gémez Ccora

Formacién académica: Licenciado en Administracion

Areas de experiencia profesional: Administracion, Negocios Internacionales
Tiempo actual: 13 afios

Institucion: Universidad Nacional de Huancavelica

Ficha informe de evaluacion a cargo del experto

Cuestionario 1: Calidad de servicio y Satisfaccion del Cliente en la Empresa Grupo Victoria
Alva S.A.C. Huancayo — 2021.

Variable 1: Calidad de Servicio

) EVALUACION
DIMENSION ITEM | SUFICIENCIA | COHERENCIA | RELEVANCIA | CLARIDAD | CUALITATIVA | OBSERVACIONES
POR ITEMS
Calidad de Servicio

1 4 4 4 4 4

D1: 2 4 4 4 4 4

Tangibilidad 3 4 4 4 4 4

4 4 4 4 4 4

5 4 4 4 3 4

6 4 4 4 4 4

D2: Fiabilidad 7 7 2 2 2 2

8 4 4 4 4 4

9 4 4 4 4 4

D3: Capacidad 10 4 4 4 4 4

de respuesta 11 4 4 4 4 4

12 4 4 4 4 4

13 4 4 4 4 4

14 4 4 4 4 4

D4: Seguridad 15 7 7 2 2 2

16 4 4 4 4 4

17 4 4 4 4 4

18 4 4 4 4 4

D5: Empatia 19 7 7 7 7 7

20 4 4 4 4 4

EVALUACION 4 4 4 4 4
CUALITATIVA POR

CRITERIOS

Fuente: tomado del libro Validez y Confiabilidad de instrumentos de investigacion: Luis F. Mucha Hospinal
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Evaluacion final por el experto: por criterios y items, tomando como medida de tendencia central: la moda.

Calificacion:

PR

No cumple con el criterio

Nivel bajo

Nivel moderado

Nivel alto

Validez del instrumento

Investigacion: Calidad de Servicio y Satisfaccion del Cliente en la Empresa Grupo
Victoria Alva S.A.C. Huancayo — 2021.

Cuadro 1

Evaluacion final

Variable: Calidad de Servicio

o Evaluacion
Experto Grado académico - LS ———
Items Calificacion
Mg. Rail Gomez Ccora Magister en Gestion Empresarial 20 Nivel alto

Sello y Firma:

/

Mg./Ratl Gorez Ccora
DNI N: 23271971

Ficha informe de evaluacién a cargo del experto

Cuestionario 1: Calidad de servicio y Satisfaccion del Cliente en la Empresa Grupo Victoria

Alva S.A.C. Huancayo — 2021.

Variable 2: Satisfacciéon del cliente

) EVALUACION
DIMENSION ITEM | SUFICIENCIA | COHERENCIA | RELEVANCIA | CLARIDAD Cgé};ll'l:rAEDl\S/A OBSERVACIONES
Satisfaccion del cliente
1 4 4 4 4 4
o 2 4 4 4 4 4
D1: Ser_vlmo 3 2 2 7 2 2
Pronosticado
4 4 4 4 4 4
5 4 4 4 4 4
6 4 4 3 4 4
D9: Servici 7 4 4 4 4 4
S5 S S S R S B
9 4 4 4 4 4
10 4 4 4 4 4
11 4 4 4 4 4
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D3: Servicio 12 4 4 4 4 4
Adecuado 13 4 4 4 4 4
EVALUACION 4 4 4 4 4
CUALITATIVA POR
CRITERIOS

Fuente: tomado del libro Validez y Confiabilidad de instrumentos de investigacion: Luis F. Mucha Hospinal

Evaluacion final por el experto: por criterios y items, tomando como medida de tendencia central: la moda.

Calificacién: No cumple con el criterio
Nivel bajo
Nivel moderado

Nivel.altq

W e

Validez del Instrumento

Investigacion: Calidad de Servicio y Satisfaccion del Cliente en la Empresa Grupo
Victoria Alva S.A.C. Huancayo - 2021.

Cuadro 2
Evaluacion final
Variable; Satisfaccion del Cliente

- Evaluacion
Experto Grado académico Ttems Calificacion
Mg. Raul Gémez Ccora Magister en Gestion Empresarial 13 Nivel alto

Sello y Firma:

///,,‘;/‘« /
Mg/Raul Géfriez Ccora
DNI N: 23271971




171

Anexo 06: La Data de Procesamiento de Datos.

Variable 1: Calidad de Servicio

Total
Calidad de

Servicio

72
91

77
69
61

79
71

65
91

62

72
91

76
69
61

65
91

62
72

91

72
91

Total

E
15
19
16
14
12
15
15
12
17
12
15
19
16
14
12
12
17
12
15
19
15
19

D5: Empatia (E)

P17 | P18 | P19 | P20

S

D4: Seguridad (S) | Total

P13 [ P14 [ P15 | P16

Total

C

D3: Capacidad de
respuesta (C)

P9 | P10 | P11 | P12

Total

=
15
20
16
14
12
16
13
14
20
13
15
20
16
14
12
14
20
13
15
20
15
20

D2: Fiabilidad
(F)

P5 | P6 | P7 | P8

51325

5|5(5]5

414 14|4

33|44
3[3(3]|3

414 14|4

42134
3(3[5]3

5[5|5(5
31433

513(2]5
5[5|5](5
414144

33|44

3[3(3]|3
3[3|5](3
5|15(5]5

3(4(13]|3

513]2(5
5|5(5]5

5|3|2]5

5|5([5]5

Total

-
13
16
13
13
14
16
15
13
20
12
13
16
13
13
14
13
20
12
13
16
13
16

D1: Tangibilidad
(M

P3 | P4

P2

P1

Encuestado

10
11
12
13
14
15
16
17
18
19
20
21

22
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12

15

11
10
12
14
11
11
12
12
12
11
11
11
11
10
11
12

15
17
19
23

18
23
18
16
23
16
15
17
19
23
18
16
23
16
18
12
15
23
18
16
23
16
15

18
16
23
16
18
23
19
17
15
16
23
16
18
23
18
23
19
17
15
20
18
16
23
16
18
23
19
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12

12

11
12
12
12
14
12
11
10
10
10
11
13
14
12
12
12

17
19
23

18
16
23
16
18
20
15
17
19
23
18
23
18
16
23
16
15
17
19
23
18
16
23
16

17
15
16
23
16
18
23
15
12
18
16
23
16
18
23
19
17
15
16
23
16
18
23
18
23
19
17
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10
12
10
11
12
12
12

18
20

15
17
19
23
18

15
20
18
16
23
16
20
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Anexo 07: Consentimiento Informado.

A

\A\\ GRUPO VICTORIA ALVA S.A.C.
“Afio de la Universalizacion de la Salud”

Huancayo, 25 de octubre de 2020

Carta N° 00023-2020-GVASAC/HYO

Seiior(es):

VICTORIA POMA, LUIS MANUEL

VICTORIA POMA, CHRISTIAN ANDRE

Direccién: )

CALLE. LAS VIOLETAS MZ. D1 LOTE.10 - URBANIZACION RETAMAS DE SAN LUIS -
HUANCAYO

Presente. —

Referencia: Solicitud de Autorizacién y acceso a informacién para
realizar Proyecto de Investigacién

Sirva la presente para saludarlos cordialmente a nombre del Grupo Victoria Alva S.A.C. de Huancayo,
y a la vez, dar atencion ql documento de referencia mediante el cual solicitan aceptacion de uso de datos de la
empresa para la elaboracién de su proyecto de investigacion.

Al respecto tengo a bien informarles, que, realizada la evaluacién de su investigacién en beneficio a la
empresa, apruebo que los investigadores: VICTORIA POMA, LUIS MANUEL, con DNI N° 72898769 y
VICTORIA POMA CHRISTIAN ANDRE, con DNI N° 70115949, desarrollen su investigacion titulada
“Calidad de Servicio y su influencia en la Satisfaccion del cliente durante el Covid — 19 en la empresa Grupo
Victoria Alva S.A.C. — Huancayo — 2020”. Para lo cual la empresa Grupo Victoria Alva S.A.C. se compromete
a brindar el apoyo correspondiente. Por lo expuesto damos por concluida la atencién de su requerimiento.

Sin mas detalles particulares, me despido,

Atentamente,

Luds F. Victoria A
GERFNTC ~TNERAL
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Anexo 08: Fotos de la Aplicacidn del Instrumento.
Se realizo la aplicacién del instrumento por medios digitales, mediante la creacion de un
cuestionario en Google Forms
Link: https://forms.gle/mQ29Vr3RTVKpJTZ89

- GVA.TEC

Calidad de Servicio y Satisfaccion del
Cliente en la Empresa Grupo Victoria Alva
S.A.C. Huancayo - 2021.

Mediante el presente cuestionaric, me presento ante Usted, a fin de que dé respuesta a las preguntas
formuladas, esta informacion relevante servird para el desarrollo de la tesis titulada: Calidad de
Servicio v Satisfaccion del Cliente en la Empresa Grupo Victoria Alva S A.C. Huancavo - 2021, el
que permitira medir las variables de estudio v probar la hipdtesis, por tal propdsite acudo a Ud. Para

que apelando a u buen criterio de respuestas con toda honestidad; quedando agradecido por su
intervencion.

@ Imvictoriapoma@gmail.com (no compartidos) (o)

Cambiar de cuenta

“Obligatorio

Instrucciones
Por favor, lea cuidadosamente cada una de las preguntas, v marca una sola respuesta que exprese su
opinién.

Consentimiento Informado

Acepto participar voluntariamente en esta investigacion, conducida por: Luis Manuel Victoria
Poma y Christian André Victoria Poma. He sido informado (a) de que 1a meta de este estudio es
desarrollar un trabajo de mvestigacion.

Me han indicado también que tendré que responder las preguntas del cuestionario, lo cual
tomara aproximadamente 15 minutos. Reconozeo que 1z informacidn que vo provea en el trabajo de

esta investigacion es estrictamente confidencial v no sera usada para ningun otro proposito fuera de
este estudio sin mi consentimiento. He sido informado de que puedo hacer preguntas sobre el
provecto en cualquier momento v que puedo retirarme del mismo cuando asi lo decidz, sin que esto

acarree perjuicio alguno para mi persona.

Entiendo que una copia de esta ficha de consentimiento me serd entregada v que puedo pedir
mformacion sobre los resultados de este estudio cuando éste haya concluido.


https://forms.gle/mQ29Vr3RTVKpJTZ89

