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Resumen

El objetivo de la investigacion es determinar la relacion que existe entre calidad de servicio
y satisfaccion del cliente en la empresa Alpecorp SA. 2018. Estudio de tipo correlacional,
de disefo no experimental y de corte transversal, los datos fueron recaudados mediante
las encuestas: para la variable calidad de servicio se usO el modelo SERVQUAL,
estructurada en cinco dimensiones: Fiabilidad, Sensibilidad, Seguridad, Empatia y
Elementos Tangibles y para la variable satisfaccion se usé el instrumento elaborado por
Agustin Alexander Mejias-Acostal, Sergey Manrique-Chirkoval, (2011), presenta cinco
dimensiones: Calidad funcional percibido, Calidad técnica percibida, Valor percibido,
Confianza y Expectativas. De acuerdo a la escala de Likert, aplicado a 69 clientes. Los
resultados obtenidos mediante el Rho de Spearman es de 0.821 lo que indica que existe
una relacion directa, también se hallé un p valor de 0.000 (p<0.05), que significa que la
relacion es altamente significativa. En conclusion, diremos: que la calidad de servicio y la
satisfaccion del cliente de la empresa Alpecorp SA, estan significativamente relacionados,
esto es, a mayor nivel en la calidad de servicio, mayor sera la satisfaccion del cliente o
viceversa.

Palabras clave: Calidad de servicio, satisfaccién del cliente, elementos tangibles,

fiabilidad, sensibilidad, seguridad, empatia.



Abstract

The objective of the research is to determine the relationship between quality of service
and customer satisfaction in the company Alpecorp, 2018. It was executed considering the
following types: Cross-sectional, whose data were collected through two surveys,
according to the scale of Likert applied to 69 clients. The instruments were validated by
expert judgment and Cronbach alpha statistics. The quality of service variable was
measured with the SERVQUAL model, which is made up of five dimensions: Reliability,
Sensitivity, Safety, Empathy and Tangible Elements. The model for measuring satisfaction
was that prepared by Agustin Alexander Mejias-Acosta, Sergey Manrique -Chirkoval
presents five dimensions: perceived functional quality, perceived technical quality,
perceived value, confidence and expectations. It is thus that we have as a result that the
quality of service and the customer satisfaction of the company Alpecorp, are related to a
Spearman's Rho of 0.821, which indicates a direct and positive relationship, and a p value
equal to 0.000 ( p <0.05), so the relationship is highly significant. In conclusion, both the
quality of service and satisfaction are closely related to the perception of Alpecorp
customers, as it is a linear and positive relationship it is estimated that, if the quality of
service increases, Customer Satisfaction will also increase.

Keywords: Quality of service, customer satisfaction, reliability, sensitivity, empathy,

tangible elements, security.
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Capitulo |
El problema de investigacion y otros

1.1. Laidentificacion del problema

El mundo empresarial ha direccionado sus actividades tanto administrativas como
de produccién hacia el desarrollo de una buena calidad de servicio ofrecida a su cliente,
esto por larazon de que la calidad de servicio no solo es un atributo del producto o servicio,
sino que es una herramienta estratégica para la administracion de la empresa, debido a

que la calidad es un indicador importante de la competitividad empresarial.

Desde la antigliedad, el hombre se ha preocupado en la busqueda de la calidad.
Los fenicios con la finalidad de asegurar la calidad implementaron un programa de accion
correctiva, el cual consistia en cortar la mano del responsable por la repeticion de errores,
de la misma manera los egipcios estaban interesados en la calidad de la ejecucién de sus
construcciones. Asicon menor rigidez y mas estrategia las empresas fueron evolucionando
en busqueda de una mejora continua, pero con enfoque centrado en el cliente el cual tiene
la Ultima palabra del servicio ofrecido. En el siglo XXl va mas alla de mirar mi produccioén o

servicio, se busca que el cliente esté satisfecho con lo que se le ofrece.

Pero el concepto de calidad de servicio se ve reflejado en aspectos como fiabilidad,

seguridad, elementos tangibles, sensibilidad y empatia que la empresa muestre y que sea

percibido por el cliente.

La empresa ALPECORP S.A. ubicada en el distrito de Lurigancho de la Ciudad de
Lima, Per(; se dedica al rubro de seguridad industrial, brindando servicios de recarga,
mantenimiento y soporte técnico de extintores e instalaciones de sistemas contra incendio
para amago de fuego. Por su mismo rubro de trabajo, buscatener calidad en sus productos
y servicios ofrecidos, por ello su mejora continua va direccionado a esa busqueda.

Internamente la empresa selecciona al personal mas apto para mantener al cliente
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satisfecho, debido a que dirigen su producto y servicios a empresas nacionales como
internacionales operando en Peru. Sin embargo, en el ultimo afio los indicadores reflejan
un incremento de quejas, reclamos y pérdida de clientes. La causa podria estar vinculada
a un conjunto de hechos entre los que mencionaremos la falta de sensibilidad al cliente,
disconformidad con las atenciones, con los equipos e infraestructura, expectativas y ciertos
incidentes que impiden al cliente dar toda su confianza en Alpecorp. Estos hechos
percibidos por los usuarios podrian ocasionar la ejecucion de sanciones, penalidades y
hasta la anulacion del contrato, generando pérdidas econdmicas en desmedro de los

intereses de ALPECORP afectando la estabilidad econémica de la empresa.

De esta manera, es interés de la investigacion, tomar conocimiento de las
caracteristicas que promueven la demanda de los productos y servicios de ALPECORP,
asi como de forma particular la satisfaccion de los clientes en relacion a los productos y

servicios ofrecidos, orientados por los criterios de una mejora continua.

Por lo antes expuesto, consideramos apropiado desarrollar la presente
investigacion, con la pretension de determinar la relacion que existe entre la calidad del

servicio y la satisfaccion del cliente de la empresa ALPECORP en el periodo del afio 2018.

1.2. Formulacién del problema

1.2.1. Problema general.

¢ Cudl es la relacion que existe entre la calidad del servicio y la satisfaccion del cliente de

la empresa Alpecorp S.A., 2018?
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1.2.2.

1.3.

1.3.1.

Problemas especificos.

¢, Cual es larelacion que existe entre la fiabilidad y la satisfaccion del cliente de la
empresa Alpecorp S.A., 2018?

¢, Cudl es larelacion que existe entre la sensibilidad y la satisfaccion del cliente de
la empresa Alpecorp S.A., 20187

¢, Cudl es la relaciéon que existe entre la seguridad y la satisfaccién del cliente de la
empresa Alpecorp S.A., 2018?

¢,Cual es larelacion que existe entre la empatia y la satisfaccion del cliente de la
empresa Alpecorp S.A., 2018?

¢, Cudl es larelacion que existe entre los elementos tangibles y la satisfaccion del

cliente de la empresa Alpecorp S.A., 2018?

Objetivos de lainvestigacion.

Objetivo general.

Determinar la relacion entre la calidad del servicio y la satisfaccion del cliente de laempresa

Alpecorp S.A., 2018.

1.3.2.

Objetivo especifico.

Determinar la relacion entre la fiabilidad y la satisfaccién del cliente de la empresa
Alpecorp S.A., 2018.

Determinar la relacion entre la sensibilidad y la satisfaccion del cliente de la
empresa Alpecorp S.A., 2018.

Determinar la relacion entre la seguridad y la satisfaccion del cliente de la empresa

Alpecorp S.A., 2018.
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e Determinar la relacion entre la empatia y la satisfaccion del cliente de la empresa
Alpecorp S.A., 2018.
e Determinar la relacion entre los elementos tangibles y la satisfaccion del cliente de

la empresa Alpecorp S.A., 2018.

1.4. Lajustificacion

Justificacion practica. El presente estudio tiene una importancia social y
empresarial. Social porque sobre los resultados se buscaran mejoras y se aplicaran para
brindar un mejor servicio en el que el cliente o sociedad se beneficien y confien en el
producto o servicio ofrecido por Alpecorp. Empresarial por la razén de que permitira latoma
de decisiones estratégicas y creacion de mejores alianzas con otras empresas que

busquen prosperar.

Justificacion econdmica. Se visualiza en torno a que la investigacion permitira
conocer la relacion de los aspectos de mejora de la calidad del servicio de la empresa
ALPECORP, aspecto que fortaleceria la conservacién de sus clientes, y asi atraeria mayor
clientela, por ende hara que ALPECORP habra més plazas de empleo, generando asimas
convenios con otras empresa y abriendo mercado en otros paises donde reconozcan su
calidad, pero todo esto tras las decision de mejorar o continuar con los resultados de la

investigacion.

Justificacién tedrica. Su valor teérico se centra en la importancia del empleo de
teorias y conceptos que emanan de fuentes primarias y secundarias de caracter cientifico
gue justifican el desarrollo del proyecto de investigacion. Asi mismo, que el mundo
empresarial necesita de investigaciones que los ayuden a tomar decisiones estables con

base en cuanto al tema de interés.

Justificacién metodoldgica. Su utilidad metodoldgica esta centrada en el uso de un

instrumento de medicién los cuales pasaron por juicio de expertos para su validacion y
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fiabilidad, a ser aplicado en los clientes de Alpecorp, el mismo que servird de base para

otras investigaciones.

1.5. Presuposicion filosoéfica

En épocas antiguas el servicio ha sido un pilar importante para los seres humanos
y mas para aquellos que tuvieron vidas adineradas, empezd con los reinos en el que los
subditos debian de servirles y ofrecerles los mejores productos acudiendo a ellos con toda
la disposicién posible, es ahi donde estos gobernantes escogian al personal que les iba a
servir, los pobladores de aquellos reinos mostraban sincera disposicion a aquel que los
reinaba ofreciendo sus mejores animales y frutas para que este los consumiera. Este fue
el caso de Daniel el cual fue instruido y llamado a servir como ministro de reyes y
emperadores. En la época en la que Nabucodonosor llevo alos primeros judios a Babilonia
(aproximadamente en el afio 605 a. C.), a Daniel se le eligi6 como uno de los jovenes judios
llevados a Babilonia y capacitados para servir en la corte del rey. Por su rectitud y
sensibilidad a los susurros del Espiritu, fue altamente favorecido de Dios. Hizo gran trabajo
y llegé a satisfacer aquellos a los cuales servia, tanto que fue elevado a puestos que le
permitieron pasar su vida al servicio de los reyes de la nacién, y se convirtié en el ministro
del Sefior ante ellos. Ascendio a jefe o principal de los sabios, rector de lo que equivalia a
una universidad nacional, gobernador de todos los judios cautivos y, como gobernador de
la provincia de Babilonia, uno de los principales mandatarios en los imperios babil6nicos y
persas. Es asi como al pasar los afios esto ha ido evolucionando y adaptandose a los
cambios culturales, de modo que hoy en dia el servicio que muestren tanto empresas como
personas, sera en efecto un ftem particular que mostrara la imagen de estas, es por ello
gue en la biblia menciona en Marcos 10:43-44 “Entre ustedes no debe suceder asi. Al
contrario, el que quiera ser grande, que se haga servidor de ustedes; y el que quiera ser el

primero, que se haga servidor de todos”.
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Capitulo Il

Fundamentos tedricos de la investigacion

2.1. Marco tedrico

2.1.1. Antecedentes internacionales.

Reyes (2014) , en su tesis titulada "Calidad del servicio para aumentar la satisfaccion
del cliente de la asociacion share, sede Huehuetenango”, tuvo como objetivo verificar si la
calidad del servicio aumenta la satisfaccion del cliente en asociacion Share, sede
Huehuetenango, esta investigacion fue experimental la cual tomé en cuenta al personal y
al coordinador de la asociacion Share, y 200 clientes; 100 fueron encuestados en
noviembre del 2012 antes del experimento y los otros 100 fueron encuestados en julio 2013
después del experimento, para conocer las mejoras en la asociacién Share. En la
recopilacién de informacion tanto para el antes como después del experimento se utilizaron
como instrumentos, dos boletas de opinién, con preguntas abiertas y cerradas, dirigido al
personal y clientes, una entrevista con el coordinador, con el fin de obtener la informacién
necesaria para la investigacion. Llegando a la conclusiéon que, los clientes califican la
calidad del servicio durante la recepcion, el proceso de informacion, que refleja poca
calidad del colaborador hacia el cliente, lo que desmerita la buena calidad de atencion de
parte de los colaboradores. Se reconocié que cuando los colaboradores son instruidos para
un fin, realizan su trabajo con elevada calidad del servicio por lo tanto la satisfaccion del

cliente es mayor.

Morillo & Morillo (2016), en su investigacion titulada: “Satisfaccion del usuario y calidad
del servicio en alojamientos turisticos del estado de Mérida, Venezuela”, tuvieron como
objetivo estudiar la relacion entre calidad del servicio y la satisfaccion para apuntalar la

calidad del servicio y el retorno del turista. El estudio fue no experimental de campo,
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correlacional, con un tipo de estudio analitico, en el que se usa la escala de calidad del
servicio ServQual. El estudio fue realizado a través de un muestro de 186 establecimientos
donde se encuestaron 400 y 397 usuarios, durante la temporada de turismo alta y baja,
respectivamente. Se hallé dependencia, asociada positiva, (Rho = 0.563) entre ambos
constructos, se constatd que la satisfaccion del usuario y la categoria del establecimiento

inciden en la calidad percibida por el mismo.

Basantes Avalos (2017), en su investigacion titulada “Modelo ServQual Académico
como factor de desarrollo de la calidad de los servicios educativos y su influencia en la
satisfaccion de los estudiantes de las carreras profesionales de la Universidad Nacional
Chimborazo Riobamba — Ecuador”, tiene como objetivo establecer el grado de influencia
del Modelo ServQual Académico enfocado en la Calidad de los Servicios Educativos en la
Satisfaccion de los estudiantes de las carreras profesionales de la Universidad Nacional de
Chimborazo Riobamba- Ecuador. Se trata de un estudio descriptivo, explicativo y
propositivo, ya que se propone un modelo de ServQual Académico para el sector educativo
a nivel universitario. El total de la poblacion de estudio fue de 5771 estudiantes de la
Universidad Nacional de Chimborazo, de la cual se obtuvo una muestra de 819
participantes. Para la prueba de las hipotesis se utilizé el modelo estadistico no paramétrico
de Chi cuadrado. Se concluye que el Modelo ServQual Académico enfocado en la Calidad
de los Servicios Educativos es efectivo e influye de manera significativa en la satisfaccion
de los estudiantes de las carreras profesionales de la universidad, por lo cual se

recomienda su aplicacion.

2.1.2. Antecedentes nacionales.

Quispe (2015) en su estudio titulado "Calidad de servicio y satisfaccion del usuario en

el servicio de traumatologia del hospital nacional Hugo Pesce pecetto Andahuaylas-2015",
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se propuso como objetivo determinar la relacién que existe entre la calidad de servicio y la
satisfaccion del usuario, siendo este estudio cuantitativo, descriptivo no experimental de
corte transversal y correlacional para lo cual realizé encuestas alos usuarios que asistian
al servicio de traumatologia del Hospital Nacional Hugo Pesce Pecetto de Andahuaylas, de
tal forma que seleccioné una muestra representativa de 159 usuarios de un total de
poblacion de 272 usuarios entre ellos mujeres y varones, con un nivel de confianza del
95%, luego para el analisis correspondiente empleo tablas de frecuencia y prueba
estadistica, empleando el software SPSS 22.00 para su respectivo procesamiento. Al
correlacionar las dos variables pudo determinar el resultado del valor “sig.” de 0.000, que
el nivel de significancia es menor a 0.05, en donde indicaba que se rechaza la hipétesis
nula (Ho) y se aceptaba la hip6tesis alterna (H1), por lo tanto, afirmo que existe relacién
significativa entre la calidad de servicio y satisfaccion del usuario en el servicio de
traumatologia del Hospital Nacional Hugo Pesce Pecetto Andahuaylas - 2015, asi también
concluyendo observa una correlacién de 0,555 lo que significa una correlacion positiva
moderada entre la variable calidad de servicio y la variable satisfaccion del usuario y se

afirma que la calidad de servicio se relaciona directamente con la satisfaccion del usuario.

Coronel (2016), en su investigacion "Calidad de servicio y Grado de satisfaccion del
cliente en el Restaurant Pizza Hut de la ciudad de Lima", se plante6 como objetivo
determinar la calidad del servicio y el grado de satisfaccion del cliente en el Restaurant
Pizza Hut del centro comercial Mega plaza-lima 2016. La poblacién estuvo conformada por
el universo de clientes que acuden a la empresa en un periodo de tiempo determinado, en
el presente estudio se determiné por fuente directa del negocio que acuden a consumir los
productos del servicio un total de 1200 consumidores por semana; los equivale a una
poblacion mensual de 4800 clientes, el tamafio de la muestra de la poblacion se obtuvo
mediante la férmula para poblacion finita y resultaron 356 personas. El tipo de investigacion
fue descriptiva, correlacional y la hipétesis realizada, existe relacion significativa (r de

Pearson = 0.715) entre calidad de servicio y grado de satisfaccion del cliente en el
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restaurant Pizza Hut en el centro comercial Mega Plaza Lima; 2016. En cuanto a los
métodos y procedimientos de la recoleccion de datos, utilizé la encuesta al cliente. Ademas,
elaboro fichas bibliograficas de resumen y comentarios textuales. Se concluye que existe
relacion significativa entre calidad de servicio y grado de satisfaccién del cliente en el

restaurant Pizza Hut en el centro comercial Mega Plaza Lima.

Gonzélez (1999), en su investigacion "Calidad de servicio y satisfaccion del cliente del
Servicio de Administracion Tributaria de Trujillo - SATT en el afio 2014", se enfocé en
determinar la calidad de servicio en la satisfaccion del cliente del servicio de Administracion
Tributaria de Trujillo- SATT en el afio 2014. En cuanto a la metodologia la investigacion se
desarrollé6 mediante la aplicacién de encuesta, se encontré que el 32.43% las opiniones de
los encuestados consideran que el SATT como organizacién es regular, la percepcion
respecto al personal, el 33 por ciento (177 clientes) manifestaron sentirse poco satisfecho,
en cuanto a la satisfaccion respecto al tiempo que le tomaron para atenderlo es el 42.42
por ciento indic6 sentirse poco satisfecho. En cuanto al marco teérico aborda temas
generales sobre la calidad, el servicio, el cliente, y la satisfaccion del cliente, asi como
también se profundiza en la teoria relacionada con la calidad en el servicio. La investigacion
concluye que, si existe una relacion de dependencia entre el nivel de satisfaccion y la
calidad del servicio de atencion al cliente en el SATT, por lo que se recomienda entre otras
acciones, promover buenas practicas y Mejora Continua de Gestion de la Calidad que
permita superar las expectativas de los clientes. Asimismo, Identificar herramientas,

analizar las relaciones de causa y efecto de los problemas encontrados en la organizacion.

2.2. Calidad de servicio

Cervantes (2003), citado por Botero (2006), menciona: "los billetes que entregan todos
los bancos son los mismos; la diferencia entre un banco y otro radica en las personas que

actlan como cajeros” al resaltar lo mencionado no se desea plasmar el sistema bancario,
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es querer ver a profundidad que las empresas se distinguen por la atencién al cliente,
pueden existir diversas empresas ofreciendo el mismo servicio, pero no todas tienen el
éxito de suplir la necesidad del cliente. Por tal motivo, Botero (2006) resalta que las
empresas no deberian cambiar todo o innovar de nuevo para llegar al cliente, sino que
deben mejorar ya que si alin se conservan en el mercado es porque una de sus practicas
es valiosa, el cliente segun Pepper y Martha Rogers desean exactamente lo que desean
en el momento, lugar y forma como lo desean. Considerando que las organizaciones deben
aspirar a suplir lo que estos desean y crear en el cliente una imagen que las distinga de las
demas organizaciones. Frente a lo importante e influyente que es el tema de calidad de

servicio pasamos a definir con claridad a lo que refiere.

2.2.1. Definicién de calidad de servicio.

Calidad de servicio, segun Pizzo (2013), afirma que calidad de servicio es un habito
gue se desarrolla y practica por las organizaciones con el fin de interpretar necesidades y
expectativas se sus clientes ofrecerles en consecuencia un servicio accesible, adecuado,
agil, flexible, apreciable, oportuno, seguro y confiable. Es aqui donde se desarrolla el
concepto de que el cliente tiene la razény las empresas deben acomodarse a la necesidad
de este, es asi como una empresa llega a posicionarse y tener éxito en el mercado
empresarial. Por otro lado, para especificar mejor lo que es calidad de servicio debemos

conocer por separado los siguientes términos.

Cliente. Existen definiciones que marcan al cliente como la persona u organizacion
gue adquiere o compra de forma voluntaria productos o servicios que necesita para si

mismo, dando paso a definir que el cliente es el factor principal de todo negocio.

Se define también al cliente como aquellas empresas que tienen intermediarios; es decir,

su cliente no es el cliente final, no hay contacto directo con el usuario del producto (Prats,
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2005). Donde también resaltamos lo siguiente cliente es la persona mas importante para
una empresa, la cual accede a un servicio o producto por medio de una transaccién
financiera (Blanco, 2009), por ello Rodriguez (2016), expone que gestionar de forma
eficiente las relaciones con los clientes garantizara el crecimiento de la empresa en el

mercado.

Atencién al cliente. Martinez (2007) define como Servicio al cliente: conjunto de
actividades interrelacionadas que ofrece una empresa con el fin de que el cliente obtenga
el producto o servicio en el momento y lugar adecuado el cual satisfaga sus necesidades

y/o expectativas, como consecuencia del precio, la imagen y la reputacion de la empresa.

Calidad de servicio

e Calidad.- Se define al conjunto de aspectos y caracteristicas de un producto o
servicio que guardan relacion con su capacidad de satisfacer las necesidades

expresadas o latentes (Editorial Vértice., 2010).

e Servicio.- Es el conjunto de prestaciones que el cliente espera ademas del
producto o servicio basico- como consecuencia del precio la imagen y la reputacion

del mismo (Editorial Vértice., 2010).

Entonces al haber investigado en las diferentes palabras que conforman la calidad
de servicio lo definimos como el conjunto de aspectos que una empresa busca integrar de
forma constante en sus productos o servicios para satisfacer al cliente mediante el

entendimiento y compresion de sus necesidades y expectativas.
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2.2.2. Dimensiones de Calidad de Servicio

a) Fiabilidad
Segun lo plasmado en el modelo SERVQUAL, fiabilidad vendria a ser la habilidad
para realizar el servicio de modo cuidadoso y fiable. Basantes Avalos et al., (2014) lo
complementa con la siguiente sinopsis: habilidad de prestar servicio prometido en forma
segura, confiable y cuidadosa, donde se mantiene la promesa del servicio, hacer las cosas
bien desde el inicio y prestar este servicio en el tiempo especificado, asi como menciona

(J. E. Duque, 2005) es la habilidad de prestar el servicio prometido de forma precisa.

b) Sensibilidad
Sensibilidad se define como la disposicién y voluntad para ayudar a los usuarios y
proporcionar un servicio rapido, asi también en esta dimension se enfatiza la atencion y la
prisa al responder a las solicitudes, preguntas, quejas y problemas del cliente Droguett,

(2012) donde se busca que preferiblemente supere sus expectativas (Nahuirima, 2015).

c) Seguridad
Conocimientos y atencion mostrados por los empleados y sus habilidades para
concitar credibilidad y confianza. Del mismo modo, lo define Duque (2005) como el
sentimiento que tiene el cliente cuando pone sus problemas en manos de una organizaciéon
y confia en que seran resueltos de la mejor manera posible. Seguridad implica credibilidad,
gue a su vez incluye integridad, confiabilidad y honestidad. Viéndolo de manera concreta

vendria a ser inexistencia de peligros, riesgos o dudas (Avalos et al. 2014).

d) Empatia

Atencién personalizada que dispensa la organizacion a sus clientes, es decir la

capacidad de prestarles a los clientes atencion individual y cuidadosa. (Alves, 2000). Se
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debe transmitir por medio de un servicio personalizado o adaptado al gusto del cliente

(Zeithaml, Bitner, & Gremler, 2009).

e) Elementos Tangibles

Apariencia de las instalaciones fisicas, equipos, personal y materiales de
comunicacion (E. Duque, 2014), aqui se establece que calidad se trasmite al cliente
también en la forma en como estéa disefiada la empresa, la imagen en su infraestructura,

producto o servicio todo aquello que el cliente puede percibir.

2.2.3 Modelos de la calidad de servicio
a) Modelo de Gronroos

Segun (Basantes Avalos et al., 2014) en 1984 Christian Gronroos propuso este modelo
enfatizando que la calidad es el resultado de integrar la calidad total en tres dimensiones,

las cuales mostramos a continuacion.

e Calidad técnica. Es cuando el servicio esta técnicamente correcto para obtener una
aceptacion por parte del cliente, es el contacto entre el cliente y el personal que

brinda el servicio. Comprende los aspectos tangibles del servicio Gamboa y

Domenge (2011).

e Calidad funcional. Esta dimensiéon muestra que el cliente ha experimentado el

servicio en relacién a la forma en como ha sido atendido o como le han prestado
el servicio los trabajadores de las organizaciones, esta dimension segun Duque y

Parra (2015) influyen en la imagen corporativa de las empresas.

e Imagen corporativa. Representa el resultado de como el usuario percibe la
empresa a través del servicio que presta, afecta su percepcion de la calidad del

servicio y esta asociada a la imagen que se forma sobre la organizacion, ya sea
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por su experiencia previa o por la comunicacion que haya recibido (Torre &

Vasquez, 2015).
b) Modelo SERVQUAL de Parasuraman, Zeithaml y Berry

ServQual es uno de los modelos mas usados cuando se trata de calidad de servicio,
y s que su propuesta en como medirla y describirla muestra sencillez y claridad, segun
(Redhead, 2015) es una herramienta que permite identificar sistematicamente la calidad
del servicio, a través de variables que permiten identificar los factores de la calidad del

servicio desde el punto de vista del consumidor.

Parasuraman, Zeithaml y Berry citado por (Humberto, Luis & Balbuena, Jorge &
Mufioz, 2010). Refirieron que la calidad de servicio era una constante mejora continua,
porque se basaba en aquellas disconformidades del cliente. Las empresas buscaban
satisfacer la necesidad de sus clientes, razén que hacia centrar sus esfuerzos en dar lo
mejor de su servicio. Resultando que la percepcion del servicio recibido y la expectativa
del consumidor crean imagen de calidad en las empresas, basandose en este argumento
dichos autores crearon un modelo que explique las causas de las deficiencias en el servicio,
este modelo estd compuesto por dos partes: una son los factores relacionados con el
cliente, los cuales determinan el servicio esperado, y otra los factores relacionados con el
proveedor de los servicios, los que finalimente determinan las deficiencias de la
organizacién. Parasuraman, Zeithaml y Berry propusieron dimensiones como integrantes
del constructo de la calidad del servicio: elementos de intangibles, fiabilidad, sensibilidad,

seguridad y empatia (Rodriguez, 2016).

c) Modelo SERVPERFde Croniny Taylor.

El siguiente modelo utiliza solamente las percepciones de la escala SERVQUAL

(Redhead, 2015), elimina las expectativas pues segun ellos el modelo SERVQUAL no las
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define con precision, por lo cual para Croniny Taylor el SERVQUAL no es el mas adecuado

para evaluar la calidad del servicio (Rodriguez, 2016).

d) Modelo de calidad de atributos de servicio de Haywood — Farmer.

Este modelo, a través del servicio, divide las organizaciones en tres dimensiones
para una mejor gestion de la calidad, como son: instalaciones fisicas, las personas en su
comportamiento y el juicio profesional. Este modelo mejora el concepto de calidad de

servicio (Redhead, 2015).
e) Modelo del proceso dindmico de Boulding.

Permite comprender el proceso por el cual el cliente forma un juicio de la calidad
del servicio y la manera en que este juicio afecta el comportamiento. Este modelo es
dindmico porque se adapta al cambio de las expectativas y percepciones, para probar la
relacion que existe entre expectativas, percepciones y comportamiento previo (Redhead,

2015).

f) Modelode los tres componentes de Rusty Oliver.

Se basa en tres componentes que son los productos y servicios, la prestaciéon de
servicios y el entorno del servicio (Redhead, 2015). Para que la empresa brinde una mejor
calidad del servicio es necesario que estos tres componentes sean desarrollados, pues

estos siempre estan presentes en las empresas (Ballon, 2016).
g) SERVQUAL y sus dimensiones.

El primer estudio relevante en el campo de la medicion de la calidad de servicio es
la desarrollada por Parasuraman, Zeithalml y Berry citado por (Morales, 2011) mediante la
escala SERVQUAL. EI SERVQUAL es una escala compuesta por 22 items, que por un
lado mide las expectativas y por el otro las percepciones de la calidad de un servicio base

(Bigné et al, 1997). Este modelo ofrece una de las herramientas mas usadas para la
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evaluacion de la calidad en los servicios y esta compuesta por 5 dimensiones, que son las
dimensiones: fiabilidad, sensibilidad, seguridad, empatia y elementos tangibles. Se ha
encontrado que estas dimensiones son estables (Morales, Hernandez, & Blanco, 2009) y
constituyen el esqueleto basico que sustenta la calidad del servicio (Hoffman & Bateson,
2002). la escala SERVQUAL posee un gran aporte informativo, posibilita la determinacion
mas relevante de las expectativas de los clientes, permite identificar puntos fuertes y
débiles en la prestacion de los servicios y contribuye a la mejora en el proceso de toma de

decisiones (Gadotti, Franca, Gadotti, Anjos, & Franca De Abreu, 2009).

Para medir la calidad del servicio en esta investigacion se usaran las dimensiones del

SERVQUAL.
e Fiabilidad
e Sensibilidad
e Seguridad
e Empatia
e Elementos tangibles

2.3. Satisfaccion del cliente

Cuando se refiere a satisfaccion del cliente, lo primero en mente de cada persona
es la alegria que experimenta al vivir una experiencia o adquirir algo que ha llenado sus
expectativas o deseos. Es por ello que de la mano de la calidad se enlaza la satisfaccion
porque este sera el resultado obtenido, es por ello y para una mejor precision que

definiremos a continuacion lo que es satisfaccion del cliente.

2.3.1. Definicidn de satisfaccion del cliente

Los autores Kotler y Keller (2006) definen la satisfaccion de cliente como: una

sensacion de placer o de decepcion que resulta de comparar la experiencia del producto
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(o los resultados esperados) con las expectativas de beneficios previas. Si los resultados
son inferiores a las expectativas, el cliente queda insatisfecho. Si los resultados estan a la
altura de las expectativas, el cliente queda satisfecho. Si los resultados superan las

expectativas, el cliente queda muy satisfecho o encantado (p.144)

Siguiendo el mismo orden de ideas, Grande (2000, p. 345) senala que ‘la
satisfaccion de un consumidor es el resultado de comparar su percepcion de los beneficios
que obtiene, con las expectativas que tenia de recibirlos”. Si este concepto se expresara

de forma matematica se tendria lo siguiente:
Satisfaccion = Percepciones - Expectativas

La satisfaccion es una actitud del cliente hacia el proveedor del servicio (Grande
Esteban, 2005). De acuerdo con Kotler, la satisfaccion presenta tres estados y estos estan
en funcion de los resultados de las expectativas que tiene el consumidor frente a la

percepcion de los beneficios recibidos por el producto/servicio adquirido.

Kotler, Camara y Grande (1995) “El valor supone la estimacion por parte del
consumidor de la capacidad de los productos para satisfacer sus necesidades.” Si el valor
esperado (VE) ha sido menor o igual que el valor recibido (VR) el consumidor se sentira
satisfecho, mientras que si VE > VR, aparecera lainsatisfaccion (Kotler, Camara y Grande,
1995).La satisfaccion, definida como un sentimiento posterior a la compra, consecuencia
del juicio evaluativo que el consumidor hace sobre el resultado del producto/servicio (Oliver

y Swan, 1989; Rothschild y Gaidis, 1981).

Es decir, la satisfaccion que pueda expresar el cliente puede no significar
necesariamente que, por ejemplo, la calidad del servicio sea buena, sino que las
expectativas son bajas. Por tanto, los operadores no deben suponer que los servicios

prestados son adecuados Unicamente porgue los clientes no se quejen.

28



2.3.2. Dimensiones de satisfaccion del cliente.

a) Calidad funcional percibida

Se refiere a la brecha que existe entre el valor de las expectativas antes de recibir
el servicio y la percepcion luego de haberlo recibido (Cardenas, 2013). Haciendo referencia
a la forma en que se presta el servicio y como este percibe el trato y crea una imagen de
la empresa. Esta dimension distingue como el personal trata al cliente, para tomar medidas
correspondientes en base a capacitaciones o premios al personal, pero todo direccionado
a la satisfaccion del cliente. Algunos autores muestran graficas de diferencia entre calidad
percibida y calidad objetiva es el caso de Vazquez, Rodriguez y Diaz (1996), citado por

Ros (2016).

Tabla 1. Diferencias entre calidad objetiva y la calidad percibida

Calidad objetiva Calidad percibida
Vision interna de la calidad Vision externa de la calidad
Enfoque de produccion / oferta Enfoque de marketing / demanda
Adaptacion a especificaciones
preestablecidas El cliente es el auténtico juez de la calidad

Prestacion sin errores, reduciendo costesy Habilidad de la empresa para determinar
evitando desviaciones respecto al estandar las necesidades, deseos y expectativas de
establecido los clientes

Actividades de elevado contacto con
Adecuada para actividades estandarizadas clientes

Fuente: Vasquez, Rodriguez y Diaz (1996)

Tal diferencia se muestra debido a que las empresas mas enfatizan lo externo es
decir los clientes potenciales que reciben el servicio, aquellos criticos que posicionar a la

empresa en el mercado.
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b) Calidad técnica percibida

Se basa en las caracteristicas inherentes del servicio, donde se cumple con los

procesos necesarios para optar por el producto o servicio, pero el trabajador guia al cliente

en todo momento hasta cumplir con su objetivo Pascual (2015). Por otro lado, refiere a que

si se menciona lo que la empresa ofrece en su totalidad debe ser confirmado al momento

de tener al cliente optando por el servicio.

c) Valor percibido

Existen muchas definiciones acerca del valor percibido y para tener nocion de ello

hacemos referencia al cuadro resumen elaborado por Sabiote (2004) que cita a seis

autores conocidos en el medio comercial.

Tabla 2. Dimensiones del valor percibido

Ano Autores Definicion

1984 Zeithami "El valor percibido es el valor del producto basado en el
precio”

1985 Thaler "Resultado de la comparacioén entre varias estructuras de
precio"

1987 Corfman "Depende de la utilidad de un producto y de la inversion que
se necesita para adquirirlo”

1990 Mornroe "Suma ponderada del valor de adquisicion y de transaccién”

1998  Grewal etal. "Valor de adquisicién y de transaccion"

Kothandaraman 'Valor es la relacion entre la oferta de una firmade mercado

2001 y Wilson y su precio considerado por el consumidor contra la oferta y
precios del competidor"

2006 Oliva "Precio hipotético para la oferta de un suministrador que para

un cliente en particular podria ser el umbral econémico de
rentabilidad, relativo a la mejor alternativa disponible para él"

Fuente: Sabiote (2004)

Dodds, Monroe y Grewal (1991) entienden el valor percibido - entienden el valor

percibido como el fruto de antecedentes desencadenantes del precio percibido: la calidad

y el sacrificio percibido. Para ellos el precio puede ser un indicador del sacrificio que debe
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hacerse para conseguir un bien, o también, mostrar la calidad de un producto. En tanto al
analisis de los conceptos presentados, podemos definir al valor percibido como la

valoracién global que hace el consumidor de la utilidad de una relacion de intercambio.

d) Confianza

Segun Infante (2015), confianza se puede determinar en distintos aspectos ya sea
confianza organizacional, social, cliente-organizacion, confianza con los mercados entre
otros, llegando a concluir que sea el aspecto que influya requiere una imagen presentada
por la empresa, basandose en reputacion, ayuda social, calidad entre otros. El cual lleva a
formar cohesion o asosiatividad por un fin individual tanto de la empresa como del cliente.
Siendo asi que le damos la razon a Kenneth Arrow (1974) citado por Sanabria (2017) quien
menciona que la confianza tiene un importante valor pragmatico. En un sistema social, la
confianza es el lubricante basico y uno muy eficiente.

Fukuyama (1996), afirma que la confianza es la expectativa que surge en una
comunidad con un comportamiento ordenado, honrado y de cooperacion, basandose en
normas compartidas por todos los miembros que la integran. Llevando a si a la persona o

cliente sentirse satisfecha tanto que nos brinda la confianza.

e) Expectativa

Liljander y Strandvik (1995) sugieren que los clientes conforman sus expectativas
al respecto del desempefio de las caracteristicas del producto o servicio antes de realizar
la compra. Una vez que se produce dicha compray se usa el producto o servicio, el cliente
compara las expectativas de las caracteristicas de éstos de con el desempefio real al
respecto, usando una clasificaciéon del tipo “mejor que” o “peor que". Es por ello que tras
las empresas cumplir con dichas expectativas fidelizan al cliente o hacen de este un cliente

y consumidor potencial.
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2.3.3. Teorias de la satisfaccién del cliente

Las satisfacciones del cliente se basan en aspectos tanto externos como internos
€s0 segun los numeros autores que buscan darle respuesta, adjunto a esto las teorias han
buscado sustentar el porqué de la satisfaccion o el resultado de lo que es, por ello una de

las mas aproximadas a la teoria real es la Herzberg, lo que a continuaciéon describiremos.

Teoriade Herzberg

Frederick Herzberg, formulé la teoria de los dos factores para explicar mejor el
comportamiento de las personas en el trabajo y plantea la existencia de los factores que
orientan el comportamiento de las personas, que proporcionalmente a su denominacion
indica que las personada estan influenciadas por estos factores. Que algunos denominan
las que implican el ambiente fisico y psicoldgico del trabajo (necesidades higiénicas), y las
gue implican el contenido mismo del trabajo (necesidades de motivacion) segun (Bilbao C.,
Arellano M., & Garcia C., 2012), por otro lado (Betancourt & Gonzales, 1999) habla de dos

factores extrinsecos e intrinsecos, los cuales detallamos a continuacion.

Factores higiénicos o factores extrinsecos. Se relacionan con la insatisfaccion,
ya que se localizan en el ambiente que envuelve a las personas y abarcan las condiciones
en que desempefian su trabajo. Se refieren a las condiciones laborales que rodean al
hombre, incluyendo las condiciones fisicas y ambientales, la remuneracion, los beneficios
sociales, el tipo de direccién o supervision, el clima de relaciones entre la empresa y las
personas que trabajan en ésta, los reglamentos internos, las oportunidades existentes, es

estatus y el prestigio, la seguridad en el trabajo, etc.

Factores motivacionales o factores intrinsecos. Se refieren al contenido del
cargo, a las tareas y a los deberes concernientes con el cargo. Los que se relacionan con
la satisfaccion de sus funciones y con la naturaleza de dichas actividades laborales. Los

factores motivacionales que derivan en un efecto duradero de satisfaccion y aumento de
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productividad en niveles de excelencia, es decir, por encima de los niveles normales. Estos
factores involucran los sentimientos relacionados con el crecimiento y desarrollo personal,
el reconocimiento profesional, las necesidades de autorrealizacion, la mayor

responsabilidad; y dependen de las tareas que el individuo realiza en su trabajo.
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Capitulo I

Materiales y métodos

3.1. Tipo deinvestigacion

Segun Hernandez Sampieri (2014), el enfoque de la investigacion es cuantitativa,
porque se caracteriza por el uso de datos y estadisticas, para que, en el proceso se realice
deducciones y se compruebe hipotesis, en laréplica del fenébmeno de investigacion. Eltipo
de investigacion es descriptiva — correlacional. Descriptiva porque se consideran las
variables y dimensiones estudiadas a través de mediciones a través de medidas de
resumen. Y correlacional, porque se trata de cuantificar la relacion entre la variable calidad

de servicio y satisfaccion del cliente.

3.2. Disefio de la investigacion

El disefio de investigacion es no experimental, porque no se manipularan las
variables, y es de corte transversal, dado que el recojo de la informacion solo se dio

en un momento de la investigacion.

General

Especificos:

X1 —
X2 —
X3 w—
X4 c——
X5 —

< < <<=

X: Calidad de servicio
Y: Satisfaccion de cliente
X1: Fiabilidad
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X2:
X3:
X4:
X5:

3.3.

3.3

Sensibilidad
Seguridad
Empatia

Elementos tangibles

Hipo6tesis y variables

1. Hipétesis general.

Existe relacién entre la calidad del servicio y la satisfaccién del cliente de la

empresa Alpecorp S.A., 2018.

3.3

3.4.

2. Hipotesis especificas.

e H1: Existe relacion entre la fiabilidad y la satisfaccion del cliente de la empresa
Alpecorp S.A., 2018.
e H2: Existe relacion entre la sensibilidad y la satisfaccion del cliente de la empresa

Alpecorp S.A., 2018.

e H3: Existe relacion entre la seguridad y la satisfaccion del cliente de la empresa
Alpecorp S.A., 2018.

e H4: Existe relacién entre la empatia y la satisfaccion del cliente de la empresa
Alpecorp S.A., 2018.

e H5: Existe relaciéon entre los elementos tangibles y la satisfaccion del cliente de la

empresa Alpecorp S.A., 2018.

Identificacion de las variables

Variable predictora:

Calidad de servicio
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Dimensiones:

Fiabilidad
Sensibilidad
Seguridad
Empatia

Elementos tangibles

Variable criterio:

Satisfaccion del cliente

Dimensiones:

Calidad funcional percibida
Calidad técnica percibida
Valor percibido

Confianza

Expectativas

36



3.5. Operacionalizacion de las variables
Variable | Definicion | Dimensién items Autor ‘rzrfgg:?igr?
Alpecorp cumple con el tiempo
indicado.
Al presentarse un problema con el
Dimension | senvicio, Alpecorp muestra interés
de en resolwerlo.
fiabilidad | La empresa Alpecorp desempefa
bien el senicio por primera vez.
El Alpecorp brinda un senicio cero
SERVQUA defectos y/o errores.
L es una Alpecorp le informa respecto a la
escala que | Dimension | ejecucion de los sencios.
mide las de Los colaboradores de la empresa
expectativa | sensibilida | prestan un senicio rapido.
sy por el d Los colaboradores muestran
otro las disposicion para ayudar.
. - Paras
percepcion El comportamiento de los urama.
es de la colaboradores, infunde confianza. Para
calidad de Usted se siente seguro de los Zeri]t’ha dete:gnnar
Variable un senicio | Dimension | senicios que presta Alpecorp. Iml'y | importanci
predictora: | base (Bigné de Los colaboradores, son corteses de B g d
Calidad de | et al, 1997). | seguridad | manera constante con Ud. ey ade cada
ad citado | item, se
senicio Este Los colaboradores de Alpecorp, por man’e'a
modelo tienen conocimiento para responder (Moral unaJ
ofrece a sus preguntas de forma precisa. es escalada
herramienta Considera que Alpecorp le da 201'1) Likert de 1
S mas atencion individualizada. a5 en
usadas La empresa se preocupa por dondé 1=
para la mejorar la atencion. Nunca, 2=
evaluacion | Dimension | Los colaboradores entienden las Caéi
de la de empatia | necesidades especificas de lo que nunca. 3=
calidad en requiere. A vec,es
los Alpecorp tiene horarios de atencién 4= Casi
Senclos. convenientes con sus siempre
requerimientos solicitados. 5= ’
Los transportes que usa la empresa, Siempre
Dimensién | son modernos.
de Los colaboradores de la empresa
elementos | estén correctamente uniformados.
tangibles | Los equipos asociados con el
senicio, son visualmente atractivos.
Para kotler El personal de Alpecorp ha
y Amstrong( solucionado satisfactoriamente mis
2003), la consultas. .
Variable | satisfaccién El personal de Alpecorp ha Mejia
de criterio: viene Calidad | solucionado satisfactoriamente mis Cl}l/irk
Satisfaccié | derivada tra| Funcional | quejas. oval
n del una Percibida | El personal de Alpecorp conoce mis (2011
cliente evaluacion intereses y necesidades como
posterior a usuario. )
la compra Me siento seguro del senicio que
de un brinda Alpecorp.
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producto y
y en funcion
de las
expectativa
s creadas
con
caracter a
dicha
compra; es
asi como
definen la
satisfaccion
del cliente
como "El
nivel de
estado de
animo de
una
persona de
una
persona
gue
resutlad de
comparar el
rendimiento
percibido
de un
producto o
senicio con
sus
expectativa
s

Alpecorp presta un senicio
satisfactorio en comparacion con
otras empresas.

Usted ha observado mejoras en el
senicio ofrecido por parte de su
proveedor.

La calidad de los senicios

C'ah(;ad automatizados son buenos

tecnica (teléfono, redes sociales, email

percibida ' ' ’
etc.).
Sus expectativas son satisfechas
con los senicios prestados por esta
empresa.
Usted tiene confianza en esta
empresa.
La calidad de los senicios
prestados en esta empresa son
buenos, dadas sus tarifas.

Valor -
- Ha tenido problemas o

percibida | . : .
inconvenientes con los senicios
prestados por Alpecorp.
Si otra empresa me ofrece los
mismos senicios, prefiero
permanecer con Alpecorp.
Con Alpecorp sé que no tendré
problemas o inconvenientes con los
senicios.
Usted recomendaria a Alpecorp a

Confianza | otras empresas.
Los senicios prestados por esta
empresa estan cerca de los ideales.
Esta empresa se preocupa por las
necesidades de sus clientes
El senicio que se ofrece en esta
empresa se adapta a mis
necesidades como usuario

Expectativa El personal de esta empresa es
S claro en las explicaciones o

informacién dada.

El personal de esta empresa posee
los conocimientos acerca de los
senicios prestados.
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3.6. Poblaciény muestra

3.6.1 Poblacioén.

La poblacion estd conformada por los clientes de Alpecorp, los cuales estan

registrados en la base de datos de la empresa, y que por lo menos prestaron del servicio

durante una vez en el afio 2018, los cuales fueron 80.

Muestra

Se utilizara el total de poblacion como muestra utilizando un muestreo no
probabilistico, dado que la muestra no sera aleatoria, sino que se consider6 a todos los
clientes que prestaron del servicio el afio 2018, y que permitieron con toda facilidad

responder la encuesta enviada. Obteniendo un total de 69 respuestas de clientes.

Instrumento y técnicas de recoleccion de datos

3.6.2 Calidad de servicio.

La variable Calidad de Servicio la mediremos con el modelo SERVQUAL que esta
conformada por conformada por cinco dimensiones: Fiabilidad (4 ftems), Sensibilidad (3
items), Seguridad (4 ftems), Empatia (4 items) y Aspectos Tangibles (3 items). Esta
variable tiene un total de dieciocho items. Las alternativas de los items de la variable
Calidad de Servicio tienen la siguiente valoracién: Siempre (5), Casi siempre (4), A veces

(3), Casi nunca (2), y Nunca (1).

3.6.3 Satisfaccion del cliente

El modelo de medicion de satisfaccion por los autores Agustin Alexander Mejias-

Acostal, Sergey Manrigue-Chirkoval presenta 5 dimensiones: Calidad funcional percibida
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(5 items), calidad técnica percibido (3 items), valor percibido (4 items), confianza (4 items)
y expectativas (3 items), con un total de 19 items para medir la satisfaccion del cliente. La
escala de medicion es Likert de 5 puntos las cuales son: Siempre (5), Casi siempre (4), A

veces (3), Casi nunca (2), y Nunca (1).
Confiabilidad de los instrumentos

La validacion del instrumento fue a través de una prueba piloto aplicada a los
clientes de otra sucursal de Alpecorp - Trujillo, donde se observa en la Tabla 3, que se
obtuvo un coeficiente del Alfa de Cronbach de 0.826 en la variable calidad de servicio y en
sus dimensiones, valores superiores al 0.7, lo cual demuestra que el instrumento es

confiable para ser aplicado en poblaciones de similares caracteristicas.

Tabla 3. Confiabilidad del instrumento calidad de servicio

Elementos Alfa de Cronbach items
Calidad de servicio ,826 18
Fiabilidad ,887 4
Sensibilidad , 764 3
Seguridad ,843 4
Empatia ,702 4
Aspectos tangibles ,829 3

En lo que respecta a la satisfaccion del cliente se puede observar en la tabla 4, que
obtuvo una fiabilidad del 0.869 segun el coeficiente del Alfa de Cronbach, y en todas las
dimensiones valores mayores a 0.7, lo cual demuestra una alta confiabilidad al momento
de aplicar la encuesta en la muestra, y de este modo se podra aplicar a poblaciones

similares.
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Tabla 4. Confiabilidad de la variable satisfaccion del cliente

Elementos Alfa de Cronbach items
Satisfaccion del cliente ,869 19
Calidad funcional percibida 734 5
Calidad técnica percibida ,842 3
Valor percibido ,801 4
Confianza ,738 4
Expectativas ,823 3

3.6.4 Teécnicas derecoleccion de datos.

Para recoger los datos, consistente en la aplicacion sistematica de los instrumentos

de investigacion, se realizaran las siguientes actividades:

12 Se solicitara a la gerencia general de la empresa autorizaciéon para realizar la
investigacion.

22 Se coordinara con las areas de la empresa relacionadas directamente con el
cliente para aplicar los instrumentos de investigacion.

32 Previa explicacion de la forma de resolucién de los cuestionarios a las ejecutivas
del area comercial, se aplicaron los instrumentos de forma fisica y virtual, en los meses de
agosto y septiembre del afio 2018 durante el transcurso de varias semanas hasta completar
la muestra necesaria.

42 Se agradecio verbalmente y por correo a los clientes por las facilidades brindadas

para recoger los datos correspondientes al presente estudio.

52 Andlisis, interpretacion y discusion de datos: Cada tabla sera analizada en forma

de descripciones en funcion de los datos representativos para luego, interpretarlos segun
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los objetivos y las hip6tesis planteadas. La discusion de datos se realizé en funcién de los

antecedentes, la teoria asumida y las hipotesis planteadas en cada caso.

3.7. Procesoy analisis de datos

Para recoger los datos, se utilizara la técnica de la encuesta. Estatécnica, segun
Cea (1999), es de uso frecuente en las investigaciones sociales y consiste en recoger de
las versiones de las personas, sus opiniones, sentimientos o percepciones acerca de un

determinado tema previamente establecido.

Con este propésito se utilizara un cuestionario para cada variable. Respecto de la
primera variable (calidad del servicio) se utilizara el instrumento SERVQUAL adaptado a la
investigacion un cuestionario con 18 reactivos y 5 Dimensiones (Ver Anexo 1), siendo cada
item correspondiente a cada indicador previsto. Para la segunda variable (nivel de
satisfaccion), se adoptara el instrumento de SL cuestionario con reactivo de 5 dimensiones,
Calidad funcional percibida, Calidad técnica percibida, Valor percibido Confianza, y

Expectativa.

3.8. Tratamiento de datos
Los datos seran recogidos mediante la aplicacion de los cuestionarios, se trataron

considerando las siguientes técnicas y actividades:

12 Tabulacién de datos: Los datos seran recogidos mediante los cuestionarios que
fueron clasificados y ordenados a través del proceso de tabulacién. Para el efecto, se tomé

en cuenta la escala de valoracion de cada variable.

22 Disefio de tablas: Para la presentacion de los resultados, se elaboraran las tablas

de distribucién absoluta y porcentual, en funcion de la escala de valoracion asumida. Por
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cada variable se elaboraron tablas, de los cuales, correspondiente a los resultados

generales, dimensiones de las variables y la contrastacion de hipétesis.

32 Analisis, interpretacion y discusion de datos: Cada tabla sera analizada en forma
de descripciones en funcién de los datos representativos para, luego interpretarlos segun
los objetivos y las hipotesis planteadas. La discusion de datos se realizd en funcion de los

antecedentes, la teoria asumida y las hipétesis planteadas en cada caso.
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Capitulo IV
Resultados y discusion

4.1. Resultados estadisticos
4.1.1 Descripcion de los datos sociodemograficos de la poblacion.

Tabla 5. Informacién sociodemografica de la poblacién

Informacion social Frecuencia Porcentaje
Modalidad por la Por contrato 39 56.5%
gue recibe el Sin contrato 30 43.5%
servicio Total 69 100.0%
Lima 46 66.7%
Los servicios que Provincia 11 15.9%
solicita son para Lima y provincia 12 17.4%
Total 69 100.0%
Menos de 01 afio 6 8.7%
De 1 a5 afios 34 49.3%
Tiempo recibiendo  De 6 a 10 afios 18 26.1%
el servicio De 11 a 15 afios 8 11.6%
De 16 a 20 afios 3 4.3%
Total 69 100.0%
1 vez al afio 17 24.6%
_ 1 vez cada seis meses 13 18.8%
Frecuenc_la conla 1 vez cada tres meses 11 15.9%
que solicita el 1vez al mes 17 24.6%
servicio :
Mas de 1 vez al mes 11 15.9%
Total 69 100.0%

En la tabla 5, se presenta los resultados de la informacién sociodemografica de los
clientes que respondieron al cuestionario. Con respecto a la Modalidad por la que recibe el
servicio el cliente, el 56.5% obtiene el servicio por medio de un contrato y el 43.5%, lo
recibe sin un contrato establecido. En lo que se refiere a las solicitudes del usuario para
ejecucion de los servicios por ubicacion, Lima realiza la mayor cantidad de solicitudes con
el 66.7%, solo las provincias el 15.9% y para ambas Lima y provincias el 17.4%. Se observa
segun el tiempo que el cliente tiene recibiendo el servicio, que el 8.7% recibe el servicio

menos de 1 afio, el 49.3% lo recibe de 1 a 5 afios, el 26.1% lo recibe de 6 a 10 afios, el



11.6%, recibe el servicio de 11 a 15 afios, y el 4.3% recibe el servicio de 16 a 20 afios. En
cuanto a la frecuencia con la que se solicitan los servicios, el 24.6% solicita el servicio 1
vez al afio, el 18.8% pide el servicio 1 vez cada seis meses, el 15.9%, pide el servicio 1
vez cada tres meses, el 24.6%, recibe el servicio 1 vez al mes, mientras que el 15.9% pide

el servicio més de 1 vez al mes.

4.1.2 Andlisis delos items de las variables de calidad de servicio y satisfaccion
laboral.

Tabla 6. Promedios de la variable calidad de servicio segun dimensiones

Dimensiones items Promedio
1. Alpecorp cumple con el tiempo indicado. 4.54
2. Al presentarse un problema con el servicio, Alpecorp 457
Fiabilidad  muestrainterés en resolverlo. '
(Prom 4.49) 3. La empresa Alpecorp desempefia bien el servicio por 464
primera vez. '
4. Alpecorp brinda un servicio cero defectos y/o errores. 4.23
5. Alpecorp le informa respecto a la ejecucién de los 4.67
o servicios. '
Sensibilidad 6. Los colaboradores de la empresa prestan un servicio 462
(Prom 4.67)  rapido. '
7. Los colaboradores muestran disposicion para ayudar. 4.72
8. El comportamiento de los colaboradores, infunde 4.67
confianza. '
9. Usted se siente seguro de los servicios que presta 4.72
Seguridad  Alpecorp. )
(Prom 4.67)  10. Los colaboradores, son corteses de manera constante 474
con Ud. '
11. Los colaboradores de Alpecorp, tienen conocimiento 457
para responder a sus preguntas de forma precisa. '
12. Considera que Alpecorp le da atencién 457
individualizada. '
Empatia 13. La empresa se preocupa por mejorar la atencion. 451
(Prom 4.56) 14. Los colaboradores entienden las necesidades 458
especificas de lo que requiere. '
15. Alpecorp tiene horarios de atencion convenientes con 459
sus requerimientos solicitados. '
16. Los transportes que usa la empresa, son modernos. 4.45
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17. Los colaboradores de la empresa estan correctamente 461

Etfnrgtiebnltazs uniformados.
(Prom 4.54) 18. Los equipos asociados con el servicio, son o5

visualmente atractivos.

En la tabla 6, se presentan los resultados obtenidos en las dimensiones de la
variable Calidad de servicio, donde se observa que la primera dimension de Fiabilidad,
obtuvo un promedio de 4.49 puntos, cuyo indicador principal menciona que la Empresa
Alpecorp desempefia bien el servicio por primera vez, con un promedio de 4.64 puntos, y
el indicador menos favorecido es, Alpecorp brinda un servicio cero defectos y/o errores,
obteniendo un promedio de 4.23 puntos. La segunda dimension de Sensibilidad tiene un
promedio de 4.67 puntos, el indicador con mayor puntaje es, Los colaboradores muestran
disposicién para ayudar con 4.72 puntos, y el menor es el indicador Los colaboradores de
la empresa prestan un servicio rapido con 4.62 puntos. La tercera dimension Seguridad
alcanz6 como promedio de 4.67 puntos y su indicador con mayor puntuacion es, Los
colaboradores, son corteses de manera constante con Ud., con 4.74 puntos, mientras que
el indicador con menor puntuacién es, Los colaboradores de Alpecorp, tienen conocimiento
para responder a sus preguntas de forma precisa, con 4.57 puntos, se puede observar que
la dimension Seguridad tiene muy bien establecido sus procesos. En la cuarta dimension
gue es Empatia, el promedio es de 4.56 puntos, el indicador con mayor puntaje
corresponde a, Los colaboradores entienden las necesidades especificas de lo que
requiere, con 4.58 puntos, y con mejor puntaje tenemos al indicador, La empresa se
preocupa por mejorar la atencién con 4.51 puntos. La ultima dimensién son los Elementos
tangibles, con un promedio de 4.54 puntos, y el indicador que se destaca en puntaje es,
Los colaboradores de la empresa estan correctamente uniformados, con 4.61 puntos,
seguido de Los equipos asociados con el servicio, son visualmente atractivos con 4.55
puntos y por ultimo, Los transportes que usa la empresa, son modernos con 4.45 puntos.

Se concluye que las cinco dimensiones tuvieron promedios altos, en funcion a la escala del
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1 a5, donde 1 es nunca, 2 casi nunca, 3 a veces, 4 casi siempre y 5 siempre; y todas

presentaron una frecuencia con tendencia que va entre Casi siempre a Siempre.

Tabla 7. Promedios de la variable satisfaccion del cliente segun dimensiones

ltems Promedio
1. El personal de Alpecorp ha solucionado 461
satisfactoriamente mis consultas. '
2. El personal de Alpecorp ha solucionado 458
Calidad satisfactoriamente mis quejas. '
funcional 3. El personal de Alpecorp conoce mis intereses y 4.65
percibida  necesidades como usuario. '
Prom 4.63 . - .

( ) 4. Me siento seguro del servicio que brinda Alpecorp. 4.65
5. Alpecorp presta un servicio satisfactorio en comparacion 4.65
con otras empresas. ]

6. Usted ha observado mejoras en el servicio ofrecido por
. 4.28
Calidad parte de su proveedor.
técnica 7. La calidad de los servicios automatizados son buenos 454
percibida  (teléfono, redes sociales, email, etc.). '

(Prom 4.44) 8. Sus expectativas son satisfechas con los servicios 451

prestados por esta empresa. '
9. Usted tiene confianza en esta empresa. 4.71
10. La calidad de los servicios prestados en esta empresa
Valor son buenos, dadas sus tarifas 455
percibido ’ j

(Prom 4.08) 11. Ha tenido problemas o inconvenientes con los servicios 255
prestados por Alpecorp.
12. Si otra empresa me ofrece los mismos servicios,

; 4.49
prefiero permanecer con Alpecorp.
13. Con Alpecorp sé que no tendré problemas o 435
inconvenientes con los servicios. '
Confianza 14. Usted recomendaria a Alpecorp a otras empresas. 4.62
(Prom 4.47) 15. Los servicios prestados por esta empresa estan cerca 436
de los ideales. '
16. Esta empresa se preocupa por las necesidades de sus 455
clientes '
17. El servicio que se ofrece en esta empresa se adapta a 461
mis necesidades como usuario '
Expectativas 18. El personal de esta empresaes claro en las 4.64
(Prom 4.63) explicaciones o informacion dada. '
19. El personal de esta empresa posee los conocimientos 464

acercade los servicios prestados.

En latabla 7, se presenta los resultados obtenidos en las dimensiones de la variable
Satisfaccion del cliente. En la primera dimension, la Calidad funcional percibida, con un

promedio de 4.63, se puede decir que tiene una alta aceptacion de parte de los clientes.
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Los indicadores con mayor puntuacion, son tres que tienen un promedio es de 4.65, los
cuales son, El personal de Alpecorp conoce mis intereses y necesidades como usuario, Me
siento seguro del servicio que brinda Alpecorp y Alpecorp presta un servicio satisfactorio
en comparacion con otras empresas. La Calidad técnica percibida, como segunda
dimension presente un puntaje promedio de 4.44, donde el indicador con mayor puntaje
es, La calidad de los servicios automatizados son buenos (teléfono, redes sociales, email,
etc.), con 4.54 puntos y el menor puntaje lo presente el indicador, Usted ha observado
mejoras en el servicio ofrecido por parte de su proveedor, con 4.28 puntos. La tercera
dimension es el Valor percibido, con un puntaje promedio de 4.08, el indicador con mayor
puntaje promedio tiene 4.71 puntos, que menciona, Usted tiene confianza en esta empresa,
y el menor puntaje de 2.55 lo presenta el indicador, ha tenido problemas o inconvenientes
con los servicios prestados por Alpecorp. La cuarta dimension es la Confianza, con un
puntaje promedio de 4.47, y su el indicador con mayor puntaje promedio es si, usted
recomendaria a Alpecorp a otras empresas, con un puntaje de 4.62. Finalmente, la
dimension Expectativa con un puntaje promedio de 4.63, vy, los indicadores con mayor
puntaje promedio son, El personal de esta empresa es claro en las explicaciones o
informacion dada y El personal de esta empresa posee los conocimientos acerca de los
servicios prestados, con un puntaje de 4.64. En conclusion, los resultados de las cinco
dimensiones de la satisfaccion del cliente presentan promedios altos, en funcién ala escala
del 1 a5, donde 1 es nunca, 2 casi nunca, 3 a veces, 4 casi siempre y 5 siempre; y todas

presentaron una frecuencia con tendencia que va entre Casi siempre a Siempre.
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4.1.3 Andlisis de la relacion de la calidad de servicio y satisfaccion del cliente.

Tabla 8. Prueba de normalidad de calidad de servicio y satisfaccion del cliente

Kolmogorov-Smirnov

Estadistico gl p valor
Fiabilidad 172 69 .000
Sensibilidad .333 69 .000
Seguridad .303 69 .000
Empatia .268 69 .000
Elementos tangibles .278 69 .000
Calidad de senicio .250 69 .000
Satisfaccién del cliente 212 69 .000

Reglade decision

Si p valor >0.05 se acepta la hip6tesis nula (Ho)

Si p valor <0.05 se rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipétesis alterna (Ha)

Pruebade hipotesis

(Ho): La distribucion de la informacion es normal.

(Ha): La distribucion de la informacién no es normal.

Interpretacion

En la Tabla 8, se presenta la prueba de normalidad de Kolmogorov-Smirnov, que

comprueba distribucion de los datos obtenidos, el resultado del p valor, para todas las

variables y sus dimensiones fueron menores a 0.05 (p<0.05), lo que demuestra que la

distribucion es no normal, por lo tanto, es adecuado para la relacién entre las variables

estudiadas usar el coeficiente de correlacion Rho de Spearman.
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Tabla 9. Relacién entre la calidad del servicioy la satisfaccion del cliente

Satisfaccion del cliente
Rho de Spearman  p valor n

,821" .000 69

Calidad de servicio

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

Reglade decisién

Si p valor >0.05 se acepta la hipétesis nula (Ho)

Si p valor <0.05 se rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipotesis alterna (Ha)

Hipdtesis general

Ho: No existe relacion entre la calidad del servicio y la satisfaccion del cliente de la empresa
Alpecorp S.A., 2018.
Ha: Existe relacion entre la calidad del servicio y la satisfaccion del cliente de la empresa

Alpecorp S.A., 2018.

Interpretacion

En la tabla 9, se presenta la relacion entre la calidad del servicio y la satisfaccién en los
clientes de la empresa Alpecorp, en la que ambas variables tienen un coeficiente Rho de
Spearman de 0.821, lo que indica una relacion directa y positiva, y un p valor igual a 0.000
(p<0.05), que expresa que es altamente significativa. En conclusion, tanto la calidad de
servicio y la satisfaccién del cliente estan muy relacionado en la percepcioén de los clientes
de Alpecorp, al ser una relacion lineal y positiva se estima que, si la calidad de servicio se

incrementa, también se incrementara la Satisfaccion del cliente o viceversa.
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Tabla 10. Relacién entre la fiabilidad y la satisfaccion del cliente

Satisfaccion del cliente
Rho de Spearman p valor n

, 756~ .000 69

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

Fiabilidad

Reglade decision

Si p valor >0.05 se acepta la hipétesis nula (Ho)

Si p valor <0.05 se rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipotesis alterna (Ha)

Hipotesis especifica 1

Ho: No existe relacion entre la fiabilidad y la satisfaccion del cliente de la empresa Alpecorp
S.A, 2018.
Ha: Existe relacion entre la fiabilidad y la satisfaccion del cliente de la empresa Alpecorp

S.A, 2018.

Interpretacién

En la tabla 10, se presenta la relacion entre la fiabilidad y la satisfaccion del cliente de
la empresa Alpecorp, en la cual se observa que la relacion tiene un coeficiente Rho de
Spearman de 0.756, lo que indica una relacion directa y positiva, y un p valor igual a 0.000
(p<0.05), por lo que la relacion es altamente significativa. En conclusion, tanto la fiabilidad
y la satisfaccion estdn muy relacionado en la percepcion de los clientes de Alpecorp, al ser
una relacion lineal y positiva se estima que, si la fiabilidad mejorase, también se

incrementara la satisfaccion del cliente o viceversa.
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Tabla 11. Relacion entre la sensibilidad y la satisfaccion del cliente

Satisfaccion del cliente
Rho de Spearman  p valor n

,622" .000 69

Sensibilidad

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

Reglade decision

Si p valor >0.05 se acepta la hipétesis nula (Ho)

Si p valor <0.05 se rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipotesis alterna (Ha)

Hipotesis especifica 2

Ho: No existe relacion entre la sensibilidad y la satisfaccion del cliente de la empresa

Alpecorp S.A., 2018.

Ha: Existe relacion entre la sensibilidad y la satisfaccion del cliente de la empresa

Alpecorp S.A., 2018.

Interpretacion

En la tabla 11, se presenta la relacion entre la sensibilidad y la satisfaccion del cliente
de la empresa Alpecorp, en la cual se observa que la relacion tiene un coeficiente Rho de
Spearman de 0.622, lo que indica una relacion directa y positiva, y un p valor igual a 0.000
(p<0.05), por lo que la relacion es altamente significativa. En conclusion, tanto la
sensibilidad y la satisfaccion estan muy relacionado en la percepcion de los clientes de
Alpecorp, al ser una relacién lineal y positiva se estima que, si la sensibilidad mejorara,

también se incrementara la Satisfaccion del cliente o viceversa.
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Tabla 12. Relacién entre la seguridad y la satisfaccion del cliente

Satisfaccion del cliente
Rho de Spearman  p valor n
,7149™ .000 69
** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Seguridad

Reglade decision

Si p valor >0.05 se acepta la hipétesis nula (Ho)

Si p valor <0.05 se rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipotesis alterna (Ha)

Hipotesis especifica 3

Ho: No existe relacion entre la seguridad y la satisfaccion del cliente de la empresa

Alpecorp S.A., 2018.

Ha: Existe relacion entre la seguridad y la satisfaccion del cliente de la empresa Alpecorp

S.A, 2018.

Interpretacion

En latabla 12, se presenta la relacion entre la seguridad y la satisfaccion del cliente de
la empresa Alpecorp, en la cual se observa que la relacion tiene un coeficiente Rho de
Spearman de 0.749, lo que indica una relacion directa y positiva, y un p valor igual a 0.000
(p<0.05), por lo que la relacion es altamente significativa. En conclusion, tanto la seguridad
y la satisfaccion estan muy relacionado en la percepcion de los clientes de Alpecorp, al ser
una relacion lineal y positiva se estima que, si la seguridad mejorar4, también se

incrementard la Satisfaccion del cliente o viceversa.
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Tabla 13. Relacion entre la empatia y la satisfaccion del cliente

Satisfaccion del cliente

Rho de Spearman P n
Empatia P valor
, 705" .000 69

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

Reglade decision

Si p valor >0.05 se acepta la hipétesis nula (Ho)

Si p valor <0.05 se rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipotesis alterna (Ha)

Hipotesis especifica4

Ho: No existe relacion entre la empatia y la satisfaccion del cliente de la empresa Alpecorp

S.A, 2018.

Ha: Existe relacion entre la empatia y la satisfaccion del cliente de la empresa Alpecorp

S.A., 2018.

Interpretacion

En la tabla 13, se presenta la relacion entre la empatia y la satisfaccion del cliente de
la empresa Alpecorp, en la cual se observa que la relacion tiene un coeficiente Rho de
Spearman de 0.705, lo que indica una relacion directa y positiva, y un p valor igual a 0.000
(p<0.05), por lo que la relacién es altamente significativa. En conclusion, tanto la em patia
y la satisfaccion estan muy relacionado en la percepcion de los clientes de Alpecorp, al ser
una relaciéon lineal y positiva se estima que, si la empatia mejorara, también se

incrementard la satisfaccion del cliente o viceversa.
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Tabla 14. Relacion entre los elementos tangibles y la satisfaccion del cliente

Satisfaccion del cliente
Rho de Spearman p valor n
637" .000 69
**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Elementos tangibles

Reglade decisién

Si p valor >0.05 se acepta la hipétesis nula (Ho)

Si p valor <0.05 se rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipotesis alterna (Ha)

Hipotesis especificab

Ho: No existe relacién entre los elementos tangibles y la satisfaccion del cliente de la

empresa Alpecorp S.A., 2018.

Ha: Existe relacion entre los elementos tangibles y la satisfaccion del cliente de laempresa

Alpecorp S.A., 2018.

Interpretacién

En la tabla 14, se presenta la relacion entre los elementos tangibles y la satisfaccion
del cliente de la empresa Alpecorp, en la cual se observa que la relacién tiene un coeficiente
Rho de Spearman de 0.637, lo que indica una relacion directa y positiva, y un p valor igual
a 0.000 (p<0.05), por lo que la relacion es altamente significativa. En conclusion, tanto los
elementos tangibles y la satisfaccion estdn muy relacionado en la percepcion de los clientes
de Alpecorp, al ser una relacion lineal y positiva se estima que, si los elementos tangibles

mejoraran, también se incrementara la satisfaccion del cliente o viceversa.
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4.2. Discusioén

De los objetivos propuestos en la investigacion podemos resaltar varios aspectos
relacionados a la calidad de servicio y satisfaccion del cliente de la empresa Alpecorp S.A.
Del total de clientes encuestados se mostré que, existe relacion entre la calidad de servicio
y la satisfaccion del cliente, el cual es positivo, directo y altamente significativo (rho = 0.821,
p <0.05) es decir, que si existe una buena calidad el cliente estara satisfecho. Quispe
(2015), en el estudio realizado en una clinica sobre calidad y servicio, aporta alimentar
nuestro resultado de objetivo general coincidiendo que hay una correlacion positiva
moderada entre la variable calidad de servicio y la variable satisfaccion del usuario y se
afirma que la calidad de servicio se relaciona directamente con la satisfaccion del usuario.
Asi mismo Coronel (2016) y Gonzalez (1999) en sus investigaciones obtuvieron una
correlacion positiva mostrando que sea cual fuere el escenario la calidad siempre sera
causal de satisfaccion. Es por ello que Cervantes (2003), utiliza la siguiente analogia "los
billetes que entregan todos los bancos son los mismos; la diferencia entre un banco y otro
radica en las personas que actlan como cajeros" mostrando que las empresas se
distinguen por la atencion al cliente, pueden existir diversas empresas ofreciendo el mismo
servicio, pero no todas tienen el éxito de suplir la necesidad del cliente. Es por ello que
(Botero, 2006) resalta que las empresas no deberian cambiar todo o innovar de nuevo para
llegar al cliente, sino que deben mejorar ya que si aun se conservan en el mercado es
porque una de sus practicas es valiosa, el cliente segun Pepper y Martha Rogers desean
exactamente lo que desean en el momento, lugar y forma como lo desean, donde Pizzo
(2013) menciona que calidad de servicio es un habito que se desarrolla y practica por las
organizaciones con el fin de interpretar necesidades y expectativas se sus clientes
ofrecerles en consecuencia un servicio accesible, adecuado, agil, flexible, apreciable,
oportuno, seguro y confiable. Es aqui donde se desarrolla el concepto de que el cliente

tiene la razén y las empresas deben acomodarse a la necesidad de este, es asi como una
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empresa llega a posicionarse y tener éxito en el mercado empresarial. La empresa

Alpecorp ha sabido mostrar la calidad que ofrecen.

La sensibilidad y seguridad son las dimensiones que mas participacion tuvo dentro
de la calidad de servicio donde se muestra que los clientes del Alpecorp, aseguran en su
percepcion, seguido de la empatia, los elementos tangibles y finalmente, la fiabilidad. De
estos factores debemos resaltar que para los clientes es muy importante acudir a quien le
muestre seguridad. Dugue (2005), menciona que la seguridad es el sentimiento que tiene
el cliente cuando pone sus problemas en manos de una organizaciony confia en que seran
resueltos de la mejor manera posible. Seguridad implica credibilidad, que a su vez incluye
integridad, confiabilidad y honestidad. Viéndolo de manera concreta vendria a ser
inexistencia de peligros, riesgos o dudas (Avalos et al 2014). Es por ello que Alpecorp al
mostrar sensibilidad y seguridad esta creando en su cliente confianza que le generara

fidelizar a su cliente.

Con respecto a la satisfaccion del cliente, los participantes en la investigacion
nombraron cuales son las dimensiones con mayor énfasis, la calidad funcional percibida y
las expectativas van en primer lugar, seguido de la Confianza, la calidad técnica percibida
y el valor percibido, sin embargo, todas las dimensiones tienen una alta percepcion con
respecto a las bondades de la empresa. Dentro de la conceptualizacion calidad funcional
percibida refiere a la brecha que existe entre el valor de las expectativas antes de recibir el
servicio y la percepcion luego de haberlo recibido (Cardenas, 2013). Y Liljander y Strandvik
(1995) sugiere que los clientes conforman sus expectativas al respecto del desempefio de
las caracteristicas del producto o servicio antes de realizar la compra. Que estas dos
dimensiones resalten en la empresa Alpecorp le genera credibilidad si esta cumple con las

expectativas del cliente, de los items analizados estas dimensiones son las mas completas.

Otro aspecto a favor de la empresa, es que la modalidad de como recibe el servicio

el 56.5% es por contrato, lo cual asegura poder tener la calidad y llegar a la satisfaccion de
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los clientes ya que crea en ellos confianza. Segun Infante (2015), confianza se puede
determinar en distintos aspectos ya sea confianza organizacional, social, cliente-
organizacioén, confianza con los mercados entre otros, llegando a concluir que sea el
aspecto que influya requiere una imagen presentada por la empresa, basandose en
reputacion, ayuda social, calidad entre otros. El cual lleva a formar cohesion o asociatividad

por un fin individual tanto de la empresa como del cliente.
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Capitulo V

Conclusiones y recomendaciones

5.1 Conclusiones

En base a los resultados obtenidos de la percepcion de los clientes de Alpecorp,
en la investigacion puedo concluir con lo siguiente:

e Deltotal de clientes encuestados en Alpecorp, mostraron que existe relacion entre
la calidad de servicio y la satisfaccion del cliente el cual es positivo, directo y
altamente significativo (rho = 0.821, p <0.05), lo cual se traduce como una relacion
directa en el sentido de que, si la calidad de servicio mejorara, la satisfaccion del
cliente también mejorara, sin embargo, puede pasar lo contrario.

e Se observé que hay una relacion directa, positiva y altamente significativa entre la
fiabilidad y la satisfaccion del cliente; en la que los clientes aseguran su satisfaccion
en base buen desempefio en la primera vez del servicio.

e Asitambién, se determind que entre la sensibilidad y la satisfaccion de cliente hay
una relacion directa, positiva y altamente significativa. Y se caracteriza
principalmente por la disposicion que muestran los colaboradores de Alpecorp para
ayudar e informar la ejecucioén del servicio.

e La relacion entre la seguridad y la satisfaccion del cliente de Alpecorp es directa
positiva y altamente significativa. Y su satisfaccion se ve influenciada por la
cortesia, que a su vez infunde confianza y hace que se sientan seguros.

e Se encontrd una relacion entre la empatia y la satisfaccion del cliente, que es directa
positiva y altamente significativa. En esta dimension los clientes enfatizan que se
sienten satisfechos con Alpecorp porque los horarios que ofrece son convenientes

y se adaptan a su necesidad.
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Con respecto a los elementos tangibles y la variable satisfaccion del cliente, la
relacion es directa, positiva y altamente significativa. La satisfaccion del cliente se
incrementa en esta dimension cuando observan que el colaborador esta
correctamente uniformado y los equipos y herramientas se adaptan a las
necesidades.

Con respecto a la satisfaccion del cliente, los participantes en la investigacion
nombraron cuales son las dimensiones con mayor énfasis, la calidad funcional
percibida y las expectativas van en primer lugar, seguido de la Confianza, la calidad
técnica percibida y el valor percibido, sin embargo, todas las dimensiones tienen

una alta percepcién con respecto a las bondades de la empresa.
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5.2 Recomendaciones

Alpecorp, segun los resultados de la investigacion, es una empresa que brinda un
servicio fiable pero que a la vez comete errores que son notorios para el cliente, en
base acello, se recomienda que puedan identificar sus cuellos de botella, actividades
o decisiones que estén afectando ofrecer un servicio de cero errores.

Claro esta que, Alpecorp muestra sensibilidad al pablico y que estéa presto a brindar
Sus servicios, pero se recomienda tener siempre un plan de contingencia en caso
de urgencias de los clientes para evitar mostrar al publico una la falta de eficacia en
la ejecucion del servicio.

Para generar mayor seguridad en el cliente, se debe capacitar y actualizar
constantemente a los colaboradores en aspectos relacionados con la calidad de
servicio, como los procesos de la organizacién, informacion técnica del
funcionamiento y operatividad de los servicios de acuerdo a lo pactado con los
clientes, para que sus respuestas hacia el usuario tengan mayor precision.

En la dimension de empatia se recomienda Alpecorp, demostrar y hacer que el
cliente perciba la preocupacion de la empresa por mejorar el servicio mediante el
uso de herramientas de post venta, y establecer una encuesta breve en base a los
items que detectan los aspectos que la empresa deberia reforzar para alcanzar una
calidad de servicio y satisfaccion del cliente 6ptimo.

En la dimension de elementos tangibles, se le sugiere a Alpecorp acondicionar sus
equipos y vehiculos de transporte a los diferentes espacios geograficos y de
logistica de los lugares en donde se ofrece un servicio in situ.

Realizar un plan de trabajo que ayude a fidelizar al cliente con estrategias de mejora
bajo el analisis de esta investigacion.

En lo académico recomendar realizar otros estudios de investigacion en laempresa

Alpecorp de ese modo mejoraran.
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Anexos

Calidad de servicio y satisfacciéon del cliente de Alpecorp S.A

El propdsito de este cuestionario es identificar el nivel de la calidad de senicio y la satisfaccién del
cliente en la empresa Alpecorp S.A. Dicha informacion sera de mucha importancia para la mejora
continua en los procesos de la empresa. La participacién es totalmente voluntaria, por lo que le

rogamos su total transparencia y sinceridad.

1. Direccién de correo electronico.

2. Nombre de la empresa.

3. Modalidad por la que recibe el senicio:
a) Por contrato
b) Sin Contrato
4. Los senicios que solicita son para:
a) Lima
b) Provincia
c) Lima y provincia
5. Tiempo recibiendo el senicio
a) Menos de 01 afio
b) De 1 ab5 afios
c) De 6 a 10 afos
d) De 11 al5 afios
e) De 16 a 20 afos
6. Frecuencia con la que solicita el senicio
a) 1wez al afo
b) 1vez cada seis meses
c) 1wvez cada tres meses
d) 1wvez al mes

e) Mas de 1 vez al mes
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Anexo 1. Instrumento de Calidad de servicio

Casi

Casi

Dimension de fiabilidad Nunca A veces | _. Siempre
nunca siempre
1 | Alpecorp cumple con eltiempoindicado.
2 Al presentarse un problema con el servicio, Alpecorp muestra
interés enresolverlo.
3 | La empresaAlpecorp desempefia bien el servicio por primera vez.
4 | Alpecorp brinda un servicio cero defectos ylo errores.
. - - Casi Casi .
Dimension de sensibilidad Nunca A veces | _. Siempre
nunca siempre
5 | Alpecorp leinformarespecto ala ejecucidn de los servicios.
6 | Los colaboradores de laempresa prestan un servicio rapido.
7 | Los colaboradores muestran disposicion para ayudar.
. L . Casi Casi .
Dimension de seguridad Nunca A veces | _. Siempre
nunca siempre
El comportamiento de los colaboradores, infunde confianza.
Usted se siente seguro de los servicios que presta Alpecorp.
10 | Los colaboradores, son corteses de manera constante con Ud.
11 Los colaboradores de Alpecorp, tienen conocimiento para responder
a sus preguntas de forma precisa.
Dimension de empatia Nunca | 8! | Aveces| .Casi Siempre
nunca siempre
12 | Considera que Alpecorp le da atencién individualizada.
13 | La empresase preocupa por mejorar la atencion.
14 Los colaboradores entienden las necesidades especificas de lo que
requiere.
15 Alpecorp tiene horarios de atencién convenientes con sus
requerimientos solicitados.
. - : Casi Casi 8
Dimension de elementos tangibles Nunca A veces | _. Siempre
nunca siempre
16 | Los transportes que usalaempresa, son modernos.
17 | Los colaboradores de laempresa estan correctamente uniformados.
18 | Los equipos asociados con el servicio, son visualmente atractivos.
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Anexo 2. Instrumento de Satisfaccion del cliente

. . L Casi Casi .
Calidad Funcional Percibida Nunca nunca A veces siempre Siempre
1 El personal de Alpecorp ha solucionado satisfactoriamente
mis consultas.
5 EI_ perso_nal de Alpecorp ha solucionado satisfactoriamente
mis quejas.
3 El personal de Alpecorp conoce mis intereses y
necesidades como usuario.
4 | Me siento seguro del senicio que brinda Alpecorp.
5 Alpecorp presta un senicio satisfactorio en comparacion
con otras empresas.
Calidad técnica percibida Nunca nﬁ?‘i'a A veces sigr?lsgre Siempre
6 Usted ha observado mejoras en el senicio ofrecido por
parte de su proveedor.
7 La calidad de los senicios automatizados son buenos
(teléfono, redes sociales, email, etc.).
8 Sus expectativas son satisfechas con los senicios
prestados por esta empresa.
Valor percibida Nunca ncliiila A veces sigr?lsﬁ)lre Siempre
9 | Usted tiene confianza en esta empresa.
10 La calidad de los senﬁgios prestados en esta empresa son
buenos, dadas sus tarifas.
11 Ha tenido problemas o inconvenientes con los senicios
prestados por Alpecorp.
12 Si otra empresa me ofrece los mismos senicios, prefiero
permanecer con Alpecorp.
. Casi Casi .
Confianza Nunca nunca A veces siempre Siempre
13 Qon Alpgcorp sé que no tend_ré problemas o
inconvenientes con los senicios.
14 | Usted recomendaria a Alpecorp a otras empresas.
15 Los_servicios prestados por esta empresa estan cerca de
los ideales.
16 Esta empresa se preocupa por las necesidades de sus
clientes
. Casi Casi .
Expectativas Nunca nunca A veces siempre Siempre
17 El seryicio que se ofrece en estaempresa se adapta a mis
necesidades como usuario
18 EI_ persona_llde esta empresa es claro en las explicaciones
o informacion dada.
19 El personal de esta empresa posee los conocimientos

acerca de los senvicios prestados.

67




Anexo 3. Matriz de Consistencia

PROBLEMA OBIJETIVO HIPOTESIS VARIABLES METODOLOGIA
Problemageneral e Calidad de De acuerdo al objetivo
e . Objetivo general Hipétesis general. servicio de la investigacion,
éCual es la relacién que Calidad de servicio | corresponde al tipo
i la cali I . : - | i isico. y
existe entre |a calidad de Determinarlarelaciénentre | Existerelaciénentrela segin  Pizzo  (2013) | basico Segun

servicio y la satisfaccién
del cliente de la empresa
Alpecorp S.A., 2018?

calidad del servicioyla citado menciona que | (Hernandez
calidad de servicio esun | Sampieri,2014) afirma

habito que se desarrolla| due, una investigacion
y practica por las|basica se caracteriza

la calidad del servicioyla
satisfacciondel clientedela | satisfacciéndel clientedela
empresaAlpecorpS.A., 2018. | empresaAlpecorpS.A.,

2018.

Problemas especificos. organizacionesconelfin| por la contribucion

Objetivos especificos.

s - i tedrica que logra, las
iCual es larelacion que Hipdtesis especificas. e nterpretar derivacignes di éstas
-é . . i
existe entre los elementos a. Determinarlarelacion neceSIda'des Y esquisas son
entre loselementos tangibles | - Existe relacién entre los expectativas se sus| Pesq

tangiblesylasatisfaccion clientes ofrecerles en | conocimientos que

y la satisfaccién del cliente de | elementos tangiblesyla

i(lelcllentesie I;;lrg_?resa la empresaAlpecorpS.A., satisfaccion del cliente de la | CONS€cUencia un recrean, amplian | ©
pecorp>-A. ' 2018. empresaAlpecorpS.A., Servicio accesible, | Incrementan 08
) B 2018. adecuado, agil, flexible, | conocimientos que ya

- éCuadleslarelaciénque b. Determinar|arelacion apreciable, oportuno, | existenacercadel tema
eX|stt_eentrfallaflabn!dady entre lafiabilidadyla - Existe relacién entre la seguroy confiable. de, investigacion.  En
la satisfaccién del cliente primer  lugar, se

satisfacciondel clientedela | fiabilidady lasatisfaccion del
empresaAlpecorpS.A., 2018. | clientede laempresa .
AlpecorpS.A., 2018. cliente

e Satisfaccion del | determinara la calidad
del servicio brinda la
empresa  ALPECORP

Los autores Kotler y|segun lapercepcionde
Keller (2006) definen la | los clientes, ensegundo

satisfaccion de cliente | lugar, el nivel de
satisfaccion de los

clientesenrelaciondel

de la empresaAlpecorp
S.A.,2018?

c. Determinarlarelacion
entrelasensibilidadyla - Existerelaciénentre la
satisfacciondel clientedela |sensibilidadylasatisfaccion
empresaAlpecorpS.A., 2018. | delcliente de laempresa
AlpecorpS.A., 2018. como:

- éCudleslarelacion que
existe entre lasensibilidad
y la satisfaccion del cliente
de la empresaAlpecorp
S.A,, 20187
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- ¢Cudleslarelacion que
existe entre laseguridady
la satisfaccion del cliente
de la empresaAlpecorp
S.A., 2018?

- éCudleslarelacion que
existe entre laempatiade
lasresidencias
universitariasyla
satisfaccion del cliente de
la empresaAlpecorpS.A,,
2018?

d. Determinarlarelacion
entre laseguridadyla
satisfaccion del cliente de la

empresaAlpecorpS.A., 2018.

e.Determinarlarelaciéon
entre laempatia delas
residencias universitariasy la
satisfacciondel cliente de la

empresaAlpecorpS.A., 2018.

- Existerelacionentrela
seguridady la satisfaccion
delcliente de laempresa
AlpecorpS.A., 2018.

- Existerelaciénentrela
empatiay la satisfaccion del
cliente delaempresa
AlpecorpS.A., 2018.

Unasensacidonde placer
o de decepcidn que
resulta de comparar la
experiencia del
producto (o los
resultados esperados)
con las expectativas de
beneficios previas. Silos
resultados son
inferiores a las
expectativas, el cliente
gueda insatisfecho. Si
los resultados estanala
altura de las
expectativas, el cliente
gueda satisfecho. Si los
resultados superan las
expectativas, el cliente
gueda muy satisfechoo
encantado (p.144

serviciorecibido. Luego
se acopiard los datos
por separado y se
establecerael gradode
relacion existente,
entre las dos variables.
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Anexo 4. Registro fotogréafico de la presentacion del proyecto

1. Presentacion del proyecto de investigacion a los gerentes y area comercial
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