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RESUMEN 

La investigación titulada Calidad de servicio y su influencia en la 

satisfacción de los clientes de la empresa Medileser S.A.C., Lima, 2022., tiene 

como objetivo general identificar la relación que existe entre calidad de servicio 

y su influencia en la satisfacción de los clientes de la empresa Medileser S.A.C., 

Lima, 2022. La metodología de la investigación es de nivel descriptivo con diseño 

correlacional, no experimental, conformado por 47 clientes. Se utilizó el 

cuestionario como herramienta de investigación de 34 preguntas usando la 

escala de Likert. Mediante el juicio de expertos se validó el instrumento y se 

utilizó el Alfa de Cronbach para la confiabilidad, con un resultado para la calidad 

de servicio de 0.966 y para la satisfacción del cliente un resultado de 0.898 

obteniendo una fiabilidad alta en los ítems de las variables. La investigación 

concluye que existe relación entre calidad de servicio y su influencia en la 

satisfacción de los clientes de la empresa Medileser S.A.C., Lima, 2022., con el 

siguiente resultado obtenido (Rho = 0,852) y el resultado por porcentajes es 

bueno en la empresa, la variable calidad de servicio resultó con un 83,0% y la 

variable satisfacción del cliente con un 85,1%. 

Palabras clave: Calidad de servicio, satisfacción del cliente, fiabilidad, empatía 

y lealtad. 
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ABSTRACT 

The titled of this research called Service quality’s and its influence on the 

customer satisfactions of the Medileser S.A.C. company, Lima, 2022. has a 

general objective to identify the relationship between the service quality’s and its 

influence on the customer satisfactions of the Medileser S.A.C. company, Lima, 

2022. The research methodology is descriptive with a correlational, non-

experimental and it was formed by 47 clients. The questionnaire was used as a 

research tool with 34 questions using the Likert scale. Throught expert judgment 

was validated the instrument and Cronbach’s Alpha was used for reliability, with 

a service quality’s result of 0.966 and for customer satisfaction’s result of 0.898, 

obtaining high result in the reliability of the variable’s items. The research 

concludes that feature relationship between quality of service and his influence 

on the customer satisfactions of the Medileser S.A.C. company, Lima, 2022., with 

next getted result (Rho = 0,852) and the result by percentages is good in the 

company, the service quality variable result of 83,0% and the customer 

satisfaction result of 85.1%. 

Key Words: Service quality, customer satisfaction, reliability, empathy and 

loyalty. 
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I. INTRODUCCIÓN

Actualmente en muchas organizaciones o empresas existen 

inconvenientes en el flujo de diversos procesos para la obtención de una 

excelente calidad a partir de un buen servicio. El enfoque que deben tener las 

empresas es basándose en la verificación de sus procesos y que dicha 

verificación sea óptima, ya que, si sale a relucir algún inconveniente dentro del 

proceso se tiene que implementar acciones para corregirlas o eliminarlas sin 

afectar al cliente, por el contrario, mantener satisfechos a los clientes se ha vuelto 

un reto importante para las empresas considerando que son parte esencial para 

su crecimiento en el mercado. 

Según Lauz (2019), menciona en el diario periodístico Gestión, sobre la 

calidad de servicio y como esta influye en la decisión de compra de los 

consumidores limeños, obteniendo un 71% de clientes que deciden no volver a 

al mismo lugar debido a una mala vivencia o experiencia en el servicio. El 36% 

utiliza las redes sociales para trasmitir experiencias negativas. Es por ello, que 

para lograr que los clientes continúen consumiendo diversos productos y 

servicios, es vital enfocarse en brindar un buen servicio y para ello se debe tener 

conocimiento de productos que se comercializa, amabilidad del personal y 

rapidez en la atención, siendo estos los aspectos más valorados en un buen 

servicio. Así mismo, es importante que las organizaciones deben estar al tanto 

de los aspectos más significativos para los consumidores consideren que debe 

tener un buena prestación o servicio.  

Hoy en día, donde existe mucha competitividad en el mercado es más fácil 

que los consumidores ante una mala experiencia vivida en la atención opten por 

ir a la competencia, es por ello, que la post venta y su aplicación en la empresa 

permita generar un servicio de calidad. Según JL Consultores, el 56% de los 

consumidores locales lo considera frecuente. Por consiguiente, se determina que 

el mayor rechazo en la postventa es que las empresas no cumplen con lo que 

prometen, la falta de respuesta ante un reclamo, o que haya obstáculos en la 

devolución de un producto.  

Carolina Pretell, columnista de Radio Programas del Perú (RPP Noticias) 

nos menciona que las empresas buscan maximizar la experiencia emocional de 

sus clientes y con ello, la satisfacción de estos, pero no esencialmente en calidad 
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y precio, si no, ir más allá, generando sentimientos, emociones que logren 

efectos WOW en la experiencia de las personas. Así mismo menciona, que en 

la actualidad las empresas con distintos rubros en productos y servicios lideran 

en el mercado peruano por brindar una mejor experiencia a sus clientes. Existen 

mejoras y acciones que implementan las empresas para el mejoramiento de sus 

servicios, esto implica que los colaboradores de las empresas pongan mayor 

empeño en el desenvolvimiento de sus funciones logrando así que los errores 

generados y que implicaron que se vea afectado el servicio, pueda ser revertida 

en beneficio de los clientes y también a favor de la empresa, obteniendo así una 

mejora de la percepción por parte del cliente externo, como del cliente interno de 

la misma empresa. 

La empresa Medileser S.A.C. se encuentra acreditado como Organismo 

de Inspección ante la Dirección de Acreditación de INACAL, para la realización 

de servicios de verificación inicial y posterior de medidores de agua potable, con 

número de registro OI-40, con la norma NTP ISO/IEC 17020, que establece 

requisitos de competencia, imparcialidad y coherencia para la emisión de 

resultados confiables. Así mismo, la empresa también se dedica a brindar 

servicios de lectura a distancia de medidores electrónicos y finalmente la 

comercialización de venta de medidores de agua a nivel nacional, por lo cual, 

maneja una amplia cartera de clientes, siendo estos, compradores potenciales 

fidelizados, clientes nuevos en el rubro y consumidores finales. 

La empresa ha logrado obtener un crecimiento dado al trabajo que viene 

realizando hace 14 años, lo que ha permitido que pueda posicionarse en el 

mercado. Sin embargo, se puede observar que existen inconvenientes en los 

procesos que conllevan a brindar un servicio de calidad. 

La problemática actualmente en la empresa son los problemas en los 

diversos canales logísticos, en los canales de venta y post venta, con los clientes 

fidelizados es manejable las diversas situaciones que se dan dentro del proceso, 

puesto que, son clientes que ya conocen a la empresa y el producto que ofrece. 

En relación a los clientes nuevos o referidos se presentan inconvenientes con 

respecto al producto ofrecido, antes de la adquisición se da el contacto del cliente 

con la empresa, existiendo en ocasiones una mala comunicación al brindar 

información de los productos a ofertar como son los medidores de agua, 
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incumplimiento con las fechas de entrega de los productos, despachos o 

entregas incompletas, es decir, que suele suceder que no se hizo la revisión 

previa o adecuada de la cantidad del material a entregar así como también la 

falta de algún documento relacionado al pedido solicitado por el cliente. Otro de 

los problemas que podemos encontrar es que al momento de canalizar la 

atención con el cliente suele suscitarse que la empresa se compromete o pacta 

entregas sin antes haber efectuado las coordinaciones con las áreas 

correspondientes. Ante lo expuesto, se formula el siguiente problema general 

¿Cuál es la relación que existe entre calidad de servicio y su influencia en la 

satisfacción de los clientes de la empresa Medileser S.A.C. Lima, 2022? 

El presente estudio tiene como justificación teórica fortalecer las teorías 

que sustentan y definen el comportamiento de las variables independiente y 

dependiente, siendo relevante para que los objetivos propuestos se puedan 

cumplir. Mediante este estudio se podrá conocer o identificar la realidad de la 

empresa. En efecto, este estudio, pretende dar importancia al cliente, buscar 

como retenerlos, fidelizarlos y mantenerlos en el tiempo.  

Justificación Práctica, la aportación que se proporciona es relevante para 

que la gerencia pueda tomar decisiones de mejora para la empresa, empleando 

acciones correctivas que permitan perfeccionar ciertos aspectos vulnerables en 

la empresa. 

Justificación Metodológica, en nuestro estudio se busca contribuir al 

método científico de la investigación, haciendo uso de la elaboración del 

instrumento de medición como son las encuestas y con ello poder medir el 

comportamiento de las variables. Por otro lado, se pretende que este estudio 

pueda ser de interés para el progreso o desarrollo de futuras investigaciones en 

relación con este tema. 

Justificación Social, la aportación del trabajo actual pretende determinar 

la situación real del servicio que ofrece los empleados de la empresa hacia sus 

clientes, así mismo, se busca obtener información que sea de utilidad para dar 

solución a los problemas más notables o relevantes que presentan hoy en día 

las empresas u organizaciones sobre cómo mantener un buen servicio de calidad 

y como este se relaciona con la satisfacción de los clientes. 
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Este estudio tiene como objetivo general: Identificar la relación existente 

entre Calidad de servicio y su influencia en la satisfacción de los clientes de la 

empresa Medileser S.A.C., Lima, 2022.  

Los objetivos específicos son: 

• Identificar la relación entre los elementos tangibles y su influencia en la

satisfacción de los clientes de la empresa Medileser S.A.C. Lima, 2022.

• Identificar la relación entre la fiabilidad y su influencia en la satisfacción

de los clientes de la empresa Medileser S.A.C. Lima, 2022.

• Identificar la relación entre la capacidad de respuesta y su influencia en la

satisfacción de los clientes de la empresa Medileser S.A.C. Lima, 2022.

• Identificar la relación entre la seguridad y su influencia en la satisfacción

de los clientes de la empresa Medileser S.A.C. Lima, 2022.

• Identificar la relación entre la empatía y su influencia en la satisfacción de

los clientes de la empresa Medileser S.A.C. Lima, 2022.

Esta investigación considera como hipótesis general: Existe una relación

significativa entre Calidad de servicio y su influencia en la satisfacción de los 

clientes de la empresa Medileser S.A.C. Lima, 2022. 

Las Hipótesis específicas son: 

• Existe una relación significativa entre los elementos tangibles y su

influencia en la satisfacción de los clientes de la empresa Medileser S.A.C.

Lima, 2022.

• Existe una relación significativa entre la fiabilidad y su influencia en la

satisfacción de los clientes de la empresa Medileser S.A.C. Lima, 2022.

• Existe una relación significativa entre la capacidad de respuesta y su

influencia en la satisfacción de los clientes de la empresa Medileser S.A.C.

Lima, 2022.

• Existe una relación significativa entre la Seguridad y su influencia en la

satisfacción de los clientes de la empresa Medileser S.A.C. Lima, 2022.

• Existe una relación significativa entre la empatía y su influencia en la

satisfacción de los clientes de la empresa Medileser S.A.C. Lima, 2022.
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II. MARCO TEÓRICO

Las investigaciones que respaldan este estudio en el ámbito nacional son: 

Haro (2018) en su investigación de la UCV de la empresa Almacenera 

Mercantil S.C.R.L., Cercado de Lima, 2018, tuvo como muestra a 80 clientes, 

con un resultado de 67.5%, esto corresponde a que la capacidad de respuesta 

de sus trabajadores es buena en la empresa, con un Rho de Spearman de 0,278 

y en la dimensión seguridad es buena en un 53.8% con un Rho de Spearman de 

0,201; ambas dimensiones relacionadas con la satisfacción en un 96.3%, 

determinando la relación entre calidad y satisfacción. El autor recomienda una 

reducción en los tiempos de espera, una reestructuración de los canales de 

comunicación en las diversas áreas y aplicar talleres de capacitación al personal. 

León (2019) en su trabajo de tesis de la Universidad de Huánuco busca 

determinar en la empresa SEDA en Huánuco si hay una relación entre la 

atención de sus clientes a través de una buena calidad de servicio, una 

investigación de carácter descriptivo con una muestra de 183 usuarios que 

realizaron el cuestionario y cuyo resultado arroja que el 40.98% se siente 

satisfecho y un 7.65% se siente muy satisfecho. De los elementos tangibles tuvo 

un resultado bueno de 51.36% y regular de 48.64%, y en capacidad de respuesta 

tuvo un resultado bueno de 38.25% y un resultado regular de 61.75%. El autor 

recomienda mayor control del personal, del orden y limpieza de sus 

instalaciones, de implementar programas y talleres, y por último establecer 

metas de atención a sus usuarios. 

Uribe (2021) en su investigación de la UCV de las empresas de buses 

interprovinciales – Huaraz – 2021, con una muestra con 384 clientes busca 

determinar si existe influencia entre la calidad del servicio sobre la satisfacción 

de los clientes, los resultados del estudio arroja un 0,616% y un 0,669% (alfa de 

Cronbach) de las variables calidad y satisfacción respectivamente, reconociendo 

una incidencia en las variables analizadas, es importante reconocer la influencia 

existente en ambas variables y que estrategias se aplicarán para el mejoramiento 

de las mismas dando a conocer la importancia de mantener y fidelizar a sus 

clientes con la experiencia en su calidad en el servicio a través de estrategias de 

post venta y diseño de plan de acciones. 
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Carhuapoma y Caro (2019) en su trabajo de investigación de la empresa 

Electrocentro S.A. SS.EE. La Oroya-2018 donde busca determinar si la calidad 

del servicio influye en la satisfacción de los usuarios de la empresa, se realizó 

una encuesta a 374 clientes cuyo resultado es un promedio de 4,94 con respecto 

a la calidad del servicio, y con un 2,37 respecto a la satisfacción del usuario, 

indicador menor en comparación a la calidad, el autor propone implementar 

estrategias para mejorar la calidad, la formación continua del personal, brindar 

comodidad, e implementación de equipos para la mejora de instalaciones. 

Narváez y Vera (2019) en su trabajo de investigación de la empresa 

Cubicaciones Industriales del Norte S.A.C.-Trujillo, donde busca hallar la relación 

de las variables, una investigación de la Universidad peruana del Norte. Con una 

muestra de 30 clientes dando como resultado un 0,519 (el estadístico de 

Pearson) y con un p-valor (0,3%) con un nivel bajo de significancia (5%) se 

determina una correlación significativa entre ambas variables, para concluir, se 

logró obtener un nivel regular en la calidad con un 60% y en la satisfacción un 

nivel regular de 66,7%. La importancia de efectuar mejoras en los procesos 

influye un cambio de percepción por parte de los clientes al recibir un servicio u 

otorgarle algo adicional al servicio prestado. 

Álvarez y Rivera (2019) en su trabajo de tesis de la Universidad 

Tecnológica del Perú de la empresa Caja Arequipa agencia Corire 2018, 

Arequipa, donde busca determinar la existencia de un vínculo entre calidad de 

servicio y satisfacción de los clientes. La encuesta fue realizada a 339 clientes 

obteniendo un 0.878 para la primera variable y un 0.910 para la segunda variable 

satisfacción del cliente (resultados Alfa de Cronbach), también se empleó el 

coeficiente de Spearman con un resultado de 0.841 dando a conocer que para 

ambas variables existe una relación significativa. Las acciones que deben 

tomarse en las oficinas de toda la región con el fin de mejorar el servicio en las 

atenciones con sus clientes, y sobre sus productos y servicios ofrecidos 

generando un cambio en la percepción de sus clientes. 

A nivel nacional, las variables calidad de servicio y su relación con la 

satisfacción de los consumidores, es desarrollada por los tesistas Gonzales y 

Huanca (2020) en su trabajo de investigación de la universidad tecnológica del 

Perú (UTP) siendo el estudio descriptiva y correlacional aplicando su encuesta a 
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384 consumidores. Los resultados que obtuvieron fue 0,896 para la variable 

independiente y de 0,839 para la variable dependiente, ambos resultados del alfa 

de Cronbach observándose en ambas variables que es buena la confiabilidad, 

también obtuvieron un resultado de 0,504 (Rho Spearman) con un nivel de 

significancia de 0,000 existiendo entre ambas variables una correlación positiva 

moderada. 

En los antecedentes locales, Ballón y Torres (2021) en su trabajo de 

investigación de la Universidad Cesar Vallejo (UCV filial lima) determinan que la 

calidad de servicio como variable independiente es alta por lo que se relaciona 

en un alto nivel con la variable dependiente siendo la satisfacción de los clientes 

de las empresas de telecomunicaciones en la ciudad de Abancay, obteniendo 

como resultado del 94,5% de las personas encuestadas, afirmaron que el 

servicio y la satisfacción son buenos, y un resultado de 0.744 (alfa de Cronbach). 

Por consiguiente, se concluye que los clientes al tener una excelente percepción 

de lo recibido influyen en una buena satisfacción de estos. 

Los tesistas Rojas y Zúñiga (2021) en su investigación de la Universidad 

Cesar Vallejo (UCV) de la DEMUNA en la municipalidad provincial del callao, fue 

determinar si calidad de servicio incide en la satisfacción del ciudadano. Para 

ello, se aplicó una metodología no experimental con enfoque cuantitativo, donde 

se utilizó el instrumento de la encuesta, realizado a 192 personas alcanzando un 

resultado de 0,802 para la variable 1 y de 0,860 para la variable 2, ambos 

resultados son del Alfa de Cronbach, con un 95% de confianza, es decir r = 0,945 

una correlación positiva muy fuerte, también es preciso mencionar que las 

dimensiones de la variable independiente mantienen una alta relación con la 

variable dependiente. Por tanto, al implementar estrategias de mejora en el 

sector público con respecto a la calidad de servicios, se tendrá como resultado 

usuarios satisfechos. 

Rafael (2021) en su trabajo de investigación de la Universidad San Ignacio 

de Loyola (USIL filial lima) que permitió analizar la relación entre calidad de 

servicio, satisfacción y lealtad de cliente en la estación de servicio Montealegre 

en Huaraz – año 2020. Una investigación de tipo descriptiva al cual se les brindo 

un cuestionario a 118 clientes cuyos resultados logrados es de r=0.636, y p<0.05 

mostrando correlación entre la primera y segunda variable, así mismo, el 
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resultado de r=0.773, y p<0.05 afirmó la correlación entre la primera y tercera 

variable. A su vez un resultado r=0.663 para la fiabilidad y un resultado r=0.590 

para la empatía. Esta investigación muestra la importancia de mejorar el servicio 

a través de la empatía y la fiabilidad, logrando que la empresa consiga clientes 

leales, siendo importante para la fidelización de estos. 

Morocho (2019) en su trabajo de investigación de la Universidad Peruana 

Unión cuyo fin fue comprobar la relación entre la calidad de servicio y la 

satisfacción del cliente de la empresa Alpecorp S.A., con una metodología 

descriptiva-correlacional cuya muestra conformada por 69 clientes, los 

resultados alcanzados de 0.821 (Rho de Spearman) nos indica que entre la 

variable 1 y variable 2 hay una correlación directa. Con respecto a sus 

dimensiones en la seguridad obtuvo un 0,749 y en la empatía un 0,705 (Rho de 

Spearman). Es importante esta investigación por la correlación significativa entre 

las variables, ya que el servicio ofrecido debe ir de la mano con la satisfacción, 

permitiendo generar un crecimiento en la cartera de clientes y otro punto es 

lograr la confianza, la seguridad y la cortesía, ya que las buenas referencias que 

tendrán los clientes de la empresa por dejar una buena impresión por los 

servicios prestados a sus clientes son importantes que lo realicen sus 

trabajadores. 

Los antecedentes internacionales que respaldan este estudio son: 

Villavicencio (2021) investigación de la Universidad Católica de Guayaquil 

fue analizar las operaciones de comercio electrónicos en las empresas en 

Ecuador con respecto a la calidad y satisfacción de los clientes. Contó con una 

muestra fue de 384 habitantes que realizan transacciones en empresas de 

comercio electrónico. Como resultado de la prueba piloto fue de 0,989 (Alfa de 

Cronbach), con respecto a la primera variable se alcanzó un resultado de 

confiabilidad alto correspondiente a las 5 dimensiones: elementos tangibles 

0,935, fiabilidad 0,985, capacidad de respuesta 0,947, seguridad 0,917 y 

empatía 0,979; y el resultado de la segunda variable fue de 0,954 (Alfa de 

Cronbach). Esta investigación es importante ya que permite reconocer la 

influencia de las variables de estudio, y de los clientes que realizan operaciones 

de comercio electrónico ya que actualmente muchas empresas optan por las 
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ventas online y ventas por teléfono generando así una experiencia única hacia 

los clientes. 

Silva et al. (2021) desarrollaron su investigación aplicada a una empresa 

comercial en México, teniendo como objetivo identificar la relación existente de 

la calidad, satisfacción y lealtad del cliente. De acuerdo con el artículo, el 

resultado que se observa con respecto a la primera y segunda variable es de 

r=0,820 y para la tercera variable es de r=0.803, existiendo claramente una 

correlación altamente significativa. Con el estudio aplicado se precisa que, a un 

mejor desenvolvimiento en el servicio y la atención al cliente genera una 

herramienta favorable para la rentabilidad y el propio crecimiento de la empresa. 

Reyes (2021) artículo de estudio que logró determinar la calidad de 

servicio en la Empresa Pública de Agua Potable del cantón Jipijaja con relación 

a la satisfacción de sus clientes aplicando un instrumento a 236 usuarios 

concluyendo que los factores importantes para un servicio de calidad y la 

influencia que tiene en la satisfacción se debe a un excelente trato personalizado, 

la espera del cliente para su atención, una excelente actitud y como maneja la 

empresa el registro de reclamos y quejas por parte de los clientes. 

Gallegos et al. (2018) en su artículo buscaron evaluar a los usuarios de la 

Junta Municipal de Agua y Saneamiento en la ciudad de Chihuahua, México. 

Teniendo como variables percepción y calidad de servicio, por consiguiente, para 

este estudio aplicaron su instrumento a 400 usuarios y como resultado obtenido 

fue entre 0.733 y 0.857 para las variables estudiadas obteniendo así el resultado 

de Alfa de Cronbach.  

Lucas (2021) su trabajo de investigación de la UNESUM cuyo principal 

objetivo ha sido reconocer si la calidad del servicio incide en la satisfacción del 

cliente del sector ferretero, ciudad de Puerto López en el Ecuador. Un estudio de 

tipo descriptiva por un método cualitativo no experimental y a 372 clientes se les 

aplicó el cuestionario SERVQUAL. En el resultado de Ferretería Lino se obtuvo 

una percepción de 2,95 y expectativa de 3,04. Con respecto al resultado de 

Ferretería Cantos se obtuvo una percepción de 2,98 y expectativa de 3,04, y el 

resultado de Franquicia Disensa la percepción de 2,98 y expectativa de 3,04. De 

acuerdo con los resultados anteriores, el rendimiento percibido menos las 

expectativas da el resultado del nivel de satisfacción. La investigación es de gran 
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alcance para el presente estudio ya que permite conocer que tan importante que 

el servicio de calidad brindado al cliente sea bueno y así lograr con ello una 

satisfacción acorde con el servicio brindado, también se debe aplicar mejoras en 

el servicio brindado. 

Arias (2019) investigación de la Universidad Central del Ecuador tiene 

como propósito promover un plan de mejora para el área de Recursos Humanos 

teniendo como tema de estudio calidad de servicio y satisfacción de los usuarios 

del Gobierno autónomo descentralizado Municipal de Sucumbíos, Un estudio de 

tipo cuantitativo tuvo una muestra 196 usuarios y el resultado es que el 61% no 

se siente satisfecho con la percepción obtenida, y el 95% indica que la calidad 

del servicio recibido no ha cumplido las expectativas esperadas. Con estos 

resultados se recomienda que el personal municipal debe enfocarse en mejoras 

al brindar el servicio a sus diversos usuarios y poder ofrecerles una satisfacción 

total a sus usuarios.  

Shah et al. (2018) artículo de investigación que ha permitido identificar un 

rol importante de calidad de servicio y la satisfacción obtenida con respecto al 

cliente, en el área hotelera en Pakistán se encuentran evidencias y toma en 

consideración la oportunidad de reflexionar sobre el negocio de las cabañas y 

sus prácticas organizadas para mejorar la calidad diseñando estrategias e iniciar 

medidas para mejorar aún más la calidad, mejorar la lealtad y la confianza, 

logrando así una buena satisfacción, el estudio comprende como el servicio 

brindado cuenta con buenos atributos para una óptima calidad en Pakistán lo 

que es beneficioso para la gestión hotelera. Como recomendación han sugerido 

la colocación de buzones de sugerencia en los hoteles, establecer mejoramiento 

en todos los canales de comunicación, y para la planificación estratégica debe 

incluir la participación del personal. 

 

 

 

 

 



11 
 

En este estudio, la variable calidad de servicio tiene como sustento las 

teorías de: 

Vargas y Aldana de Vega (2006) definen el servicio como un conjunto de 

acciones, hechos aislados, siendo elaborado por los recursos humanos y 

materiales para poner a disposición del consumidor (p. 57). Así mismo, las 

autoras definen la calidad como la búsqueda continua de mejora en los 

productos, en los servicios, y, por consiguiente, generar expectativas y satisfacer 

necesidades (p. 72). 

Zeithml et al. (1993), nos mencionan que la calidad de servicio es superar 

las expectativas, ir más allá de lo que espera o desea el cliente referente al 

servicio. En consecuencia, la alta o baja calidad en el servicio se definirá como 

consecuencia de la percepción del cliente al experimentar el servicio frente a sus 

expectativas. 

Los autores en su investigación, también nos dicen que un servicio de 

calidad es beneficioso en general para las empresas, ya que, permite identificar 

a los verdaderos clientes, clientes satisfechos, clientes que hablarán de la 

empresa positivamente y clientes que regresarán a la misma empresa tras 

experimentar sus servicios, siendo que servicio de calidad se origina durante la 

interacción entre la empresa proveedora y cliente durante la entrega o prestación 

de un servicio.  

De acuerdo con este estudio encontramos 5 criterios o dimensiones: 

• Elementos tangibles: se define como tangible al aspecto físico de la 

empresa, como oficinas, ambientes de espera, equipos, imagen del 

personal y materiales de comunicación. Es todo aquello que el cliente 

puede ver y tocar de la empresa (Zeithml et al. 1993, p. 29). 

• Fiabilidad: definido como la destreza para cumplir con un servicio 

prometido, apropiado y fiable. Es decir, la empresa debe cumplir en la 

exactitud del servicio, en cuanto a entregas, información clara, tiempo de 

entrega, solución de problemas, etc. (Zeithml et al. 1993, p. 29). 
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• Capacidad de respuesta: es la capacidad del colaborador para dar una

pronta respuesta, tener la disposición de ayuda a los clientes ante una

solicitud, interrogante o problema que se tenga sobre el bien o el servicio

brindado (Zeithml et al. 1993, p. 29).

• Seguridad: se precisa a como la empresa ofrece sus servicios de forma

segura a sus clientes, es importante que el personal y/o colaboradores

muestren los conocimientos, habilidades y atención para inspirar

confianza y credibilidad (Zeithml et al. 1993, p. 29).

• Empatía: se refiere a la comunicación, escuchar y entender al cliente

brindando una atención personalizada (Zeithml et al. 1993, p. 30).

Cuatrecasas (2005, p. 48) nos dice que, para mantener una calidad de

servicio, se debe tener en cuenta la interacción humana, desarrollando la 

motivación, competencias y aptitudes del personal como un elemento esencial 

para alcanzar las expectativas del consumidor, así mismo, considerar la 

importancia sobre la percepción del cliente frente a la cultura de las 

organizaciones prestadoras de servicio. El autor concluye que la calidad en los 

servicios está encaminada a que las expectativas sean superadas en cuanto a 

lo que se espera. 

Según Sánchez y Sánchez (2016), actualmente la calidad en los servicios 

se ve reflejado en la competitividad y la participación de las empresas 

posicionados en el mercado en el que se desarrollan, es decir las empresas 

trabajan en lograr un nivel de calidad alto, teniendo como ventaja competitiva 

mejoras en el proceso de servicios, relaciones laborales, comunicación con el 

personal, mantener al cliente satisfecho y diferenciación entre competidores. Por 

lo tanto, las empresas deben construir y mantener buenas relaciones con sus 

consumidores. 

Kotler y Keller (2012) definen como calidad a las características, 

particularidades o tipos del producto y/o servicios que cumplen con la capacidad 

de compensar o satisfacer una necesidad del consumidor (p. 131). Cabe 

mencionar, que las empresas ofrecen calidad siempre y cuando el producto y/o 

servicio alcancen a superar las expectativas del consumidor. 
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Por otro lado, los autores nos mencionan que una empresa de calidad es 

aquella que logra incrementar y satisfacer las necesidades de sus consumidores 

casi todo el tiempo. 

En este estudio, la variable satisfacción del cliente tiene como sustento las 

teorías de: 

Ilieska, K. (2013), menciona que la labor de las empresas es conocer a 

sus clientes, sus necesidades y a través del comportamiento lograr medir su 

satisfacción, por tanto, es de gran importancia la satisfacción del cliente para el 

éxito o crecimiento empresarial. El autor menciona que existen estadísticas que 

demuestran los beneficios de un cliente bien satisfecho logrando un efecto en la 

rentabilidad en la mayoría de los negocios, caso contrario sucede, si se tiene a 

los clientes con baja satisfacción, afectando los costes de la empresa. 

Según Sánchez y Sánchez (2016), la satisfacción de los clientes debe ser 

apreciada con un efecto del servicio de calidad recibido, esto debido a las 

expectativas y experiencias que han tenido los clientes. Es por ello, que la 

percepción que tenga el cliente sobre alguna particularidad del producto o 

servicio definirá la buena calidad de este. Es preciso resaltar que los 

consumidores valorizan lo que sus proveedores les ofrecen, si logran cumplir con 

sus expectativas se obtendrá satisfacción, de lo contrario mostrará insatisfacción 

frente a lo adquirido. 

De acuerdo con Kotler y Keller (2012), definen a la satisfacción del cliente 

como un conjunto de ideas, sentimientos negativos y positivos que se genera 

una persona al medir la experiencia o el resultado del producto frente a las 

expectativas que tiene antes de la compra (p. 118). Por consiguiente, si el valor 

percibido en el uso del producto es bueno e iguala sus expectativas, será un 

cliente satisfecho, caso contrario sucede si, el resultado es malo y menor a sus 

expectativas será un cliente insatisfecho.  

Así mismo los autores nos mencionan que las empresas deben enfocarse 

en alcanzar altos niveles de satisfacción a sus consumidores, pero también 

conservando buenos niveles de satisfacción a otros grupos de interés (clientes 

internos), quienes son importantes dentro de la empresa para el logro y 

cumplimiento de sus metas u objetivos. 
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De acuerdo con este estudio encontramos 3 dimensiones: 

• Valor percibido: Según Kotler y Keller (2012), son las ventajas o

beneficios que se obtiene y los costos que asume el cliente por la

adquisición del producto o el pedido de un servicio (p. 125).

• Expectativas: son el resultado de calidad que la empresa brinda a sus

clientes, las expectativas se conforman en base a las experiencias

vividas, recomendaciones, información y promesas que puedan ofrecer

las empresas o la competencia. (Kotler y Keller, 2006, p. 144).

• Lealtad: para Kotler y Keller (2012), es la capacidad de las empresas

mantener una conexión especial, duradera y sólida con sus clientes, con

ello, logrando su retención. (p. 141).
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III. METODOLOGÍA

3.1. Tipo y diseño de investigación 

El estudio es de investigación aplicada ya que su propósito es la 

identificación de los problemas sobre los que debería haber una intervención, la 

formulación de los objetivos e hipótesis planteados logrando abarcar soluciones 

en base al estudio y la aplicación de las teorías para la realización de la 

investigación.  

Según Rodríguez-Sosa y Burneo (2017), los tipos de investigación son de 

estudio básico y aplicada. La primera es una investigación cuyo propósito es 

generar conocimientos sin fines de aplicación o practica inmediata, al menos en 

el corto plazo. La investigación aplicada permite hacer uso de fuentes ya 

existentes que han permitido mejorar y aumentar el conocimiento del contexto 

en el que se encuentra la empresa para poder efectuar las recomendaciones y 

aplicación de soluciones de mejora que permita generar cambios positivos en la 

empresa (p.73). 

Existen niveles de investigación, es un estudio descriptivo ya que se 

encargará de mostrar las distintas características de las variables de estudio, 

que son la calidad y la satisfacción, y que otorga diversas características los que 

van a intervenir directamente en la muestra de estudio, y la obtención de los 

resultados al aplicar las diversas técnicas empleadas a la población objeto de 

estudio. 

Según Bernal (2010), el propósito es mostrar la relación entre las variables 

de estudio, la calidad de servicio y la satisfacción del cliente, siendo un estudio 

de diseño correlacional. Para ello el principal soporte de la investigación será el 

uso de las herramientas estadísticas que se aplicarán a la muestra, poder 

obtener los resultados esperados para su posterior análisis y lograr propuestas 

de mejoras en el problema que se ha suscitado en la empresa (p.123). 

De acuerdo con Ríos (2017) para poder describir una variable, el primer 

paso es realizar una medición de la relación que existen entre dos o más 

variables, ello no determinará una causa, pero si aportará indicios de causalidad. 
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Hernández y Mendoza (2018) los datos en un único momento a través de 

los instrumentos que se aplicarán en la muestra de estudio son considerados un 

diseño no experimental, transversal descriptivo. 

Figura 1. Diagrama representativo de diseño de investigación. 

 

                                   M 

 

                        V1                    r              V2 

 

Donde: 

M: muestra 

V1: Calidad de servicio 

V2: Satisfacción del cliente 

r: Relación 

 

3.2. Variables y Operacionalización 

 

Según Vera et al. (2018) se deben considerar los aspectos, 

características, dimensiones, cuya variación debe ser medida, a esto los 

llamamos Variables. Dichas variables tienen que estar definidas de forma 

conceptual y operacional. 

De acuerdo con el concepto de los autores las variables de estudio 

permitirán conocer la significancia que tienen las dos variables evaluadas en la 

investigación actual, si existe entre ambas variables de estudio algún grado de 

relación entre sí. Para ello, se definirá cada variable de acuerdo con los dos 

autores que se ha considerado como referencia en esta investigación. 
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Variable 1: Calidad de servicio 

Zeithml et al. (1993), nos mencionan que la calidad del servicio es superar 

las expectativas, ir más allá de lo que espera o desea el cliente referente al 

servicio. En consecuencia, la alta o baja calidad de servicio se definirá como 

consecuencia de lo que el cliente percibe al experimentar el servicio frente a sus 

expectativas. 

La variable independiente tiene como dimensiones: los elementos 

tangibles, la fiabilidad, la capacidad de respuesta, la seguridad y la empatía, 

siendo de utilidad para aplicar la técnica de las encuestas en la empresa 

Medileser S.A.C.  

Variable 2: Satisfacción del cliente 

De acuerdo con Kotler y Keller (2012), definen a la satisfacción del cliente 

como un conjunto de ideas, sentimientos negativos y positivos que se genera 

una persona al comparar la experiencia o el resultado del producto frente a las 

expectativas que tiene antes de la compra (p. 118). Por consiguiente, si el valor 

percibido en el uso del producto es bueno e iguala sus expectativas, será un 

cliente satisfecho, caso contrario sucede si, el resultado es malo y menor a sus 

expectativas será un cliente insatisfecho.  

La variable dependiente tiene como dimensiones: valor percibido, 

expectativas y lealtad, siendo de utilidad para aplicar la técnica de las encuestas 

en la empresa Medileser S.A.C.  

 

Matriz de operacionalización  

Según Cohen y Gómez (2019) indica que el proceso de construcción en 

base a los referentes teóricos pretenderá medir si la variable de estudio es válida 

en base a las teorías aplicadas. 

Para ello se ejecuta el cuadro de operacionalización de las variables 

calidad y satisfacción, por ende, a continuación en la primera y segunda tabla 

permite la visualización de la distribución de las variables, también cuentan con 

su definición conceptual y operacional, la variable 1 o independiente contará con 

5 dimensiones y la variable 2 o dependiente contará con 3 dimensiones, también 
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se detalla los principales indicadores ubicados en cada dimensión de las 

variables de estudio, y por cada ítem se efectuará la redacción del cuestionario 

que es nuestro instrumento de estudio y la técnica a aplicar es la encuesta para 

la obtención de los resultados aplicado a la muestra de estudio y que se plasma 

en el presente trabajo de investigación. 

Tabla 1. Cuadro de operacionalización Variable Calidad de servicio. 

 

 

 

 

VARIABLES 
DE 

ESTUDIO 

DEFINICIÓN 
CONCEPTUAL 

DEFINICIÓN 
OPERACIONAL 

DIMENSION INDICADORES 
ESCALA 

DE 
MEDICION 

Variable 1 
Calidad de 

servicio 

La calidad del 
servicio es 
superar las 

expectativas, ir 
más allá de lo 
que espera o 

desea el cliente 
referente al 
servicio En 

consecuencia, 
la alta o baja 
calidad en el 
servicio se 

definirá como 
consecuencia 

de la 
percepción del 

cliente al 
experimentar el 
servicio frente 

a sus 
expectativas. 
(Zeithml et al. 

1993). 

La calidad de 
servicio será 

medida a través 
de las 

dimensiones y 
los indicadores, 
empleando la 
técnica de la 

encuesta, lo que 
permitirá 
obtener 

información de 
la variable. 

Elementos 
tangibles 

Instalaciones físicas 

Ordinal 
 

Escala 
Likert: 

 
1. 

Totalmente 
en 

desacuerdo 
2. En 

desacuerdo 
3. Me es 

indiferente 
4. De 

acuerdo  
5. 

Totalmente 
de 

acuerdo.   

Maquinarias y 
equipos 

Imagen del personal 

Material informativo 

Fiabilidad 

Promesas 

Seguridad 

Cumplimiento 

Capacidad 
de 

respuesta 

Comunicación 

Rapidez 

Solución de 
problemas 

Disposición de ayuda 

Seguridad 

Confianza 

Credibilidad 

Conocimientos 

Integridad 

Empatía 

Escucha activa 

Amabilidad 

Comprensión 

Personalización 

Predisposición 
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Tabla 2. Cuadro de operacionalización Variable Satisfacción del cliente. 

 

VARIABLES 
DE 

ESTUDIO 

DEFINICIÓN 
CONCEPTUAL 

DEFINICIÓN 
OPERACIONAL 

DIMENSION INDICADORES 
ESCALA 

DE 
MEDICION 

Variable 2 
Satisfacción 
del cliente 

La satisfacción 
del cliente como 
un conjunto de 

ideas, 
sentimientos 
negativos y 

positivos que se 
genera una 
persona al 

comparar la 
experiencia o el 

resultado del 
producto frente a 
las expectativas 
que tiene antes 
de la compra. 

(Kotler y Keller, 
2012) 

La satisfacción 
del cliente se 

medirá a través 
de las 

dimensiones y de 
los indicadores, 
empleando la 
técnica de la 

encuesta, lo que 
permitirá obtener 
información de la 

variable. 

Valor 
percibido 

Beneficio 

Ordinal 
 

Escala 
Likert: 

 
1. 

Totalmente 
en 

desacuerdo 
2. En 

desacuerdo 
3. Me es 

indiferente 
4. De 

acuerdo  
5. 

Totalmente 
de acuerdo   

Costo 

Expectativas 

Experiencia 

Percepción 

Recomendación 

Lealtad 

Interacción 

Fidelización 

Retención 

 

3.3. Población, muestra y muestreo  

De acuerdo con Gallardo (2017) las características comunes cuyos 

elementos forman parte de un conjunto finito se le denomina población, y estás 

serán detalladas para los fines de la investigación. Nuestra población 

conformada por clientes de la empresa Medileser S.A.C. quienes son clientes 

que solicitan el servicio a la empresa mediante contacto presencial, contacto 

telefónico o contacto vía web. En este caso se están considerando 54 clientes 

que han tomado más de un servicio o realizado más de una compra durante el 

primer semestre del presente año 2022. 

Según Ñaupas et al. (2013) teniendo en cuenta la representatividad del 

universo, subconjunto, fracción del universo o población, se le denomina 

muestra, y está ha sido seleccionada por métodos diversos. 
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Fórmula: 

 

n =                 N.Z2.P.(1 – P) 

             (N – 1). E2 + Z2.p.(1 – P) 

 

Donde: 

n: Muestra 

Z: Nivel de confianza 1.96 

p: Variabilidad positiva 50% 

q: Variabilidad negativa 50% 

N: Población 

e: Margen de error 5% 

 

n =                        54. (1.96)2.0.5. (0.5)                         51.8616     

            (54 – 1). (0.05)2 + (1.96)2.0.50. (1 – 0.50)          1.0929 

n = 47.45 

 

El total de la muestra estará conformado por 47 clientes. 

 

3.4. Técnicas e instrumentos de recolección de datos 

Técnicas 

De acuerdo con Cabezas, Andrade y Torres (2018) la obtención de 

información a partir de preguntas articuladas que han sido brindados por un 

conjunto objetivo y coherente que es la muestra, se define como una técnica 

primaria a la encuesta. 

La ejecución de las encuestas dentro de la población de estudio permitirá 

obtener toda la información necesaria para nuestras variables de estudio y poder 
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determinar una relación. Tomar en consideración la aplicación de las encuestas, 

y toda la información que se recolectará a través de un cuestionario virtual a los 

clientes de la empresa Medileser S.A.C.  

Instrumentos 

De acuerdo con Baena (2017), los instrumentos son los apoyos que se 

tienen para que las técnicas cumplan con su propósito (p. 68) 

En la actual investigación se aplicará el cuestionario, el cual permitirá la 

obtención de toda la información que se obtendrá de la población de estudio, 

permitiendo generar un análisis y brindar solución al problema de investigación 

con relación a las dimensiones e indicadores. 

Para el instrumento se utilizará la escala de Likert y la escala de dimensión 

es Ordinal, donde: 1. Totalmente en desacuerdo, 2. En desacuerdo, 3. Me es 

indiferente, 4. De acuerdo y 5. Totalmente de acuerdo. 

Validez 

Según Hernández y Mendoza (2018), la validación del instrumento de 

medición será evaluada por juicio de expertos, el cual definirá la viabilidad del 

instrumento donde se pretende medir las variables. (p. 229). 

Confiabilidad  

Hernández y Mendoza (2018), es el grado de resultados coherentes y 

consistentes que produce el instrumento sobre la muestra (p. 228). 

La confiabilidad se medirá con el Alfa de Cronbach.  

 

Tabla 3. Estadística de confiabilidad para la Variable 1. 

Estadísticas de fiabilidad 

Alfa de Cronbach N de elementos 

,966 22 
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Tabla 4. Estadística de confiabilidad para la Variable 2. 

Estadísticas de fiabilidad 

Alfa de Cronbach N de elementos 

,898 12 

 

3.5. Procedimientos  

Se ha realizado en primera instancia la coordinación con el representante 

de la empresa Medileser S.A.C. y se le ha explicado los alcances y beneficios 

que genera realizar este trabajo de investigación, con dicho sustento se ha 

podido contar con la autorización correspondiente para la aplicación del 

cuestionario a los clientes de la empresa Medileser S.A.C.  

Al momento de la recolección de información se tuvo que analizar las 

variables de estudio, definir los conceptos asociados a cada variable, efectuar 

nuestro cuadro de operacionalización, reconocer las dimensiones asociadas a 

las variables de estudio, los indicadores obtenidos permitieron realizar las 

preguntas que han sido identificadas y plasmadas en el cuestionario, por 

consiguiente, ante la revisión y aprobación del instrumento por los expertos, han 

sido distribuidos a los clientes de Medileser S.A.C. para su desarrollo y posterior 

obtención de los resultados obteniendo información sobre la relación que hay 

entre las variables calidad y satisfacción. 

3.6. Método de análisis de datos  

Para ello se busca determinar una relación entre las variables de estudio, 

y por consiguiente se debe implementar un método de análisis, para ello 

Hernández, Fernández-Collado y Baptista. (2006) menciona que la estadística 

descriptiva es la más utilizada, ya que este tipo de análisis permitirá hacer uso 

de las variables de estudio utilizadas en la investigación y poder probar la 

hipótesis planteada, la hipótesis general y las específicas (p.419). 

Se ingresarán todos los datos al programa SPSS, en dicho programa se 

ejecutará la prueba de la hipótesis planteada, por ello se usará la correlación de 
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Spearman y con respecto a la medición de la confiabilidad de los ítems del 

cuestionario se usará el Alfa de Cronbach, y si el resultado del Alfa de Cronbach 

es mayor a 0.80 significa que, los instrumentos utilizados en la investigación son 

de consistencia alta.  

Del proceso de información en el SPSS se obtendrá los distintos 

resultados en tablas estadísticas y gráficos de frecuencia con respecto a los 

datos que fueron ingresados al programa SPSS y que se obtuvieron por los 

cuestionarios de la primera y segunda variable, que han sido distribuidos a toda 

la población que participó en el trabajo de investigación que ha permitido conocer 

cuál es la percepción que tienen los clientes al momento de tomar o requerir un 

servicio de parte de la empresa Medileser S.A.C. 

3.7. Aspectos éticos 

El estudio de esta investigación obtendrá la veracidad en los resultados 

de sus instrumentos a utilizar que es la encuesta para ambas variables, los 

resultados obtenidos en el programa SPSS de acuerdo a la base de datos que 

han sido ingresados para analizar cada variable de estudio, por esta razón la 

investigación pasará una revisión previamente por el programa TURNITIN que 

permitirá dar la validez del trabajo de investigación en comparación con diversos 

trabajos de investigación ya realizados a nivel nacional e internacional, y 

presentado por diversos autores garantizando así la veracidad, originalidad, 

calidad de información y ética en el presente trabajo de estudio.   
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IV. RESULTADOS 

4.1. Resultados Descriptivos  

Tabla 5. Tabla cruzada de la variable 1 y variable 2. 

 

 
Variable Satisfacción del cliente 

Total Medio Alto 

Variable Calidad de servicio 

Medio 
Recuento 5 3 

8 

% del total 10,6% 6,4% 
17,0% 

Alto 
Recuento 2 37 

39 

% del total 4,3% 78,7% 
83,0% 

Total 
Recuento 7 40 

47 

% del total 14,9% 85,1% 
100,0% 

 

Figura 2. Frecuencias de la variable 1 y variable 2. 

 

El resultado precisa que, si la variable 1 (calidad) posee un nivel medio, 

la variable 2 (satisfacción) mantiene un 10,6% (nivel medio) y un 6,4% (nivel 

alto). Si la variable 1 (calidad) posee un alto nivel, la variable 2 (satisfacción) 

cuenta con un 4,3% (nivel medio) y con un 78,7% (nivel alto). 
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Tabla 6. Tabla cruzada de la dimensión 1 y variable 2. 

 

 
Variable Satisfacción del cliente 

Total 
Medio Alto 

Dimensión Elementos 

tangibles 

Medio 
Recuento 2 6 8 

% del total 4,3% 12,8% 17,0% 

Alto 
Recuento 5 34 39 

% del total 10,6% 72,3% 83,0% 

Total 
Recuento 7 40 47 

% del total 14,9% 85,1% 100,0% 

 

Figura 3. Frecuencias de la dimensión 1 y variable 2. 

 

Los elementos tangibles con el resultado obtenido precisan que, si poseen 

un nivel medio, la variable 2 (satisfacción) cuenta con un 4,3% (nivel medio) y 

con un 12,8% (nivel alto). Si el nivel es alto en los elementos tangibles, la 

satisfacción (variable 2) muestra un 10,6% (nivel medio) y un 72,3% (nivel alto). 
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Tabla 7. Tabla cruzada de la dimensión 2 y variable 2. 

 

 
Variable Satisfacción del cliente 

Total 
Medio Alto 

Dimensión Fiabilidad 

Medio 
Recuento 6 6 12 

% del total 12,8% 12,8% 25,5% 

Alto 
Recuento 1 34 35 

% del total 2,1% 72,3% 74,5% 

Total 
Recuento 7 40 47 

% del total 14,9% 85,1% 100,0% 

 

Figura 4. Frecuencias de la dimensión 2 y variable 2. 

 

 

El resultado obtenido precisa que, si la dimensión 2 posee un nivel medio, 

la variable 2 cuenta con un 12,8% (nivel medio) y con un 12,8% (nivel alto). Si el 

nivel es alto en la fiabilidad, la satisfacción mantiene un 2,1% (nivel medio) y un 

72,3% (nivel alto). 
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Tabla 8. Tabla cruzada de la dimensión 3 y variable 2. 

Tabla cruzada Dimensión Capacidad de respuesta*Variable Satisfacción del cliente 

 
Variable Satisfacción del cliente 

Total 
Medio Alto 

Dimensión Capacidad de 

respuesta 

Bajo 
Recuento 0 2 2 

% del total 0,0% 4,3% 4,3% 

Medio 
Recuento 6 4 10 

% del total 12,8% 8,5% 21,3% 

Alto 
Recuento 1 34 35 

% del total 2,1% 72,3% 74,5% 

Total 
Recuento 7 40 47 

% del total 14,9% 85,1% 100,0% 

 

 Figura 5. Frecuencias de la dimensión 3 y variable 2. 

 

De acuerdo con el resultado obtenido precisa que, si la tercera dimensión 

posee un bajo nivel, la segunda variable cuenta con un alto nivel de 4,3%. Si la 

tercera dimensión posee un nivel medio, la segunda variable mantiene un nivel 

medio de 12,8% y con un nivel alto de 8,5% y por último si, la dimensión 3 posee 

un nivel alto, la variable 2 cuenta con un nivel medio de 2,1% y con un nivel alto 

de 72,3%. 
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Tabla 9. Tabla cruzada de la dimensión 4 y variable 2. 

Variable Satisfacción del cliente 
Total 

Medio Alto 

Dimensión Seguridad 

Medio 
Recuento 4 6 10 

% del total 8,5% 12,8% 21,3% 

Alto 
Recuento 3 34 37 

% del total 6,4% 72,3% 78,7% 

Total 
Recuento 7 40 47 

% del total 14,9% 85,1% 100,0% 

Figura 6. Frecuencias de la dimensión 4 y variable 2. 

Tabla 9 y figura 6, de acuerdo con el resultado precisa que, si la dimensión 

4 (seguridad) posee un nivel medio, la variable 2 (satisfacción) cuenta con un 

nivel medio de 8,5% y con un alto nivel de 12,8%. Si la seguridad posee un alto 

nivel, la satisfacción cuenta con un nivel medio de 6,4% y con un alto nivel de 

72,3%. 
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Tabla 10. Tabla cruzada de la dimensión 5 y variable 2. 

 

 
Variable Satisfacción del cliente 

Total 
Medio Alto 

Dimensión Empatía 

Bajo 
Recuento 0 2 2 

% del total 0,0% 4,3% 4,3% 

Medio 
Recuento 5 2 7 

% del total 10,6% 4,3% 14,9% 

Alto 
Recuento 2 36 38 

% del total 4,3% 76,6% 80,9% 

Total 
Recuento 7 40 47 

% del total 14,9% 85,1% 100,0% 

 

Figura 7. Frecuencias de la dimensión 5 y variable 2. 

 

Según el resultado precisa que, si la dimensión 5 (empatía) posee un nivel 

bajo, la variable 2 (satisfacción) cuenta con un nivel alto de 4,3%. Si la dimensión 

5 (empatía) posee un nivel medio, la variable 2 (satisfacción) cuenta con un nivel 

medio de 10,6% y con un alto nivel de 4,3%. Finalmente, si la dimensión 5 

(empatía) posee un nivel alto, la variable 2 (satisfacción) cuenta con un nivel 

medio de 4,3% y alto de 76,6%. 
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4.2. Resultados estadísticos inferenciales  

 

4.2.1. Prueba de normalidad 

Para efectuar la prueba de normalidad en el estudio, se ha realizado uso 

del estadígrafo Shapiro-Wilk ya que la muestra de estudio ha sido menor de 50 

personas los que conformaron nuestra muestra, mediante este estadígrafo se ha 

comprobado el comportamiento de los datos. Para obtener la interpretación de 

los resultados se debe tomar el siguiente criterio. 

 

Valor p>0,05, los datos tienen una distribución normal. 

Valor p<0,05, los datos no tienen una distribución normal. 

 

 

Tabla 11. Prueba de normalidad variable 1 y variable 2. 

Del resultado logrado, en el caso de la calidad de servicio resultó 0,008 

(p<0.05), concluyendo que dicha variable no tiene una distribución normal de los 

datos; y con respecto a la satisfacción del cliente resultó 0,155 (p>0,005), 

concluyendo que se tiene una distribución normal de los datos. 

 

 

 

 

 

 

 

 
Shapiro-Wilk  

Estadístico gl Sig. 

VARIABLE 1: Calidad de servicio ,931 47 ,008 

VARIABLE 2: Satisfacción del cliente ,964 47 ,155 

 

Corrección de significación de Lilliefors. 
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4.2.2. Contrastación de hipótesis. 

 

 De acuerdo con Yuni y Urbano (2006) la evidencia empírica obtenida en 

relación con las hipótesis en el proceso de contrastación, se prueba el valor de 

las hipótesis planteadas, es decir, se confronta con los datos científicos o 

referentes empíricos. 

 

Hipótesis General. 

 

Hi: Existe una relación significativa entre Calidad de servicio y su influencia 

en la satisfacción de los clientes de la empresa Medileser S.A.C. Lima, 2022. 

H0: No existe una relación significativa entre Calidad de servicio y su 

influencia en la satisfacción de los clientes de la empresa Medileser S.A.C. 

Lima, 2022. 

 

Tabla 12. Correlación de Rho Spearman de las variables 1 y 2. 

Correlaciones 

 

VARIABLE 1: 

Calidad de 

servicio 

VARIABLE 2: 

Satisfacción 

del cliente 

Rho de Spearman 

VARIABLE 1: Calidad de 

servicio 

Coeficiente de correlación 1,000 ,852** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 47 47 

VARIABLE 2: Satisfacción 

del cliente 

Coeficiente de correlación ,852** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 47 47 
 

 

El resultado 0,852 considera que nuestro coeficiente de correlación de 

Spearman es una correlación muy alta, reconociendo un nivel de significancia 

bilateral p = 0.000, donde la hipótesis nula se tiene que rechazar y nos queda 

como alternativa la hipótesis alterna planteada y que es aceptada de acuerdo al 

resultado que se obtuvo, con dicho análisis concluimos acerca de la existencia 

de una relación significativa entre la variable 1 o independiente y su influencia en 

la variable 2 o dependiente. 
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Hipótesis específica 1 

 

Hi1: Existe una relación significativa entre los elementos tangibles y su influencia 

en la satisfacción de los clientes de la empresa Medileser S.A.C. Lima, 2022. 

H01: No existe una relación significativa entre los elementos tangibles y su 

influencia en la satisfacción de los clientes de la empresa Medileser S.A.C. Lima, 

2022. 

 

Tabla 13. Correlación de Rho Spearman de la dimensión 1 y variable 2. 

Correlaciones 

 

VARIABLE 2: 

Satisfacción 

del cliente 

DIMENSIÓN 

1: Elementos 

tangibles 

Rho de Spearman 

VARIABLE 2: 

Satisfacción del cliente 

Coeficiente de 

correlación 
1,000 ,653** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 47 47 

DIMENSIÓN 1: 

Elementos tangibles 

Coeficiente de 

correlación 
,653** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 47 47 

 

 

El resultado alcanzado de 0,653 considera una correlación moderada 

entre la variable satisfacción y la dimensión elementos tangibles, con un p = 

0.000 (significancia), se tiene que rechazar la hipótesis nula y la hipótesis alterna 

se tiene que aceptar, con dicho análisis concluimos acerca de la relación 

significativa entre los elementos tangibles y su influencia en la satisfacción de los 

clientes. 
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Hipótesis específica 2 

Hi2: Existe una relación significativa entre la fiabilidad y su influencia en la 

satisfacción de los clientes de la empresa Medileser S.A.C., Lima, 2022. 

H02: No existe relación significativa entre la fiabilidad y su influencia en la 

satisfacción de los clientes de la empresa Medileser S.A.C., Lima, 2022. 

Tabla 14. Correlación de Rho Spearman de la dimensión 2 y variable 2. 

Correlaciones 

VARIABLE 2: 

Satisfacción del 

cliente 

DIMENSIÓN 

2: Fiabilidad 

Rho de Spearman 

VARIABLE 2: 

Satisfacción del cliente 

Coeficiente de 

correlación 
1,000 ,760** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 47 47 

DIMENSIÓN 2: Fiabilidad 

Coeficiente de 

correlación 
,760** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 47 47 

Según el resultado logrado, el coeficiente de correlación de Spearman es 

0,760 siendo una correlación alta entre la variable satisfacción del cliente y la 

dimensión fiabilidad, siendo el nivel de significancia bilateral p = 0.000, 

rechazándose la hipótesis nula y aceptándose la hipótesis alterna, con dicho 

análisis concluimos con la existencia de una relación significativa entre la 

fiabilidad y su influencia en la satisfacción de los clientes de la empresa 

Medileser S.A.C., Lima, 2022. 
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Hipótesis específica 3 

 

Hi3: Existe una relación significativa entre la capacidad de respuesta y su 

influencia en la satisfacción de los clientes de la empresa Medileser S.A.C., Lima, 

2022. 

H03: No existe una relación significativa entre la capacidad de respuesta y su 

influencia en la satisfacción de los clientes de la empresa Medileser S.A.C., Lima, 

2022. 

 

Tabla 15. Correlación de Rho Spearman de la dimensión 3 y variable 2. 

 

Correlaciones 

 

VARIABLE 2: 

Satisfacción 

del cliente 

DIMENSIÓN 

3: Capacidad 

de respuesta 

Rho de Spearman 

VARIABLE 2: 

Satisfacción del cliente 

Coeficiente de 

correlación 
1,000 ,837** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 47 47 

DIMENSIÓN 3: 

Capacidad de respuesta 

Coeficiente de 

correlación 
,837** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 47 47 

 

 

El resultado alcanzado de 0,837 considera una correlación muy alta entre 

la variable satisfacción y la dimensión capacidad de respuesta, con un p = 0.000 

(significancia), la hipótesis alterna se tiene que aceptar y por consiguiente, la 

hipótesis nula se tiene que rechazar, con dicho análisis concluimos acerca de la 

relación significativa entre la capacidad de respuesta y su influencia en la 

satisfacción de los clientes de la empresa Medileser S.A.C., Lima, 2022. 
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Hipótesis específica 4 

 

Hi4: Existe una relación significativa entre la seguridad y su influencia en la 

satisfacción de los clientes de la empresa Medileser S.A.C., Lima, 2022. 

H04: No existe una relación significativa entre la seguridad y su influencia en la 

satisfacción de los clientes de la empresa Medileser S.A.C., Lima, 2022. 

 

Tabla 16. Correlación de Rho Spearman de la dimensión 4 y variable 2. 

 

Correlaciones 

 

VARIABLE 2: 

Satisfacción 

del cliente 

DIMENSIÓN 

4: Seguridad 

Rho de Spearman 

VARIABLE 2: 

Satisfacción del cliente 

Coeficiente de 

correlación 
1,000 ,785** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 47 47 

DIMENSIÓN 4: 

Seguridad 

Coeficiente de 

correlación 
,785** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 47 47 

 

 

El resultado de 0,785 considerándose una correlación alta entre la 

variable satisfacción y la dimensión seguridad, con un p= 0.000 (significancia), 

la hipótesis alterna se tiene que aceptar y por consiguiente, la hipótesis nula se 

tiene que rechazar, con dicho análisis concluimos acerca de la relación 

significativa entre la seguridad y su influencia en la satisfacción de los clientes 

de la empresa Medileser S.A.C., Lima, 2022. 
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Hipótesis específica 5 

 

Hi5: Existe una relación significativa entre la empatía y su influencia en la 

satisfacción de los clientes de la empresa Medileser S.A.C., Lima, 2022. 

H05: No existe una relación significativa entre la empatía y su influencia en la 

satisfacción de los clientes de la empresa Medileser S.A.C., Lima, 2022. 

 

Tabla 17. Correlación de Rho Spearman de la dimensión 5 y variable 2. 

 

Correlaciones 

 

VARIABLE 2: 

Satisfacción 

del cliente 

DIMENSIÓN 

5: Empatía 

Rho de Spearman 

VARIABLE 2: 

Satisfacción del cliente 

Coeficiente de 

correlación 
1,000 ,830** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 47 47 

DIMENSIÓN 5: Empatía 

Coeficiente de 

correlación 
,830** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 47 47 

 

El resultado de 0,830 considerándose una correlación muy alta entre la 

variable satisfacción y la dimensión empatía, con un p = 0.000 (significancia), la 

hipótesis alterna se tiene que aceptar y por consiguiente, la hipótesis nula se 

tiene que rechazar, con dicho análisis concluimos acerca de la relación 

significativa entre la empatía y su influencia en la satisfacción de los clientes de 

la empresa Medileser S.A.C., Lima, 2022.  
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Tabla 18. Frecuencia y porcentaje del ítem 1. 

1. Considera usted que la empresa cuenta con instalaciones cómodas y visualmente 

atractivas. 

Escala Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido 

En desacuerdo 1 2,1 2,1 2,1 

Me es indiferente 5 10,6 10,6 12,8 

De acuerdo 24 51,1 51,1 63,8 

Totalmente de acuerdo 17 36,2 36,2 100,0 

Total 47 100,0 100,0  

 

Figura 8. Gráfico de frecuencia y porcentaje del ítem 1. 

 

El 51.06% de los clientes de la empresa Medileser S.A.C. está de acuerdo 

en considerar que la empresa cuenta con instalaciones cómodas, mientras que 

el 36.17% están totalmente de acuerdo con los buenos ambientes de la empresa. 
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Tabla 19. Frecuencia y porcentaje del ítem 9. 

9. Considera usted que la empresa cumple con los tiempos de entrega establecidos. 

Escala Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido 

En desacuerdo 4 8,5 8,5 8,5 

Me es indiferente 4 8,5 8,5 17,0 

De acuerdo 22 46,8 46,8 63,8 

Totalmente de acuerdo 17 36,2 36,2 100,0 

Total 47 100,0 100,0  

 

Figura 9. Gráfico de frecuencia y porcentaje del ítem 9. 

 
 

El 46.81% de los clientes de la empresa Medileser S.A.C. considera estar 

de acuerdo con el cumplimiento de las entregas en el tiempo establecido, por 

otro lado, podemos observar que existe un 8.51% que está en desacuerdo lo que 

significa que no se cumple con los tiempos de entrega establecidos por la 

empresa. 



39 
 

Tabla 20. Frecuencia y porcentaje del ítem 12. 

12. Considera usted que el personal está capacitado para dar solución frente a los 

problemas presentados. 

Escala Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido 

En desacuerdo 3 6,4 6,4 6,4 

Me es indiferente 6 12,8 12,8 19,1 

De acuerdo 18 38,3 38,3 57,4 

Totalmente de acuerdo 20 42,6 42,6 100,0 

Total 47 100,0 100,0  

 

Figura 10. Gráfico de frecuencia y porcentaje del ítem 12. 

 
 

 

El 42.55% de los clientes indican estar totalmente de acuerdo, 

seguidamente de un 38.30% que está de acuerdo en que, los colaboradores de 

la empresa si están capacitados para afrontar los problemas que se susciten en 

la empresa brindando soluciones a los clientes, así mismo, podemos ver que 

existe un 6.38% manifiestan estar en desacuerdo. 
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Tabla 21. Frecuencia y porcentaje del ítem 15. 

15. Considera usted que la empresa tiene buena credibilidad por mantener una 

comunicación clara y transparente. 

Escala Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido 

Me es indiferente 4 8,5 8,5 8,5 

De acuerdo 23 48,9 48,9 57,4 

Totalmente de acuerdo 20 42,6 42,6 100,0 

Total 47 100,0 100,0  

 

Figura 11. Gráfico de frecuencia y porcentaje del ítem 15. 

 

 

 

Según los resultados alcanzados, el 48.94% de los clientes consideran 

estar de acuerdo, así mismo un 42.55% manifiestan estar totalmente de acuerdo 

con respecto a la buena credibilidad de la empresa. 
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Tabla 22. Frecuencia y porcentaje del ítem 19. 

19. Considera usted que los empleados siempre muestran amabilidad y cordialidad. 

Escala Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido 

En desacuerdo 3 6,4 6,4 6,4 

Me es indiferente 2 4,3 4,3 10,6 

De acuerdo 19 40,4 40,4 51,1 

Totalmente de acuerdo 23 48,9 48,9 100,0 

Total 47 100,0 100,0  

 

Figura 12. Gráfico de frecuencia y porcentaje del ítem 19. 

 

 
 

De acuerdo con el resultado obtenido, se tiene el 48.94% seguido de un 

40.43% de los clientes que indican estar totalmente de acuerdo y de acuerdo 

respectivamente, en cuanto a la amabilidad y cordialidad que demuestran los 

colaboradores. Por otro lado, también se puede evidenciar que existe un 6.38% 

que considera lo contrario. 
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Tabla 23. Frecuencia y porcentaje del ítem 24. 

24. Considera usted que la empresa ofrece sus productos y/o servicios con precios 

acorde al mercado. 

Escala Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido 

Me es indiferente 5 10,6 10,6 10,6 

De acuerdo 22 46,8 46,8 57,4 

Totalmente de acuerdo 20 42,6 42,6 100,0 

Total 47 100,0 100,0  

 

Figura 13. Gráfico de frecuencia y porcentaje del ítem 24. 

 
 

Con el resultado, podemos notar que el 46.81% seguido de un 42.55% de 

los clientes consideran que la empresa si ofrece buenos precios de sus 

productos acorde al mercado.  
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Tabla 24. Frecuencia y porcentaje del ítem 27. 

27. Considera usted que los productos y/o servicios ofrecidos cumplen con sus 

expectativas. 

Escala Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido 

Me es indiferente 3 6,4 6,4 6,4 

De acuerdo 26 55,3 55,3 61,7 

Totalmente de acuerdo 18 38,3 38,3 100,0 

Total 47 100,0 100,0  

 

Figura 14. Gráfico de frecuencia y porcentaje del ítem 27. 

 
 

El 55.32% de los clientes consideran que los productos y servicios 

adquiridos en la empresa, si cumplen con sus expectativas, también podemos 

observar que se tiene un 6.38% de los clientes que manifiestan estar en 

desacuerdo. 
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Tabla 25. Frecuencia y porcentaje del ítem 32. 

32. Considera usted que la empresa ha logrado fidelizarlo, por cumplir con sus 

expectativas. 

Escala Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido 

Me es indiferente 6 12,8 12,8 12,8 

De acuerdo 26 55,3 55,3 68,1 

Totalmente de acuerdo 15 31,9 31,9 100,0 

Total 47 100,0 100,0  

 

Figura 15. Gráfico de frecuencia y porcentaje del ítem 32. 

 

 

Con el resultado obtenido, se tiene un 55.32% de los clientes que 

expresan estar fidelizados a causa de que la empresa ha cumplido con sus 

expectativas, seguido de un 31.91% que mencionan estar totalmente de acuerdo 

con lo recibido por la empresa. 
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V. DISCUSIÓN  

La importancia de las empresas es mantener siempre una buena calidad 

en su servicio y que permita también mejorar e implementar diversas acciones 

de mejora a fin de que los clientes, que son parte fundamental de las empresas, 

se sientan satisfechos con una buena experiencia con el producto, la compra y 

la oportunidad de volver nuevamente a solicitar un bien o un servicio. Se planteó 

de manera general el siguiente objetivo, el cual es identificar la relación existente 

entre calidad de servicio y su influencia en la satisfacción de los clientes de la 

empresa Medileser S.A.C., Lima, 2022, con la información de los resultados de 

nuestro nivel descriptivo en la tabla n°5 se precisa que, si es de un nivel alto la 

calidad (variable 1), la satisfacción tiene un 4,3% (nivel medio) y un 78,7% (nivel 

alto). De los resultados estadísticos inferenciales en tabla n°12 se tiene un 0,852 

(Spearman) considerándose muy alta la correlación entre las variables de 

estudio, y con un p = 0.000 (significancia), la hipótesis alterna se tiene que 

aceptar y por consiguiente, la hipótesis nula se tiene que rechazar, concluyendo 

con la existencia de una relación significativa entre calidad de servicio y su 

influencia en la satisfacción de los clientes de la empresa Medileser S.A.C., y los 

resultados Alfa de Cronbach para la variable 1 (calidad) es de 0,966 y para la 

variable 2 (satisfacción) es de 0,898. De acuerdo con los resultados se contrasta 

con la investigación de Ballón y Torres (2021) con un resultado de 0,744 

(Spearman) considerándose una correlación de alto grado, de las personas 

encuestadas el 94.5% afirmaron que la empresa con relación a la satisfacción y 

la calidad es buena, contrastando con el resultado de nuestra investigación que 

si la variable 1 (calidad) posee un nivel alto la satisfacción también lo es con un 

78,7%. También se contrasta con la investigación de Gallegos, Robles y 

Ahumada (2018) tuvo un resultado de 0.733 y 0.857 (Alfa de Cronbach) para las 

variables calidad y satisfacción respectivamente permitiendo que se evalué la 

percepción de los clientes de la junta municipal de saneamiento y agua en la 

ciudad de México. Con dichos resultados podemos resaltar que para las 

empresas es determinante que el ofrecimiento de la calidad sea excelente para 

lograr la satisfacción en sus clientes, con ello se logra la fidelización del cliente y 

a su vez un incremento en la cartera de las empresas. 
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Nuestro primer objetivo específico ha sido identificar la relación entre los 

elementos tangibles y su influencia en la satisfacción de los clientes de la 

empresa Medileser S.A.C., Lima, 2022., con los resultados de nuestro nivel 

descriptivo de la tabla n°6 se precisa que, si es de un alto nivel los elementos 

tangibles, la variable 2 (satisfacción) cuenta con un 10,6% (nivel medio) y cuenta 

con un 72,3% (nivel alto). De los resultados estadísticos inferenciales en la tabla 

n°13 se tiene un 0,653 (Spearman) considerándose moderada la correlación 

entre la variable satisfacción del cliente y los elementos tangibles, y con un p = 

0.000 (significancia) la hipótesis alterna se tiene que aceptar concluyendo que 

hay una relación significativa entre los elementos tangibles y la satisfacción de 

los clientes de la empresa Medileser S.A.C. De los resultados mencionados se 

contrasta con la investigación de León, F. E. (2019) donde los encuestados 

indicaron que un 51.36% consideran bueno la limpieza y el orden dentro de las 

instalaciones y un 48.64% indicaron que es regular demostrando que existe una 

percepción de la infraestructura bastante favorable en la empresa SEDA 

HUANUCO. Respecto a los resultados mencionados debe existir un mayor 

énfasis en que las empresas deban contar con instalaciones que hagan sentir a 

sus clientes que están en lugares seguros, no solo con la propia infraestructura 

sino también con el orden, limpieza, y la imagen que el personal de la empresa 

proyecta al momento de interactuar con sus clientes. 

Nuestro segundo objetivo específico ha sido identificar la relación entre la 

fiabilidad y su influencia en la satisfacción de los clientes de la empresa 

Medileser S.A.C., Lima, 2022., con la información de los resultados de nivel 

descriptivo en la tabla n°7 se precisa que, si es un alto nivel la fiabilidad, la 

variable 2 (satisfacción) cuenta con un 2,1% (nivel medio) y un 72,3% (nivel alto). 

De los resultados estadísticos inferenciales en la tabla n°14 se tiene un 0,760 

(Spearman) considerándose alta la correlación entre la variable satisfacción del 

cliente y la dimensión fiabilidad, con un p = 0.000 (significancia) la hipótesis 

alterna se tiene que aceptar concluyendo que hay una relación significativa entre 

la fiabilidad y la satisfacción de los clientes de la empresa Medileser S.A.C. 

Dichos resultados se contrasta con la investigación de Rafael, K. S. J. (2021) 

donde su resultado con respecto al Rho de Spearman para la fiabilidad es de 

r=0.663 teniendo una correlación alta determinando que hay una relación entre 
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la satisfacción y la fiabilidad en la estación Montealegre de la ciudad de Huaraz. 

Respecto a estos resultados es importante recalcar que los servicios que ofrecen 

las empresas y las promesas otorgadas a los clientes son importantes que se 

cumplan ya que lo primordial que buscan los clientes aparte del producto o 

servicio solicitado es que pueda reconocerse que al cumplir sus necesidades y 

lograr una satisfacción es que lo ofrecido realmente antes de decidir su compra 

se cumpla a cabalidad, si una empresa ofrece ello el cliente optará por regresar 

ya que su experiencia con la empresa fue buena. 

Nuestro tercer objetivo específico ha sido identificar la relación entre la 

capacidad de respuesta y su influencia en la satisfacción de los clientes de la 

empresa Medileser S.A.C., Lima, 2022, con la información de los resultados de 

nivel descriptivo en la tabla n°8, si es de un alto nivel la capacidad de respuesta, 

la variable 2 (satisfacción) cuenta con un 2,1% (nivel medio) y con un 72,3% 

(nivel alto). De los resultados estadísticos inferenciales en la tabla n°15 se tiene 

un 0,837 (Spearman) considerándose alta la correlación entre la variable 

satisfacción y la dimensión capacidad de respuesta, con un p = 0.000 

(significancia) la hipótesis alterna se tiene que aceptar concluyendo que hay una 

relación significativa entre la capacidad de respuesta y la satisfacción de los 

clientes de la empresa Medileser S.A.C. De los resultados mencionados se 

contrasta con la investigación de Haro, F. D. (2018) cuyo resultado de sus 

encuestas aplicadas, los clientes han respondido que es buena en un 67,5% la 

capacidad de respuesta y al realizar la contrastación de dicha hipótesis tuvo un 

0,278 (Spearman), dicha dimensión se relación con la satisfacción en un 96.3% 

siendo un resultado favorable para la empresa Mercantil S.C.R.L., considerando 

este resultado en comparación al resultado de nuestro estudio que arrojo un nivel 

alto de 72,3% en la satisfacción. También se contrasta con la investigación de 

Reyes, L. M. (2021) donde en su artículo de investigación se concluyó que el 

buen trato personalizado, los tiempos de espera de atención, manejo de quejas, 

y una buena actitud es importante para la calidad determinando que hay una 

relación entre la satisfacción y la calidad en la empresa pública de agua potable. 

Respecto a dichos resultados es importante tener en cuenta que los empleados 

de las empresas deben estar aptos para la solución de inconvenientes que se 

puedan suscitar en la empresa y que en su defecto se vea afectado la 
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satisfacción del cliente, la rapidez para la solución de problemas y la 

predisposición que se debe tener para que los clientes sientan que son bien 

atendidos logrando así una óptima y ágil solución a los problemas presentados. 

Nuestro cuarto objetivo específico ha sido identificar la relación entre la 

seguridad y su influencia en la satisfacción de los clientes de la empresa 

Medileser S.A.C., Lima, 2022., con la información de los resultados de nivel 

descriptivo en la tabla n°9, si es de un nivel medio la seguridad, la variable 2 

(satisfacción) cuenta con un 8,5% (nivel medio) y con un 12,8% (nivel alto). Si es 

de un alto nivel la seguridad, la variable 2 (satisfacción) cuenta con un nivel 6,4% 

(nivel medio) y con 72,3% (nivel alto). De los resultados estadísticos inferenciales 

en la tabla n°16 se tiene un 0,785 (Spearman) considerándose alta la correlación 

entre la variable satisfacción del cliente y la dimensión seguridad, con un p = 

0.000 (significancia) la hipótesis alterna se tiene que aceptar concluyendo que 

hay una relación significativa entre la seguridad y la satisfacción de los clientes 

de la empresa Medileser S.A.C. Estos resultados se contrastan con la 

investigación de Morocho, T. C. (2019) cuyo resultado para la dimensión 

seguridad es de 0.749 (Spearman) siendo una correlación alta determinando una 

relación entre la satisfacción y la seguridad en la empresa objeto de estudio. Y 

también se contrasta con la investigación de Villavicencio, C. D. (2021) donde el 

resultado para la dimensión seguridad es de 0.917 (Alfa de Cronbach) y cuyo fin 

fue analizar a las empresas que realizan operaciones comerciales electrónicas 

en la ciudad del Ecuador. En la actualidad las empresas optan por realizar ventas 

online y por teléfono optando por diversas formas de comunicación hacia el 

cliente, generar la confianza y seguridad suficiente para que los servicios que se 

prestan en las empresas se logren a través de un buen servicio alcanzando así 

la satisfacción de sus clientes. 

Nuestro quinto objetivo específico ha sido identificar la relación entre la 

empatía y su influencia en la satisfacción de los clientes de la empresa Medileser 

S.A.C., Lima, 2022., con la información de los resultados de nivel descriptivo en 

la tabla n°10, si es de un alto nivel la empatía, la variable 2 (satisfacción) del 

cliente cuenta con un 4,3% (nivel medio) y con un 76,6% (nivel alto). De los 

resultados estadísticos inferenciales en la tabla n°17 se tiene un 0,830 

(Spearman) considerándose muy alta la correlación entre la satisfacción del 
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cliente y la dimensión empatía, con un p = 0.000 (significancia) la hipótesis 

alterna se tiene que aceptar concluyendo que si hay una relación significativa 

entre la empatía y la satisfacción de los clientes de la empresa Medileser S.A.C. 

Dichos resultados se contrastan con la investigación de Rojas, K. M. y Zuñiga, J. 

J. (2021) con una correlación positiva de r = 0.792 siendo este resultado una 

correlación alta determino la búsqueda de una relación entre la capacidad de 

respuesta y la empatía en la DEMUNDA del callao. Y también se contrasta con 

la investigación de Arias, E. F. (2019) cuyo resultado es que el 61% no se siente 

satisfecho con la percepción obtenida y un 95% menciona que no es el esperado 

la calidad de servicio recibida en el municipio de Sucumbios. De acuerdo con los 

resultados se deben implementar diversas estrategias de mejora para lograr una 

mejor empatía por parte de los trabajadores hacia sus clientes ya que el otorgar 

una buena calidad en el servicio para los usuarios será buena la satisfacción. 
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VI. CONCLUSIONES 

 Luego de haber realizado el presente estudio se pudo obtener y comparar 

los resultados a través de las pruebas estadísticas, así mismo, habiendo 

analizado los datos mediante la discusión donde se expone la comparación de 

las teorías según las variables de estudio, se determinó la correlación y la 

aceptación significativa de las hipótesis logrando así los objetivos planteados en 

esta investigación, por consiguiente, se concluye lo siguiente: 

6.1. De la hipótesis general y de acuerdo con la información de la tabla n°12, 

se tiene un 0,852 (Spearman) considerándose muy alta la correlación entre la 

satisfacción y la calidad, con un p = 0.000 (significancia) la hipótesis alterna se 

tiene que aceptar concluyendo que hay una relación significativa entre calidad 

de servicio y su influencia en la satisfacción de los clientes. A partir de lo 

concluido podemos decir que la empresa mantiene una calidad buena, teniendo 

como efecto una buena satisfacción de sus clientes leales, fidelizados y/o 

aquellos que consideran obtener buenas experiencias y cumplen con sus 

expectativas. 

  6.2. De la primera hipótesis específica y de acuerdo con el resultado de la 

tabla n°13 se observa un 0,653 (Spearman) considerándose moderada la 

correlación entre la satisfacción del cliente y los elementos tangibles, con un p = 

0.000 (significancia) la hipótesis alterna se tiene que aceptar concluyendo que si 

hay una relación significativa entre los elementos tangibles y su influencia en la 

satisfacción de los clientes. Por consiguiente, mantener buenas instalaciones y 

el orden debe ser primordial en la empresa. 

  6.3. De la segunda hipótesis específica y de acuerdo con el resultado de 

la tabla n°14 se tiene un 0,760 (Spearman) considerándose alta la correlación 

entre la satisfacción del cliente y la fiabilidad, con un p = 0.000 (significancia) la 

hipótesis alterna se tiene que aceptar concluyendo que si hay una relación 

significativa entre la fiabilidad y su influencia en la satisfacción de los clientes. 

Por consiguiente, es importante que la empresa cumpla con las promesas 

ofrecidas a sus clientes por los productos y/o servicios que ellos han adquirido, 

esto sin dejar de lado la seguridad que muestre frente a sus clientes. 
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  6.4. De la tercera hipótesis específica y de acuerdo con el resultado de la 

tabla n°15 se tiene un 0,837 (Spearman) considerándose muy alta la correlación 

entre la satisfacción del cliente y la capacidad de respuesta, con un p = 0.000 

(significancia) la hipótesis alterna se tiene que aceptar concluyendo que si hay 

una relación significativa entre la capacidad de respuesta y su influencia en la 

satisfacción de los clientes. Por ende, el personal de la empresa debe continuar 

con una postura de rapidez en la respuesta, solución de problemas y la 

disposición de ayuda hacia los clientes. 

  6.5. De la cuarta hipótesis específica y de acuerdo con el resultado de la 

tabla n°16 se tiene un 0,785 (Spearman) considerándose alta la correlación entre 

la satisfacción del cliente y la seguridad, con un p = 0.000 (significancia) la 

hipótesis alterna se tiene que aceptar concluyendo que hay una relación 

significativa entre la seguridad y su influencia en la satisfacción de los clientes. 

Es importante mantener una buena integridad a través de la credibilidad y la 

confianza que se transmite a los clientes a través de las buenas prácticas en la 

empresa. 

  6.6. De la quinta hipótesis específica y de acuerdo con el resultado de la 

tabla n°17 se tiene un 0,830 (Spearman) considerándose muy alta la correlación 

entre la satisfacción del cliente y la empatía, con un p = 0.000 la hipótesis alterna 

se tiene que aceptar concluyendo que si hay una relación significativa entre la 

empatía y su influencia en la satisfacción de los clientes. Por consiguiente, es 

importante mejorar la escucha activa a partir de la predisposición y amabilidad, 

logrando así una buena personalización por parte de los empleados hacia sus 

clientes con respecto al servicio brindado en sus atenciones. 
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VII.     RECOMENDACIONES 

  7.1. A la empresa se le recomienda la implementación de diversas 

acciones de mejora en relación a la calidad en su servicio orientados a la 

satisfacción que el cliente busca, basados en el incremento de la cartera de 

clientes, es decir, buscar fortalecer los lazos entre cliente y proveedor a través 

de procesos que conlleven a conocerlos más y viceversa, así mismo se puede 

considerar como alternativas realizar invitaciones a reuniones de integración u 

otros eventos, donde el cliente pueda conocer de las instalaciones, charlas 

informativas de conocimiento general o sobre algún tema específico que la 

empresa desee compartir o dar a conocer, etc. Con ello, se pretende fidelizar y 

atraer a nuevos clientes generando una nueva perspectiva de atención al cliente. 

  7.2. Se recomienda mantener y generar un mayor orden en los ambientes 

de la empresa, manteniendo una buena infraestructura, contando con los 

equipos tecnológicos modernos y necesarios para que el personal realice sus 

labores sin contratiempos, así como también conservar la formalidad y pulcritud 

en la vestimenta de los empleados, puesto que son la imagen de la empresa. 

  7.3. Se recomienda dar seguimiento al cumplimiento de las diversas 

acciones que brinda la empresa con relación a la satisfacción de sus clientes a 

través de una encuesta, la cual debe ser enviada a los clientes de forma continua 

o según como se pretenda conocer los resultados de cómo el cliente externo ve 

a la empresa, esto con el fin de controlar y realizar las mejoras correspondientes 

en el servicio que se presta a través de sus trabajadores por los diversos canales 

de atención. 

  7.4. Se recomienda aplicar en el área comercial talleres de capacitación 

al personal de ventas con respecto a los temas que incluyen brindar un servicio 

de calidad y también en el manejo de conflictos para lograr una mejor rapidez en 

la solución de problemas u otros temas que se puedan suscitar en el día a día 

mejorando así la capacidad de respuesta de los empleados hacia los clientes. 

  7.5. Se recomienda tener bien definidos los procesos y funciones de todas 

las áreas y empleados, se deberá evaluar permanentemente los conocimientos 

que tienen todos los trabajadores dentro del puesto de trabajo, siendo necesario 

aplicar talleres de trabajo en equipo, confianza, credibilidad, logrando así que el 
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personal pueda mostrar un buen comportamiento firme y seguro frente a los 

clientes externos como clientes internos. 

  7.6, Se recomienda que se realice un seguimiento de post venta a los 

clientes con el fin de determinar la satisfacción de este, en cuanto a la atención 

brindada en todo el proceso de su compra. Por consiguiente, se debe tener en 

consideración que el personal de ventas debe ser exclusivo para brindar un 

servicio personalizado, el cual deberá aplicar la escucha activa y tener la 

predisposición de ayuda al momento de efectuar sus atenciones con los clientes, 

siempre demostrando amabilidad y comprensión hacia los clientes externos 

como internos. 
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ANEXOS 
 

Anexo 01: Matriz de operacionalización variable 1 
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Anexo 02: Matriz de operacionalización variable 2. 
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Anexo 03: Autorización para la ejecución del proyecto de investigación. 
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Anexo 04: Autorización de la empresa para la ejecución del proyecto de 

investigación. 
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Anexo 05: Documentos para validación de instrumento por Juicio de expertos. 
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Validador experto 1 
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Validador Experto 2 
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Validador Experto 3 
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Validador Experto 4 
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Anexo 06: Confiabilidad de los instrumentos. 

 

Estadística de confiabilidad para la Variable 1. 

 

Estadísticas de fiabilidad 

Alfa de Cronbach N de elementos 

,966 22 

 

 

Estadística de confiabilidad para la Variable 2. 

 

Estadísticas de fiabilidad 

Alfa de Cronbach N de elementos 

,898 12 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



84 
 

Anexo 07: Encuesta Variable 1 y Variable 2. 

 

Se anexa link de la encuesta. 

https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSfofoVD3uJ9VPefNsn0MX9iWldOK

N0I4isDN3PfSvDbnKrZSQ/viewform 
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Anexo 08: Cuestionario. 

 

IT
EM

PREGUNTAS

1
Considera usted que la empresa cuenta con instalaciones cómodas y

visualmente atractivas.

2 Considera usted que la empresa cuenta con equipos modernos.

3
Considera usted que los empleados muestran buena presencia, formal

y pulcra.

4
Considera usted que el material informativo es atractivo, despertando

su interés por conocer más de la empresa.

5
Considera usted que los elementos de comunicación que utiliza la

empresa son adecuados para transmitir la información clara y precisa.

6 Considera usted que la empresa cumple con lo que promete.

7
Considera usted que la empresa ofrece sus productos y servicios de

forma segura y confiable.

8
Considera usted que la empresa cumple fielmente con todo lo

publicitado.

9
Considera usted que la empresa cumple con los tiempos de entrega

establecidos.

10
Considera usted que existe facilidad de comunicación con los

empleados de la empresa.

11
Considera usted que, ante consultas, reclamos u otros temas los

empleados demuestran rapidez en su gestión de respuesta.

12
Considera usted que el personal está capacitado para dar solución

frente a los problemas presentados.

13
Considera usted que el personal es atento mostrando siempre

disposición de ayuda.

14
Considera usted que el comportamiento de los empleados le genera la

confianza suficiente para concluir con su compra.

15
Considera usted que la empresa tiene buena credibilidad por mantener

una comunicación clara y transparente.

16
Considera usted que los empleados demuestran tener los

conocimientos necesarios sobre los productos y/o servicios que 

17 Considera Ud. que la empresa cuenta con un equipo de trabajo íntegro.

18
Considera usted que el personal tiene buen manejo de la escucha

activa para mantener una comunicación fluida.

19
Considera usted que los empleados siempre muestran amabilidad y

cordialidad.

20
Considera usted que la empresa logra comprender sus necesidades

con el fin de satisfacerlas.

21
Considera usted que el personal siempre le brinda una atención

personalizada.

22
Considera usted que los empleados están dispuestos y preparados

para absolver cualquier duda o interrogante que se presente.

23
Considera usted que el beneficio adquirido por el producto comprado ha

cumplido con sus expectativas.

24
Considera usted que la empresa ofrece sus productos y/o servicios con

precios acorde al mercado.

25
Considera usted que lo más importante es el costo del producto para

concluir con su decisión de compra.

26
Considera usted que tiene buenas experiencias adquiriendo los

productos y/o servicios que ofrece la empresa.

27
Considera usted que los productos y/o servicios ofrecidos cumplen con

sus expectativas.

28
Considera usted que es importante que los empleados conozcan su

percepción para poder brindarle un mejor servicio.

29
Considera usted que la recomendación recibida de nuestra empresa ha

logrado cumplir con sus expectativas.

30
Recomendaría usted nuestra empresa a sus conocidos, amigos u otros

interesados.

31
Considera usted que la empresa interactúa con sus clientes posterior a

la venta.

32
Considera usted que la empresa ha logrado fidelizarlo, por cumplir con

sus expectativas.

33
Considera usted que es importante que la empresa cuide a sus clientes

fidelizados.

34
Considera usted que la empresa emplea beneficios comerciales para

retenerlo.

DE 

ACUERDO

TOTALMENTE 

DE ACUERDO

SATISFACCIÓN DEL CLIENTE

CALIDAD DE SERVICIO

TOTALMENTE 

EN 

DESACUERDO

EN 

DESACUERDO

ME ES 

INDIFERENTE
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Anexo 09: Procesamiento de datos. 

 

P1 P2 P3 P4 P5 P6 P7 P8 P9 P10 P11 P12 P13 P14 P15 P16 P17 P18 P19 P20 P21 P22 P23 P24 P25 P26 P27 P28 P29 P30 P31 P32 P33 P34

E1 4 4 2 3 4 2 4 3 2 2 2 2 2 4 4 2 4 2 2 2 2 2 4 5 4 4 4 5 3 3 2 4 5 4 17 11 8 14 10 13 19 15 60 47

E2 4 4 3 4 3 4 5 3 2 3 3 4 4 4 4 5 4 3 5 4 4 3 5 5 5 5 4 4 4 5 3 3 5 2 18 14 14 17 19 15 22 13 82 50

E3 4 4 4 4 4 4 5 5 4 4 4 5 5 5 5 4 4 5 5 4 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 3 20 18 18 18 23 15 25 17 97 57

E4 4 5 4 5 5 5 5 4 3 4 5 5 5 5 4 5 5 4 5 4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 4 5 5 5 23 17 19 19 23 14 25 19 101 58

E5 4 4 3 4 3 3 4 3 2 2 3 3 4 4 3 3 4 4 4 3 3 4 4 5 5 4 4 4 4 4 3 4 4 3 18 12 12 14 18 14 20 14 74 48

E6 4 4 4 4 4 5 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 2 20 18 16 16 20 12 21 14 90 47

E7 5 4 4 3 4 2 4 4 2 4 2 3 2 4 4 4 4 2 3 2 3 4 4 4 2 4 4 5 4 4 4 3 4 1 20 12 11 16 14 10 21 12 73 43

E8 3 4 4 4 4 4 4 4 5 5 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 5 4 19 17 18 16 20 12 21 17 90 50

E9 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 4 24 20 20 20 25 15 25 18 109 58

E10 4 5 4 4 4 4 5 4 4 4 4 5 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 5 4 1 4 5 5 4 5 4 4 5 4 21 17 17 17 20 10 23 17 92 50

E11 5 5 5 5 4 4 5 5 4 4 3 4 5 4 5 5 5 4 5 4 4 5 5 5 3 4 4 4 4 5 5 4 5 4 24 18 16 19 22 13 21 18 99 52

E12 4 4 3 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 18 16 16 15 20 13 20 16 85 49

E13 2 2 2 4 2 2 2 3 4 3 3 2 3 4 4 2 2 3 4 4 3 2 4 3 2 4 4 3 3 4 3 3 3 3 12 11 11 12 16 9 18 12 62 39

E14 3 3 2 4 2 2 4 2 4 2 2 2 2 4 4 2 3 2 2 2 2 2 4 4 4 4 4 5 3 4 2 4 5 4 14 12 8 13 10 12 20 15 57 47

E15 5 5 5 4 5 4 5 5 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 24 18 18 20 25 15 25 20 105 60

E16 4 4 5 4 4 5 4 4 5 5 5 4 5 5 4 5 5 4 5 4 5 4 5 4 4 5 5 5 4 5 4 4 4 4 21 18 19 19 22 13 24 16 99 53

E17 5 4 4 5 4 5 5 4 4 5 5 5 4 5 5 5 5 4 4 5 5 5 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 22 18 19 20 23 11 20 16 102 47

E18 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 25 20 20 20 25 15 25 20 110 60

E19 5 5 5 4 4 4 5 5 5 4 5 5 4 4 5 5 5 5 5 4 4 4 5 4 4 4 4 5 4 5 4 5 5 4 23 19 18 19 22 13 22 18 101 53

E20 4 4 4 4 4 3 4 4 3 4 3 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 3 4 4 4 4 4 3 4 3 4 20 14 13 16 20 10 20 14 83 44

E21 5 4 4 5 5 5 4 4 4 4 5 5 4 5 5 4 5 4 5 4 5 4 5 5 4 4 5 4 5 5 4 4 5 4 23 17 18 19 22 14 23 17 99 54

E22 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 25 20 20 19 25 15 25 20 109 60

EXPECTATIVAS LEALTADFIABILIDAD
CAPACIDAD DE 

RESPUESTA
SEGURIDAD EMPATÍA

VALOR 

PERCIBIDO
V1 V2Nº

VARIABLE 1 VARIABLE 2

D1 D2 D3 D4 D5 D6 D7 D8

VARIABLE 1: CALIDAD DE SERVICIO VARIABLE 2: SATISFACCIÓN DEL CLIENTE

ELEMENTOS 

TANGIBLES
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E23 5 5 4 5 4 5 5 5 5 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 4 23 20 18 20 25 15 25 18 106 58

E24 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 21 16 16 16 20 12 21 16 89 49

E25 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 15 12 12 12 15 9 15 12 66 36

E26 5 5 4 4 3 5 5 4 4 4 3 4 3 3 3 3 3 4 2 5 3 4 4 4 4 3 3 4 5 5 4 4 4 5 21 18 14 12 18 12 20 17 83 49

E27 4 4 4 4 4 5 5 4 5 4 5 4 5 4 4 4 4 4 4 5 4 4 5 4 5 4 4 5 4 4 5 4 4 4 20 19 18 16 21 14 21 17 94 52

E28 4 5 4 4 4 4 5 4 5 5 4 5 5 5 5 5 5 4 5 4 4 4 5 5 4 5 4 5 4 5 5 5 5 4 21 18 19 20 21 14 23 19 99 56

E29 4 4 4 4 4 5 5 5 4 4 4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 4 4 5 5 5 5 5 4 4 4 4 20 19 18 19 25 13 25 16 101 54

E30 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 5 5 4 5 5 5 5 4 5 4 23 20 20 20 25 13 24 18 108 55

E31 4 4 4 4 5 5 4 5 4 4 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 21 18 19 19 25 14 25 20 102 59

E32 4 4 5 4 3 4 3 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 5 5 4 4 4 4 4 5 5 4 4 5 4 4 4 20 15 15 16 22 12 22 17 88 51

E33 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 2 4 4 5 4 4 4 4 4 4 21 16 16 16 20 10 21 16 89 47

E34 4 5 4 4 5 4 5 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 5 4 5 4 4 5 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 22 17 16 17 22 13 21 16 94 50

E35 4 4 4 5 3 4 4 4 4 3 2 3 4 4 3 4 3 3 4 3 2 3 4 4 5 3 4 5 4 3 2 3 5 2 20 16 12 14 15 13 19 12 77 44

E36 3 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 5 4 5 5 4 4 4 4 5 4 4 5 5 4 5 5 4 4 4 4 5 4 19 15 17 18 21 14 22 17 90 53

E37 3 3 4 3 4 4 4 3 5 5 5 5 5 4 4 5 4 4 4 5 4 4 5 5 5 5 5 4 4 5 4 5 4 5 17 16 20 17 21 15 23 18 91 56

E38 5 5 5 4 5 5 5 4 5 5 5 5 5 4 4 4 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 4 5 4 5 4 4 4 5 24 19 20 17 24 15 23 17 104 55

E39 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 25 20 20 20 25 15 25 20 110 60

E40 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 20 16 16 16 20 12 20 16 88 48

E41 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 5 5 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 21 16 17 16 23 12 20 16 93 48

E42 5 5 5 3 4 5 3 4 5 3 5 4 4 4 4 5 4 4 4 3 4 5 4 5 4 4 4 3 4 4 3 5 5 5 22 17 16 17 20 13 19 18 92 50

E43 4 4 5 4 3 4 4 4 3 4 3 4 5 5 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 3 4 3 2 3 4 4 3 20 15 16 17 21 12 16 14 89 42

E44 4 4 4 4 5 5 5 5 5 4 4 5 4 5 5 5 5 4 5 4 4 5 4 3 5 5 5 4 4 4 4 4 4 5 21 20 17 20 22 12 22 17 100 51

E45 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 24 20 20 20 25 15 25 20 109 60

E46 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 5 3 4 4 4 4 4 4 5 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 20 16 18 15 21 11 20 19 90 50

E47 4 4 3 5 4 4 3 3 4 2 4 4 3 2 4 4 4 3 4 4 4 3 4 3 2 4 4 4 4 4 2 3 4 2 20 14 13 14 18 9 20 11 79 40
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