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Resumen

El objetivo principal de este estudio de investigacion fue determinar la relacion que
existe entre Calidad de servicio y Satisfaccion del cliente desde la apreciacion de
los clientes corporativos de la Empresa Coesti S.A., 2021. Para su desarrollo se
utilizé un enfoque cuantitativo, siguié el método deductivo hipotético, de tipo
descriptivo — correlacional, disefio no experimental y de corte transversal. La
técnica que se empled fue la encuesta, la herramienta utilizada para la recoleccion
de datos fue el cuestionario, el cual contiene 15 items para la variable calidad de
servicio y 15 items para la variable satisfaccion del cliente. El universo total estuvo
conformado por 135 clientes, y el muestreo fue de 101 clientes. Con respecto al
resultado de los instrumentos que se aplicaron a esta investigacion se obtuvieron
lo siguiente, Alfa de Cronbach de la variable calidad de servicio a = 0,852 y para la
variable satisfaccion del cliente a = 0,858. La correlacién fue positiva alta, cuyo
resultado fue expresado mediante el Rho de Spearman 0,845, es por ello que no
se tomo6 en cuenta la hipétesis nula y por ello se acepta la hipotesis principal. De
esta manera se concluy6 que hay relacion existente entre ambas variables.

Palabras clave: Calidad de servicio, satisfaccion del cliente, clientes.
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Abstract

The main object of this research was to determine the relationship between Service
Quality and Customer Satisfaction of the appreciation of corporate customers of
Empresa Coesti S.A., 2021. For its development, a quantitative approach was used,
following the hypothetical deductive method, descriptive - correlational, non-
experimental and cross-sectional design. The technique used was the survey, the
tool used for data collection was the questionnaire, for which a questionnaire was
developed with 15 items for the service quality variable and 15 items for the
customer satisfaction variable. The total universe was made up of 135 clients, and
the sample was 101 clients. With respect to the results of the instruments applied to
this research, the following were obtained: Cronbach's Alpha for the service quality
variable a = 0.852 and for the customer satisfaction variable a = 0.858. The
correlation was high positive, whose result was expressed by Spearman’'s Rho
0.845, which is why the null hypothesis was not taken into account and therefore
the main hypothesis is accepted. In this way, it was concluded that there is a
relationship between both variables.

Keywords: Quality of service, customer satisfaction, customers.
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.  INTRODUCCION

Actualmente el grado de importancia de la calidad para que las empresas
sean competitivas es eminente; para Cubillos y Rozo (2009), el papel que cumple
dentro de las organizaciones, el impacto que tiene en el mercado, el continuo
aumento de importancia para los grupos académicos, los diferentes cambios que
ha sufrido desde sus inicios hasta la actualidad, la formacion de especialistas en el

tema, son indicadores de su evolucion.

Santaella (2022), menciona que las metodologias utilizadas para gerenciar
empresas, han ido progresando a consecuencia de la globalizacion, es por ello que
la gran mayoria de las organizaciones a nivel internacional se encuentran
encaminadas a brindar un servicio de alta calidad, transformandose ésta en una de
las ocupaciones mas importantes de poder llevar a cabo, pero ademas se ha
convertido en una ardua tarea un tanto complicada de utilizarse en las

organizaciones que se dedican a prestar servicios en general.

Actualmente el tema calidad de servicios en el Perq, estd empezando a ser
considerado como un tema primordial en las actividades comerciales, es por ello
que el Instituto Nacional de Calidad (Uncal), publicé una guia de orientacion para
la creaciéon de normas de servicio, el cual otorga un enfoque general para identificar
y considerar en primera instancia los intereses de los clientes, cuyo principal
propésito es satisfacer las diferentes necesidades e incrementar la seguridad de

los consumidores (Instituto Nacional de la Calidad, 2021).

COESTI S.A. empresa subsidiaria de la Corporacion Primax en Peru, en los
altimos afios, ha realizado cambios a nivel sistémico para la mejora en la
administracion de flotas de combustible, con el objetivo de lograr brindar una mejor
calidad de servicio a sus clientes corporativos. En enero del 2020, apuestan por la
migracion a un nuevo sistema ERP de clase mundial SAP, el cual logra optimizar
los procesos internos de la compafiia, y repercute en la calidad de servicio al cliente

corporativo.

La primera migracion que realiza la compafia no fue muy bien recibida por
los clientes, dado que el nuevo sistema en comparacion con el sistema anterior no

era tan rigido, es por ello que los clientes tuvieron cierto rechazo y algunos optaron



por tomar otras alternativas de abastecimiento, es decir cambiar de proveedor de
combustible. En junio del 2021, se realiza una segunda migracion a un nuevo portal
Web de administracion y control de tarjetas de combustible — “ATIONET”, este
nuevo portal en comparacién con el anterior termind siendo mas compleja de
acceder por los multiples controles que posee, dado que la plataforma anterior era
mas sencilla y escasa de controles. Finalmente, también origin6 que algunos

clientes optaran por cambiar de proveedor.

El problema identificado en la empresa Coesti S.A. son los bajos niveles en
la satisfaccion de los clientes, ocasionados por la implementacion de los sistemas
efectuados en los ultimos afios. Es por ello que se realiza el presente estudio para
determinar la relacion existente entre Calidad del servicio y Satisfaccion del cliente,
ya que con los resultados que se obtengan permitira el planteamiento de planes de
mejora que pueda beneficiar a la compafiia permitiéndole ofrecer un excelente

servicio de calidad.

El presente estudio plantea examinar la relacién que existe entre la Calidad
de servicio y la Satisfaccion del cliente de la empresa COESTI, es por ello que se
traz6 como problema general ¢, Cual es la relacién que existe entre la calidad de
servicio y la satisfaccion del cliente corporativo de la Empresa COESTI S.A., Lima
— 20227 De esta forma se determinaron tres problemas especificos: 1ero ¢ Cual es
la relacion que existe entre la capacidad de respuesta y la satisfaccion del cliente
corporativo de la Empresa COESTI S.A. — Lima 2022?; 2do ¢, Cual es la relacion
que existe entre la cortesia y la satisfaccion del cliente corporativo de la Empresa
COESTI S.A. — Lima 20227?; 3ero ¢Cual es la relacion que existe entre los
Elementos tangibles y la satisfaccion del cliente corporativo de la Empresa COESTI
S.A. - Lima 20227

Este estudio de investigacion tiene justificacion practica ya que otorga
resultados precisos, que servira a los altos directivos tomar importantes decisiones
a corto y largo plazo en favor de la compafiia, asi mismo contribuira en la
optimizacién de los servicios y por ende lograr mejorar la perspectiva de los
clientes. Asimismo, tiene justificacion tedrica, dado que se utilizan conceptos y
teorias, que se desprenden de fuentes primarias y secundarias, que permitira

generar conocimientos a las nuevas generaciones y también servira de aporte a



futuras investigaciones de la misma naturaleza. Tiene justificacion metodologica,
ya que para ello se construyeron instrumentos para cada una de las variables, los

cuales seran valorados por juicio de expertos.

Al respecto se trazo el siguiente objetivo general: Determinar la relacién que
existe entre calidad del servicio y la satisfaccion del cliente corporativo de la
Empresa COESTI S.A., Lima — 2022. Del mismo modo se establecieron tres
objetivos especificos: 1ero: Determinar la relacion que existe entre la capacidad de
respuesta y la satisfaccion del cliente corporativo de la Empresa COESTI S.A. —
Lima 2022; 2do: Determinar la relacion que existe entre la cortesia y la satisfaccion
del cliente corporativo de la Empresa COESTI S.A. — Lima 2022; 3ero: Existe
relacion significativa entre los elementos tangibles y la satisfaccion del cliente
corporativo de la Empresa COESTI S.A. — Lima 2022.

Como hipoétesis se planted lo siguiente: Existe relacion significativa entre la
calidad del servicio con la satisfaccién del cliente corporativo de la Empresa
COESTI S.A., Lima — 2022; De mismo modo se determinaron tres hipétesis
especificas: lero: Existe relacion significativa entre Capacidad de respuesta y
Satisfaccion del cliente corporativo de la Empresa COESTI S.A., Lima — 2022; 2do:
Existe relacién significativa entre Cortesia y Satisfaccion del cliente corporativo de
la Empresa COESTI S.A., Lima — 2022; 3ero: Existe relacidon significativa entre
Elementos tangibles y satisfaccion del cliente corporativo de la Empresa COESTI
S.A., Lima — 2022.



MARCO TEORICO

En antecedentes nacionales, en referencia a Calidad de servicio y
Satisfaccion se sefialan los subsiguientes estudios de investigacion: Tinco (2022),
en el desarrollo de su estudio acerca de Calidad de servicio y Satisfaccion del
cliente de una distribuidora de gas, utilizé6 una metodologia cuantitativa, cuyo disefio
fue no experimental. Se tuvo como resultado 0,80 del Rho de Pearson, el cual

reafirma la existencia de la correlacion entre las variables definidas.

Ugarte (2021), llevé a cabo un estudio con la intencidn de establecer relacion
entre calidad de servicio y satisfaccion de los estudiantes del comedor universitario
de la UNMSM. El disefio de este estudio fue no experimental, de tipo descriptiva,
de corte transversal y correlacional. Este estudio nace a raiz de las carencias
encontradas en el servicio que proporciona el comedor perteneciente a una de las
Universidades méas reconocidas del Pais, ya que de sus aulas han egresados
grandes profesionales; obteniendo como resultado una relacion significativa alta

entre calidad de servicio y satisfaccion de los estudiantes universitarios.

Lema (2022), en su estudio de investigacion, tuvo como objetivo determinar
la relacion entre calidad de servicio y satisfaccion del cliente en un restaurante de
Lima. En este estudio se empled una metodologia de tipo basica, de disefio no
experimental, y de corte transversal. Para calcular la confiabilidad del instrumento
se empled el Alfa de Cronbach, asi mismo para determinar la relacion que existe
entre ambas variables se utilizé el Rho de Spearman, cuyo resultado permitieron

afirmar que existe una correlacién positiva considerable.

Zavala (2021), en su investigacion de disefio descriptivo correlacional, su
objetivo principal fue examinar el impacto que tiene la calidad de servicio sobre la
satisfaccion del cliente en el Hotel Costa Mar. Para ello se empleé como
instrumento el cuestionario. Los resultados mostraron la existente relacion positiva
entre calidad de servicio y satisfaccion del cliente; el 97% de la muestra indicé un
buen nivel de satisfaccion, mientras que la muestra restante indicé que la calidad
podria ser mejorada. Teniendo como conclusion que para que el nivel de
satisfaccion aumente es necesario que la gerencia del hotel ponga mayor énfasis

en el personal, en cuanto a capacitaciones, incentivos, evaluaciones de personal,



de tal forma que, al perfeccionar la calidad del servicio, se tendran huéspedes
totalmente satisfechos.

Azan (2020), el tipo de estudio que utilizo fue basico, transversal, descriptivo
correlacional y tuvo un disefio no experimental, cuya intencién fue la de establecer
alguna relacion entre la calidad del servicio y la satisfaccién de los clientes. Los
resultados adquiridos en este estudio expresaron que la calidad del servicio segun
los requerimientos de los clientes denota un nivel regular del 45%, con respecto al
nivel de satisfaccion que tiene un nivel indiferente del 39%, con ello se manifiesta
que hay una relacion significativa, alta y directa entre la calidad de servicio y el nivel
de satisfaccion de los clientes.

Crispin et. al (2020), en su publicacién de revista acerca de la influencia de
la calidad de servicio sobre la satisfaccion del cliente si se relacionan entre si. El
enfoque del estudio fue cuantitativo, tuvo disefio fue no experimental. Los
instrumentos fueron validados por el Alfa de Cronbach, la correlacion fue calculada
por el Rho de Spearman, cuyo valor fue de (rs = 0,785), lo que finalmente permitid
concluir que existe influencia de la calidad de servicio sobre la satisfaccion del

cliente de los bancos privados.

Molina (2019), realizé un estudio sobre la Calidad del servicio y la
Satisfaccion del cliente. El estudio tipo correlacional transversal, cuantitativo, no
experimental. El cuestionario fue utilizado en éste estudio como instrumento y se
empled la técnica de la encuesta. El resultado del andlisis estadistico realizado para
esta investigacion demostré una alta correlacion significativa entre la calidad del

servicio y la satisfaccion del cliente.

Del Pino (2018), realiz6 un estudio de investigacidn cuyo objetivo fue
determinar la relacion entre la Calidad del servicio y la Satisfaccion del cliente en
los principales restaurantes de San Roman. Este estudio de investigacion de tipo
descriptivo correlacional, de disefio no experimental, asimismo, para la aplicacion
de este estudio se realizé una encuesta como principal instrumento. Los resultados
alcanzados mediante el Rho de Spearman indica la existencia de la relacion
moderada entre calidad y satisfaccion del cliente, es por ello que se puede afirmar
que, a mayor nivel de calidad de servicio, implica el incremento de la satisfaccion

del cliente y reciprocamente.



Liza y Siancas (2016), en el desarrollo de su investigacion sobre Calidad de
servicio y Satisfaccion del cliente de una entidad bancaria, para este estudio se
empled como instrumento el cuestionario, el objetivo principal fue establecer si
existe relacion entre calidad de servicio y satisfaccion del cliente. Los resultados
arrojaron que la calidad tiene un impacto positivo sobre la satisfaccion del cliente,
sin embargo, se hall6 cierta brecha entre lo esperado y lo percibido, lo que
finalmente afecta a la satisfaccion del cliente. Por lo que sugieren que la gerencia
debe enfocarse en reducir dicha diferencia, encaminado a optimizarla calidad de

servicio y satisfaccion del cliente.
Antecedentes internacionales.

Silva et al. (2021), en su estudio sobre calidad en el servicio, satisfaccion y
lealtad del cliente en una empresa en México, se plantedé como propésito evaluar si
hay relacion entre la Calidad en el servicio, Satisfaccion y lealtad del cliente. Para
este estudio se utilizdé el coeficiente de correlacion Rho de Spearman, cuyas
resultantes fueron rs =0,820 y r2 = 0,803, estos resultados permitieron visualizar
una correlacién alta, positiva y significativa. Los resultados del estudio permitieron
confirmar que a través de una mejor atencion y servicio al cliente, la calidad del
servicio que representa una pieza importante permite acrecentar la rentabilidad y

sostenibilidad del negocio.

Villacrés (2020), en su estudio sobre calidad del servicio y satisfaccion del
cliente externo en un laboratorio clinico, el cual tuvo un disefio cuantitativo - no
experimental, descriptivo de tipo transaccional y de corte transversal, su objetivo
principal fue llevar a cabo la evaluacion entre la calidad de servicio y satisfaccion
del cliente externo. El proceso de evaluacién se llevé a cabo utilizando el método
Servqual, cuyos resultados positivos arrojaron un 93.2% de satisfaccién general.
Después de 15 afios de haber iniciado atenciones, es necesario realizar la medicion
de satisfaccion del cliente externo, para con ello lograr mejorar sus procesos

internos y optimizar la relacion costo — beneficio en favor de sus clientes.

Gancino (2020), en su estudio acerca de calidad del servicio y la satisfaccion
del cliente en la Unidad de Transito en Ecuador; tuvo como objeto primordial
establecer si hay relacion entre la calidad de servicio y satisfaccion del cliente. Para

este estudio se empleé el método cuantitativo, con un nivel descriptivo,



correlacional, y predictivo. Los resultados fueron negativos, y se evidencié que la
relacion entre las expectativas y tiempos de atencion a los usuarios no es la
apropiada, concluyendo que hay un alto nivel de insatisfaccion en la calidad de los
servicios publicos brindada a los usuarios. Los resultados expresaron la baja
satisfaccion de los clientes, ya que consideran que los procesos en el sistema de
transporte son burocréticos. El estudio servira para mejorar los modelos de gestién

e implementacion de estrategias de calidad para mejorar la gestion

Rojas et. al (2020), en su estudio cuantitativo realizado acerca de la calidad
del servicio como pieza clave, utiliz6 una metodologia descriptiva, disefio no
experimental. La técnica utilizada fue la encuesta, la cual se aplico a 50 pymes. El
estudio tuvo un nivel de confianza de 0,80 y 0,82 para cada variable
respectivamente. Asimismo, se utilizé el método de Pearson el cual arrojo una
correlacion de 0,025. Los resultados mostraron que, aunque la calidad del servicio
no es 6ptima, asi mismo logran desempefar su responsabilidad social, ya que
frecuentemente otorgan con eficiencia los servicios que ofreceny ello resulta eficaz

para cumplir con sus objetivos.

Zarrago et al. (2018), en su publicacion que realiz6 en la Revista de estudios
en Contabilidad, Administracion e Informética, sobre la satisfaccion del cliente el
cual tiene como base la calidad del servicio por medio de la eficiencia personal y la
eficiencia del servicio en la industria restaurantera, su investigacion se centré en la
calidad del servicio a través de la eficiencia de los empleados y la eficiencia del
servicio. El objetivo fue analizar las relaciones causales entre los mecanismos del
modelo de servicio de un restaurante (servicio, personal, satisfaccion, calidad del
servicio). El estudio adquiri6 como conclusién final la relacion positiva entre calidad
de servicio, eficiencia de personal y eficiencia de servicio. Con el resultado obtenido
se desarrollaran nuevas estrategias que produzcan valor al cliente y puedan

satisfacer sus necesidades.

Rojel (2018), en su estudio sobre la calidad del servicio y la satisfaccion del
cliente en agencias turisticas de Ecuador tuvo como objetivo principal estudiar las
diferentes condiciones que suceden en las oficinas de viajes locales con la finalidad
de acentuar la interaccion directa que tiene el turista con este tipo de organizacion.

El estudio concluye que la calidad de servicio respalda el incremento y desarrollo



competitivo de las agencias de viajes como materia de estudio. El estudio es
importante para el sector de turismo, dado que las agencias de viaje representan
una parte importante al momento de adquirir paquetes de viajes, por lo que deben
brindar una adecuada atencién a sus usuarios, para que de esa forma se sientan

satisfechos y seguros durante su periodo de viaje.

Monroy et al. (2018), en su publicacion sobre la Calidad del servicio y su
incidencia en la satisfaccion de los usuarios en restaurantes en México, tuvo como
objetivo primordial establecer una apreciacion promedio de la calidad del servicio y
el impacto en la satisfaccion del cliente en 54 restaurantes de la Division Nacional
de Restaurantes y Alimentos especializados de Baja California Sur. La
investigacion fue de tipo transversal, la compilacion de datos se realizé mediante
un instrumento que fue el cuestionario. Se finiquita que las dimensiones calidad de
servicio y satisfaccion del cliente, no presentan incompatibilidad significativa, con
excepcion de los factores atmdésfera y comida. Este descubrimiento determina que
existe la necesidad de realizar un analisis estratégico del servicio para los

empresarios.

Con respecto a las teorias epistemoldgicas, Horovitz (1990) tiene como base inicial
los siguientes conceptos de servicios, “Es el grupo de retribuciéon que espera un
cliente, ademas de lo que recibe como producto o servicio, por ello que el resultado
final del precio, la reputacién y la imagen corresponde a una experiencia personal

del cliente.

Por otro lado, Cubillos et al. (2009), mencionan en su publicacién que la
calidad tiene aporte de la civilizacion Fenicia, dado que ellos empleaban un método
de trabajo regulatorio para cerciorar la calidad, con el propésito de suprimir fallas
repetitivas. Dado que los que se encargaban de supervisar estrictamente les
cortaban la mano del sujeto responsable. Asi mismo mencionan que la calidad
también tenia origenes en otras civilizaciones como la egipcia, griega, maya, dado
gue en cada civilizacién existian supervisores que se encargaban de inspeccionar
los trabajos que realizaban los obreros de tal forma que todo debia presentar
uniformidad y cuando encontraban errores tomaban medidas drasticas para que no

volviera a pasar.



Chacon y Rugel (2018), en su articulo de revista mencionan que la calidad y
el perfeccionamiento de la cultura son objetivos organizacionales de toda empresa,
pues ello admite otorgar un servicio al usuario y/o cliente, proporcionandoles una
mayor satisfaccion; asi mismo consideran que la insertacion de un modelo de
calidad les permitirda otorgar sus servicios con un valor agregado, alcanzando un
fuerte impacto en los procesos internos y externos, logrando asi un mejor

desempefio y mejoras en la productividad.

Para Kotler (1997), la calidad de servicio es cualquier beneficio que se da
entre ambas partes, que se implementa para entregar una mejor satisfacciéon a su
cliente es decir darle un buen trato y su obtencion puede estar relacionada o no con

un producto material.

A su vez Malhotra et. al (2018) y Murali at.al (2016), coinciden en que el tener
pleno conocimiento de las exigencias de los clientes, les genera un gran beneficio
a las empresas, ya que ello les permitird lograr cubrir las perspectivas de los clientes

al momento de otorgar un producto o brindar un servicio.

Zeithaml (1988), relaciona a la calidad con algo superior o excelente, es por
ello que define a la calidad percibida como el juicio de un comprador en referencia
a la excelencia o supremacia de un servicio o un producto; asi mismo hace hincapié
a que la conceptualizacién dada para la calidad percibida difiere de la objetiva, dado
gue ésta Ultima estd relacionada a la percepcion del comprador y denota
abstraccion, mas que una cualidad concreta de un bien o servicio, responde a un
analisis general simil a una actitud que esta relacionada pero que no es semejante
a la satisfaccion y ello responde a un juicio realizado consecutivamente de forma

interna de un grupo mencionado por el comprador.

Segun Kotler (2013), la impresiébn de concebir el placer o sentirse
decepcionado por la practica vivida al obtener dicho producto y que no cubran las
perspectivas ansiadas. Donde nos entrega resultados negativos a sus
perspectivas, el usuario se muestra descontento. Pero si los resultados son

positivos entonces el usuario se mostrara muy satisfecho.

Segun Ahrholdt at. al (2017), existen varios estados por lo que pasan los
clientes, siendo uno de ellos, el de “Satisfaccion”, dicho estado si se vuelve

repetitivo, es decir tiende a tener un comportamiento de compra habitual, lograra



generar un estado de lealtad con el producto, marca, etc, es asi que para ellos la
satisfaccion y la lealtad se relacionan entre si.

Para Thomposon (2016), toda aquella empresa que alcance la satisfaccion
de los clientes, tendran como resultado una gran participacion de mercado, alcance
de nuevos clientes, y clientes leales lo que convellevara a un mayor nimero de

ventas.

Segun Cruz et. al (2014), en su publicacion mencionan que el concepto de
satisfaccion tiene multiples definiciones desde distintos puntos de vista, practicos,
tedricos; siendo materia de estudios inclusive empiricos. Algunos estudios de
investigaciéon sélo han podido aplicarse de forma practica logrando delimitar
distintos modelos en los cuales enfatiza una agrupacion de variables que logran
explicar el efecto que recae en la variable intermedia de satisfaccion del cliente.
Obteniendo buenos resultados tales como mayor participacion de mercado,

incremento de ventas, utilidades y mayor posicionamiento de marca.

Para Ramya, et. Al (2019), la palabra calidad de servicio es la unién de dos
términos distintos ya que, servicio representa cualquier beneficio puede brindarse
u ofertarse, basicamente es intangible; y la palabra calidad debe ser mostrada como
un instrumento principal para alcanzar la eficacia operacional y con ello mejorar el

rendimiento de cualquier negocio.

Para Silva et. al (2021), las variables utilizadas en este estudio de
investigacion no soélo se relacionan entre si, sino que también se encuentran
vinculadas a la lealtad y utilidades que puedan generar; asimismo Kasiri at. al
(2017) y EI-Adly (2019) respaldan dicha apreciacion, y a su vez indican que al subir
el grado de la calidad hace que en paralelo el grado de la satisfaccion también logre

incrementarse.

Kumar y Hundal (2019), en su estudio realizado hallaron que existe una
pequefia grieta entre lo que espera el cliente y lo que percibe al momento de recibir
un producto o servicio, considerando algunas de las dimensiones del presente

estudio, lo que les permitié reafirmar que ambas variables se relacionan entre si.

Para Aznar et. al (2016), las variables definidas en este estudio de

investigacion guardan total relacion, y a su vez tienen relacion con la lealtad del
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cliente, ya que ellos consideran que es un aspecto significativo en las operaciones
de las Pymes, esta apreacion también es apoyada por Usman et. al (2019). Asi
mismo para Ferreira-de-Araujo et. al (2019), consideran que las Pymes tienen gran
participan en la economia de los paises subdesarrolados asi como también en los

paises con mayor desarrollo econémico.

Datta y Vardhan (2017), indican que en la calidad de servicio podemos
identificar algunas evidencias, entre ello podemos mencionar a la competitividad de
las empresas, el cual se encuentra establecida por su capacidad y rapidez en su

adaptacion a las diferentes necesidades del ambito social y econdémico.

Parker y Mathews (2001), para ellos es claro que la palabra satisfaccion
surgio por primera vez en el siglo Xlll, y a lo largo de la historia ha ido adquiriendo
mas amplitud, sin embargo, definen que satisfaccion es una forma de liberarse de
acciones negativas, asi mismo toman en cuenta que en la actualidad el término
satisfaccion es relacionado con otros términos como satisfactorio que significa

adecuado, satisfacer que significa complacido u entre otros.
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METODOLOGIA
3.1. Tipo y disefio de investigacion

Para Hérnandez-Sampieri y Mendoza (2018) el enfoque cuantitativo, se
caracteriza porque utiliza informacion numérica y estadistica, de forma que en el
proceso de desarrollo se deduce y se comprueba la hipotesis planteada, como es
en esta investigacion. Asi mismo podemos mencionar que fue de tipo descriptivo —
correlacional, segun Hérnandez-Sampieri y Mendoza (2018), es descriptiva ya que
puede describir situaciones, sucesos, fenbmenos y contextos, es decir que
permitira la recoleccion de informacion de forma individual o grupal de las variables;
y correlacional porque trata de medir la relacidn existente entre variables, para esta
investigacion es entre calidad de servicio y satisfaccion del cliente. Para
Hérnandez-Sampieri y Mendoza (2018), la investigacion es no experimental, dado
que las variables no se modifican, y mantienen su estado natural, cuyos fenémenos
son observados para luego ser analizados; es de disefio transversal, porque se
acopian datos en un tiempo establecido y espacio determinado, en otro término
podria decirse gque es como toma una foto del momento, para ser objeto de estudio.
Por consiguiente, se ha considerado lo siguientes:

Las dimensiones para la variable 1 de la siguiente forma: capacidad de respuesta,
cortesia, elementos tangibles.
Las dimensiones para la variable 2 de la siguiente forma: rendimiento percibido,

expectativas del cliente, niveles de satisfaccion.
3.2. Variables y Operacionalizacion

Definicion conceptual de la Variable 1

Segun Kotler (1997), la Calidad de servicio es cualquier beneficio que una parte
se le da a otra, que se implementa para entregar una mejor satisfaccion a su cliente
es decir darle un buen trato y su produccion pueda estar relacionada o no con un
producto fisico.

Definicion operacional de la Variable 1

Parasuraman et. Al (1988), consideraron reagrupar solo cinco dimensiones
para medir la calidad de servicio, desarrollando asi el modelo Servqual. Sin
embargo, por la globalidad que presentan estas dimensiones, han sido

cuestionadas por diferentes autores, de los cuales podemos mencionar a Cronin y
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Taylor (1992), Babakus y Mangold (1992), quienes indican que para algunos
servicios puede ser confusa y hasta compleja para otros puede significar facil y
sencillo. Carman (1990), Babakus y Boller (1992), consideran que el numero de
dimensiones de la calidad de servicio guardan concordancia con el contexto que se
desarrollard, para lo cual resulta necesario el desarrollo de métodos de
investigacién cuantitativas y cualitativas que permitan descubrir las dimensiones
necesarias para cada escenario.

Es por ello que las variables y dimensiones del presente estudio han sido
adaptadas al cuestionario y las respuestas han permitido validar los resultados
frente a estudios similares, asi como su adaptacion a las necesidades del presente
estudio, asimismo se ha logrado obtener resultados que son comparables con otros
estudios de investigacién que se encuentran en el mismo ambito a fin de renunciar
a la similitud.

Es asi que la primera variable se ha operacionalizado en tres dimensiones:
capacidad de respuesta, cortesia y elementos tangibles, los cuales tienen cuatro
indicadores.

La dimensién capacidad de respuesta, cuyo indicador hace referencia a la
atencién de servicio rapido y predisposicion de ayuda.

La dimensién cortesia, cuyo indicador es la actitud que se adopta para brindar
la atencion.

La dimension elementos tangibles, cuyos indicadores abordan Infraestructura,
equipos y elementos de comunicacién
Para cada dimension se valoraran con cinco items, ello hara un total de quince
items por cada variable, el cual se mostrara como proposicion afirmativa. El
instrumento en este caso el cuestionario se utilizara para la coleccion de datos y
para su aplicacion estadistica, es decir para comprobar las hipotesis planteadas y
posteriormente obtener las conclusiones finales. Asi mismo se utilizara la escala
ordinal tipo Likert con cinco valoraciones.

Definicion conceptual de la Variable 2

Kotler et. al (2018), definen a la satisfaccion del cliente como el nivel apreciado

de un producto en funcion a las perspectivas del consumidor.
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Definicién operacional de la Variable 2

La segunda variable de este estudio fue fraccionada en tres dimensiones:
rendimiento percibido, expectativas del cliente, y niveles de satisfaccion, cuyos
indicadores se muestran a continuacion.

La dimension rendimiento percibido, cuyo indicador es: medicion de la
capacidad, conocimiento y habilidad percibida.

La dimensidon de expectativas del cliente, cuyo indicador es lo que espera el
cliente sobre el producto que va a obtener, antes de efectuar una compra.

La dimension de niveles de satisfaccidn, cuyo indicador se evalla mediante
encuestas de satisfaccion (Satisfaccion, insatisfaccion y complacencia).
Para cada dimensiéon se valoraran con cinco items, ello hara un total de quince
items por cada variable, el cual se mostrara como proposicion afirmativa. El
cuestionario fue utilizado como instrumento para ésta investigacion, empleado en
el acopio de datos y su posterior proceso estadistico que incluy6 la prueba de
hipoétesis y la obtencion de conclusiones finales. Asi mismo se utilizara la escala

ordinal tipo Likert con cinco valoraciones.

3.3. Poblacion (criterios de seleccion), muestra, muestreo unidad de
analisis

Segun Hérnandez-Sampieri y Mendoza (2018), indican que la muestra es una
esencia, es decir parte de la poblacion, o en otros términos es un subconjunto de
sintesis que corresponden a un conjunto definido con ciertas caracteristicas al que
conocemos como poblacion.

La poblacion determinada para esta investigacion esta compuesta por todos los
clientes corporativos de la empresa Coesti, la cual estuvo conformada por 135
clientes.

La muestra quedd conformada por 101 clientes y la dimensién de la muestra
fue calculada con el 95 % de confianza y 5 % de margen de error. Para establecer
la dimensién de muestra de una poblacion finita se utilizé la formula que se muestra
a continuacion:

“n” simboliza el tamafo de muestra.
“N” simboliza el total de la poblacion universal de estudio.

“Z” simboliza el nivel de confianza, para este estudio sera de 95%; Z=1.96
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p” simboliza parte de la poblacion mas la condicién buscada (p=0.5)
“q” simboliza parte de la poblacion menos la condicion buscada (q=0.5)
“e” simboliza el grado de precision fijada, para este caso se ha tomado

(e=5% =0.05)
N*Zz*p*q
Ce2(N—=1)+Z2xp=*q

n

Sustituyendo:
_ (135).(1.96)2.(0.5).(0.5)
"~ (0.05)2.(135—1)+(1.96)2.(0.5).(0.5)

=101 p.

El muestreo fue probabilistico, para Mata y Maccasi (1997) es el método que
se utiliza para seleccionar las partes de una muestra seleccionada, del total de una
poblacion, es decir es el conjunto de reglas y/o procedimientos, mediante el cual se
elige a un grupo de elementos que representan a una poblacién determinada.

3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

Técnica

Segun Albert (2007), menciona que la técnica e instrumentos de recoleccién
de datos, tiene como finalidad principal estudiar, y relatar ambientes, es decir
profundiza en ocasiones sociales, y mantiene un rol activo, atento a los detalles,
condiciones, y eventos. La encuesta fue utilizada como técnica para este estudio
de investigacion.

Instrumento

El cuestionario fue empleado como instrumento para este estudio en el
acopio de datos, y fue aplicado a los clientes corporativos que actualmente realizan
compra de combustible en las estaciones de COESTI S.A. (Primax), en la sede de
Lima — 2022. Esta herramienta consta de quince proposiciones afirmativas para la
primera variables definida y quince proposiciones afirmativas para la segunda
variable definida para este estudio, se empled la escala de Likert, cuya valoracién
va del 1 hasta 5, ordenadas de la siguiente manera:

1 = Nunca

2 = Casi nunca

3 = Aveces

4 = Casi siempre
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5= Siempre

Validez

Para la validez en la elaboracion del cuestionario se aplico la técnica y el
juicio de expertos profesionales calificados que cuentan con el grado académico de
Magister, para este estudio fueron tres los expertos quienes se encargaron de
efectuar la revision, validacién de los cuestionarios elaborados y agregaron aportes
significativos para el perfeccionamiento del instrumento.

Confiabilidad

Para Quero (2010), con la existencia del Alfa de Cronbach los cientificos
tuvieron la capacidad de realizar las evaluaciones de confiabilidad del instrumento
conformado por la escala de Likert. Es asi que, para evidenciar la confianza de los
dos cuestionarios, se realizé una muestra a 20 clientes, y efectuar el analisis de
confiabilidad. Con ello se determind si los cuestionarios fueron elaborados de
manera correcta, es por ello que se utilizé el Alfa de Cronbach, cuyo procedimiento
de aplicacion permiti6 establecer el nivel de consistencia y precision. Esta
informacion de muestra fue procesada en el software estadistico SPSS.
Tablal:

"Alfa de Cronbach" — Confiabilidad de la muestra.

Variables "Alfa de Cronbach"
V1- Calidad de servicio 0,852
V2- Satisfaccion del cliente 0,858

Fuente: Software estadistico SPSS VERS.26.0

De acuerdo a lo que se describe en la tabla 1, el coeficiente para las variables
definidas en este estudio, arrojaron un nivel de confiabilidad Bueno. Para la variable
calidad de servicio se obtuvo como resultado un nivel de confiabilidad de 85.2%y

para la variable satisfaccion el nivel de confiabilidad fue de 85.8%.
3.5. Procedimientos

Para el proceso de acopio de datos, y aplicaciébn de los instrumentos de

investigacion (cuestionario), se realizaron los siguientes pasos:

16



Se identifico a la poblacién universo, para realizar la aplicacion de la encuesta
mediante el instrumento de recoleccién de datos, es decir el cuestionario; es por
ello que se requirio de los consentimientos al gerente comercial de la empresa, para
poder contactar a la muestra, en este caso de 101 clientes corporativos.

Para este estudio se realizo la elaboracion del cuestionario con 30 preguntas, el
cual se utilizé para la recoleccion de datos y se ejecuté via web.

Se realizd el agradecimiento via correo electronico a la muestra de clientes, por
brindar la predisposicion y responder al cuestionario para la recoleccion de datos.

El andlisis de datos se realizé en funcion a los datos histéricos, a las hipétesis
trazadas en cada caso, y con ello se concluyé el andlisis estadistico, descriptivo,

gue se presenta como resultado final en el presente estudio de investigacion.
3.6. Meétodos de analisis de datos

Segun Hernandez-Sampieri et. al (2018), el progreso metddico de cierta
informacion debe ejecutarse sobre un conjunto de datos a través de la utilizacién
de un software.

La estadistica descriptiva fue utilizada para este estudio de investigacion, ya
que posibilita la medicion de los niveles de las variables y las dimensiones, el cual
permite identificar si existe una relacién significativa lineal entre las dos variables,
gue la relacion sea proporcional y estadisticamente lineal.

Asimismo, para el andlisis descriptivo se utilizé el método de la hipétesis, el cual
consiste en mostrar las valoraciones que resulta de cada variable, luego se analiza
a fondo el detalle de cada variable y las dimensiones, los cuales se representan

mediante graficos.
3.7. Aspectos éticos

La referencia de autores fue respetada en este estudio, asi como también la
reserva de identidad de los clientes encuestados, por lo que podemos afirmar que
se ha adquirido informacion fehaciente, resultado de la recoleccion de datos sin
ninguna alteracién o modificacion, lo que podemos reafirmar que la preparacién del
presente estudio de investigacion ha respetado los lineamientos brindados por la

Universidad y posee principios éticos.
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V.

RESULTADOS

Resultados descriptivos

Tabla2:

Resultados descriptivos de la Calidad de Servicio y sus Dimensiones de los clientes
de la Empresa Coesti S.A., Lima 2022.

N. Bajo N. Medio N. Alto
Frecuencia %  Frecuencia % Frecuencia %

Calidad de Servicio 36 35.6 32 31.7 33 32.7
Capacidad de respuesta 35 34.7 35 34.7 31 30.7
Cortesia 40 39.6 29 28.7 32 31.7
Elementos tangibles 37 36.6 38 37.6 26 25.7
Fuente: SPSS VERS.26.0

Figural:

Gréficos de resultados descriptivos de la Calidad de Servicio y sus dimensiones

Calidad de Servicio y sus Dimensiones
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Calidad de Servicio Capacidad de respuesta Cortesia Elementos tangibles

Niveles de Valoracion
M Nivel Bajo % Nivel Medio %  m Nivel Alto %

Fuente: SPSS VERS.26.0

Con respecto a la tabla 2 y la figura 1, es posible sefalar que la variable Calidad de
Servicio tuvo como resultado que el 32.7% de los clientes de la Empresa Coesti
evaluaron con un nivel alto, el 31.7% de los clientes de la Empresa Coesti evaluaron
con un nivel medio y el 35.6% de los clientes de la Empresa Coesti evaluaron con
un nivel bajo. En relacién a la primera dimension de la primera variable definida en
este estudio, tuvo como resultado que el 30.7% de los clientes de la Empresa Coesti

evaluaron con un nivel alto, el 34.7% de los clientes de la Empresa Coesti evaluaron
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con un nivel medio y el 34.7% de los clientes de la Empresa Coesti evaluaron con
un bajo nivel. La dimension Cortesia tuvo como resultado que el 31.7% de los
clientes de la Empresa Coesti evaluaron con un nivel alto, el 28.7% de los clientes
de la Empresa Coesti evaluaron con un nivel medio y el 39.6% de los clientes de la
Empresa Coesti evaluaron con un nivel bajo. Y la tercera dimension de la primera
variable definida para este estudio, tuvo como resultado que el 25.7% de los
clientes de la Empresa Coesti evaluaron con un nivel alto, el 37.6% de los clientes
de la Empresa Coesti evaluaron con un nivel medio y el 36.6% de los clientes de la

Empresa Coesti evaluaron con un nivel bajo.

Tabla3:
Resultados descriptivos de la Satisfaccion de cliente y sus dimensiones de los

clientes de la Empresa Coesti S.A., Lima 2022.

N. Bajo N. Medio N. Alto
Frecuencia %  Frecuencia %  Frecuencia %

Satisfaccién del Cliente 36 35.6 33 32.7 32 31.7
Rendimiento Percibido 40 39.6 33 32.7 28 27.7
Expectativas del Cliente 42 41.6 30 29.7 29 28.7
Niveles de Satisfaccion 40 39.6 28 27.7 33 32.7
Fuente: SPSS VERS.26.0

Figura2:

Grafico de resultados descriptivos de la Satisfaccion de cliente y sus dimensiones.
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m Nivel Bajo % Nivel Medio %  m Nivel Alto %

Fuente: SPSS VERS.26.0

19



Con respecto a la tabla 3 y la figura 2, es posible sefalar que la segunda variable
definida para este estudio tuvo como resultado que el 31.7% de los clientes de la
Empresa Coesti evaluaron con un nivel alto, el 32.7% de los clientes de la Empresa
Coesti evaluaron con un nivel medio y el 35.6% de los clientes de la Empresa Coesti
evaluaron con un nivel bajo. En relacién a la dimension Rendimiento percibido tuvo
como resultado que el 27.7% de los clientes de la Empresa Coesti evaluaron con
un nivel alto, el 32.7% de los clientes de la Empresa Coesti evaluaron con un nivel
medio y el 39.6% de los clientes de la Empresa Coesti evaluaron con un bajo nivel.
La dimension Expectativas del cliente tuvo como resultado que el 28.7% de los
clientes de la Empresa Coesti evaluaron con un nivel alto, el 29.7% de los clientes
de la Empresa Coesti evaluaron con un nivel medio y el 41.6% de los clientes de la
Empresa Coesti evaluaron con un nivel bajo. Y la tercera dimension Niveles de
satisfaccion tuvo como resultado que el 32.7% de los clientes de la Empresa Coesti
evaluaron con un nivel alto, el 27.7% de los clientes de la Empresa Coesti evaluaron
con un nivel medio y el 39.6% de los clientes de la Empresa Coesti evaluaron con
un nivel bajo.

Andlisis descriptivo

Andlisis descriptivo del objetivo general
“Determinar la relacion que existe entre la Calidad de servicio y la Satisfaccion del

cliente corporativo de la Empresa COESTI S.A. — Lima 2022.”

Tabla4:

Tablas cruzadas - relacion entre Calidad de Servicio y Satisfaccion de cliente.

Satisfaccion del cliente

Bajo Medio Alto Total
Recuento 30 6 0 36
Bajo Recuento esperado 12,8 11,8 11,4 36,0
% del total 29,7% 5,9% 0,0% 35,6%
. Recuento 6 22 4 32
ng‘:aiige Medio Recuento esperado 11,4 10,5 101 32,0
% del total 5,9% 21,8% 4,0% 31,7%
Recuento 0 5 28 33
Alto Recuento esperado 11,8 10,8 10,5 33,0
% del total 0,0% 5,0% 27, 7% 32,7%
Total Recuento 36 33 32 101
Recuento esperado 36,0 33,0 32,0 101,0
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% del total 35,6% 32, 7% 31,7% 100,0%
Fuente: SPSS VERS.26.0

Figura3:

Relacion entre Calidad de Servicio y Satisfaccion de cliente.

Calidad de Servicio y Satisfaccion de cliente
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Fuente: SPSS VERS.26.0

Con respecto a la tabla 4 y la figura 3, podemos sefalar que la relacion entre la
variable Calidad de servicio y variable Satisfaccion de cliente en la Empresa Coesti
S.A. El 35.6% de los clientes dieron como respuesta al cuestionario que la calidad
de servicio es baja; de los cuales 29.7% indicaron que la satisfaccién de clientes se
lleva a cabo en un nivel bajo y el 5,9%indicaron que es media. El 31.7% de los
clientes dieron como respuesta en el cuestionario que la calidad de servicio es
medio; de los cuales el 5,9 % confirmaron que la satisfaccion de cliente se lleva a
cabo en un nivel bajo, el 21,8% que es media y el 4,0% es alto. El 32,7% de los
clientes dieron como respuesta en el cuestionario que la calidad de servicio es alta;
de los cuales el 5,0% afirm6 que la satisfaccién del cliente se lleva a cabo en un
nivel medio, y el 27,7% en un nivel alto. Con ello se puede deducir que del 100%
de clientes que respondieron el cuestionario, a cualquier nivel de capacidad de
respuesta, el 35,6% indic6 que la satisfaccion del cliente es baja, el 32,7% es media

y el 31,7% tiene un nivel alto.
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Andlisis descriptivo del primer objetivo especifico

“Determinar la relacion que existe entre la capacidad de respuesta y la Satisfaccién

del cliente corporativo de la Empresa COESTI S.A. — Lima 2022.”

Tablab:

Tablas cruzadas - relacion entre Capacidad de respuesta y Satisfaccion del cliente.

Satisfaccion del cliente

Bajo Medio Alto Total
Recuento 31 4 0 35
Bajo Recuento esperado 12,5 11,4 11,1 35,0
% del total 30,7% 4,0% 0,0%  34,7%
) Recuento 5 26 4 35
Capacidad de | i “"Recuento esperado 125 114 11,1 350
respuesta
% del total 50% 257% 40%  34,7%
Recuento 0 3 28 31
Alto Recuento esperado 11,0 10,1 9,8 31,0
% del total 0,0% 3,000 27,7%  30,7%
Total Recuento 36 33 32 101
Recuento esperado 36,0 33,0 32,0 101,0
% del total 35,6% 32,7% 31,7% 100,0%

Fuente: SPSS VERS.26.0

Figura4:

Relacién entre Capacidad de respuesta y Satisfaccion de cliente.
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Con respecto a la tabla 5 y figura 4 podemos afirmar la relacion entre la dimension
Capacidad de respuesta y la variable Satisfaccion del cliente corporativo de la
Empresa COESTI S.A. El 34.7% de los clientes dieron como respuesta en el
cuestionario que la capacidad de respuesta es baja; de los cuales 30.7% indicaron
que la satisfaccion de clientes se lleva a cabo en un nivel bajo y el 4,0% indicaron
que es media. El 34.7% de los clientes dieron como respuesta en el cuestionario
que la capacidad de respuesta es medio; de los cuales el 5,0 % confirmaron que la
satisfaccion de cliente se lleva a cabo en un nivel bajo, el 25,7% que es media y el
4,0% es alto. El 30,7% de los clientes dieron como respuesta en el cuestionario que
la capacidad de respuesta es alta; de los cuales el 3,0% afirmé que la satisfaccion
del cliente se lleva a cabo en un nivel medio, y el 27,7% en un nivel alto. Con ello
se puede deducir que del 100% de clientes que dieron respuesta al instrumento, a
cualquier nivel de capacidad de respuesta, el 35,6% indico que la satisfaccion del
cliente es baja, el 32,7% es media y el 31,7% tiene un nivel alto.

Andlisis descriptivo del segundo objetivo especifico

“Determinar la relacion que existe entre la Cortesia y la Satisfaccion del cliente
corporativo de la Empresa COESTI S.A. — Lima 2022.”

Tabla6:

Tablas cruzadas - relacion entre Cortesia y Satisfaccion del cliente.

Satisfaccion del cliente

Bajo Medio Alto Total
Recuento 30 9 1 40
Bajo Recuento esperado 14,3 13,1 12,7 40,0
% del total 29,7% 8,9% 1,0% 39,6%
Recuento 5 19 5 29
Cortesia Medio Recuento esperado 10,3 9,5 9,2 29,0
% del total 5,0%  18,8% 5,0% 28,7%
Recuento 1 5 26 32
Alto Recuento esperado 11,4 10,5 10,1 32,0
% del total 1,0% 50%  25,7% 31,7%
Total Recuento 36 33 32 101
Recuento esperado 36,0 33,0 32,0 101,0
% del total 35,6% 32,7%  31,7% 100,0%

Fuente: SPSS VERS.26.0
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Figura5:

Relacion entre Cortesia y Satisfaccion del cliente.

Cortesia y Satisfaccion del cliente
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Fuente: SPSS VERS.26.0

Con respecto a la tabla 6 y fig. 5 se puede afirmar la relacién entre la dimension
Cortesia y la variable Satisfaccion del cliente corporativo de la Empresa COESTI
S.A. El 39.6% de los clientes dieron como respuesta en el cuestionario que la
cortesia es baja; de los cuales 29.7% indicaron que la satisfaccion de clientes se
lleva a cabo en un nivel bajo, el 8,9% indicaron que es media y el 1,0% que tiene
un nivel alto. EIl 28.7% de los clientes dieron como respuesta en el cuestionario que
la cortesia es medio; de los cuales el 5,0 % confirmaron que la satisfaccion del
cliente se lleva a cabo en un nivel bajo, el 18,8% que es media y el 5,0% que es
alto. El 31,7% de los clientes dieron como respuesta en el cuestionario que la
cortesia es alta; de los cuales el 1,0% afirm6 que la satisfaccién del cliente se lleva
a cabo en un nivel bajo, el 5,0% en un nivel medio y el 25,7% en un nivel alto. Con
ello se puede deducir que del 100% de clientes que respondieron el cuestionario, a
cualquier nivel de cortesia, el 35,6% indicé que la satisfaccidén del cliente es baja,

el 32,7% es media y el 31,7% tiene un nivel alto.
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Andlisis descriptivo del tercer objetivo especifico

“Determinar la relacion que existe entre elementos tangibles y la Satisfaccion del

cliente corporativo de la Empresa COESTI S.A. — Lima 2022.”

Tabla7:

Tablas cruzadas - relacion entre Elementos tangibles y Satisfaccion del cliente.

Satisfaccion del cliente

Bajo Medio Alto Total
Recuento 31 6 0 37
Bajo Recuento esperado 13,2 12,1 11,7 37,0
% del total 30,7% 5,9% 0,0% 36,6%
Recuento 5 25 8 38
Et';nrgﬁ)rl‘;‘f Medio Recuento esperado 13,5 12,4 12,0 38,0
% del total 50% 24,8% 7,9% 37,6%
Recuento 0 2 24 26
Alto Recuento esperado 9,3 8,5 8,2 26,0
% del total 0,0% 2,0% 23,8% 25,7%
Total Recuento 36 33 32 101
Recuento esperado 36,0 33,0 32,0 101,0
% del total 35,6% 32,7%  31,7% 100,0%
Fuente: SPSS VERS.26.0
Figura6:

Relacion entre Elementos tangibles y Satisfaccion del cliente.
Elementos tangibles y Satisfaccion del cliente
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Conrespecto a la tabla 7 y la figura 6 podemos afirmar la relacion entre la dimension
Elementos tangibles y la variable Satisfaccion del cliente corporativo de la Empresa
COESTI S.A. El 36.6% de los clientes dieron como respuesta en el cuestionario
que los elementos tangibles es baja; de los cuales 30.7% indicaron que la
satisfaccion de clientes se lleva a cabo en un nivel bajo y el 5,9% indicaron que es
medio. El 37.6% de los clientes dieron como respuesta en el cuestionario que los
elementos tangibles es medio; de los cuales el 5,0 % confirmaron que la
satisfaccion de cliente se lleva a cabo en un nivel bajo, el 24,8% que es media y el
7,9% que es alto. El 25,7% de los clientes dieron como respuesta en el cuestionario
que los elementos tangibles es alta; de los cuales el 2,0% afirmé que la satisfaccion
del cliente se lleva a cabo en un nivel medio, y el 23,8% en un nivel alto. Con ello
se puede deducir que del 100% de clientes contestaron el cuestionario, a cualquier
nivel de elementos tangibles, el 35,6% indicé que la satisfaccién del cliente es baja,
el 32,7% es media y el 31,7% tiene un nivel alto.
Anélisis Inferencial

Prueba de Hipotesis general
H1: Existe relacion significativa entre la Calidad del servicio y la Satisfaccion del
cliente corporativo de la Empresa COESTI S.A., Lima — 2022.
HO: No hay relacion significativa entre la Calidad del servicio y la Satisfacciéon del
cliente corporativo de la Empresa COESTI S.A., Lima — 2022.
Tabla8:

Correlacién entre la Calidad de servicio y Satisfaccion del cliente.

Satisfaccion del
cliente
Coeficiente de correlacion ,845"
Rho de Calidad de . .
Spearman Servicio Sig. (bilateral) 0,000
N 101

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

Fuente: SPSS VERS.26.0

26



Con respecto a la tabla 8, el resultado que se adquiere de la correlacion del Rho de
Spearman es de 0,845, demuestra un resultado positivo el cual se localiza entre
ambas variables Calidad de servicio y Satisfaccion del cliente corporativo de la
Empresa COESTI S.A., Lima 2022, muestra que la correlacion es significativa en el
nivel 0,01 bilateral. Del mismo modo, el resultado del nivel de significancia bilateral
que se obtuvo fue de 0,000, dicho resultado por ser menor a 0,05, hace que se
rechace la hipotesis nula y por ende se tome en consideracion la alterna. Por ende,
se valora que existe relacion significativa entre Calidad de servicio y Satisfaccion
del cliente corporativo de la Empresa COESTI S.A., Lima - 2022.

Prueba de la primera hipétesis especifica
H1: Existe relacion significativa entre Capacidad de respuesta y la Satisfaccion del
cliente corporativo de la Empresa COESTI S.A., Lima — 2022.
HO: No hay relacién significativa entre Capacidad de respuesta y la Satisfaccion del
cliente corporativo de la Empresa COESTI S.A., Lima — 2022.
Tabla9:
Correlacion entre Capacidad de respuesta y Satisfaccion del cliente.

Satisfaccion del cliente

Coeficiente de correlacion ,878"

Rho de Capacidad de . :
Spearman respuesta Sig. (bilateral) 0,000
N 101

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

Fuente: SPSS VERS.26.0

Con respecto a la tabla 9, el resultado que se obtiene de la correlacion del Rho de
Spearman es de 0,878, demuestra un resultado positivo el cual se encuentra entre
la dimensién Capacidad de respuesta y a variable Satisfaccion del cliente
corporativo de la Empresa COESTI S.A., Lima 2022, muestra que la correlacién es
significativa en el nivel 0,01 bilateral. Por otro lado, el resultado del nivel de
significancia bilateral fue de 0,000, dicho resultado por ser menor a 0,05, hace que
se rechace la hipoétesis nula y por ende se admita la alterna. Por ende, se valora
gue existe relacion significativa entre Capacidad de respuesta y Satisfaccion del

cliente corporativo de la Empresa COESTI S.A., Lima - 2022.
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Prueba de la segunda hipotesis especifica
H1: Existe relacion significativa entre la Cortesia y la Satisfaccion del cliente
corporativo de la Empresa COESTI S.A., Lima — 2022.
HO: No hay relacion significativa entre la Cortesia y la Satisfaccion del cliente
corporativo de la Empresa COESTI S.A., Lima — 2022.
Tablal0:
Correlacion entre Cortesia y Satisfaccion del cliente.

Satisfaccion del
cliente
Coeficiente de correlacion 824"
Rho de . , :
S Cortesia  Sig. (bilateral) 0,000
pearman
N 101

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

Fuente: SPSS VERS.26.0

Con respecto a la tabla 10, el resultado que se obtiene de la correlacion del Rho de
Spearman es de 0,824, demuestra un resultado positivo el cual se encuentra entre
la dimension Cortesia y la variable Satisfaccion del cliente corporativo de la
Empresa COESTI S.A., Lima 2022, muestra que la correlacion es significativa en el
nivel 0,01 bilateral. Por otro lado, el resultado del nivel de significancia bilateral fue
de 0,000, dicho resultado por ser menor a 0,05, hace que se rechace la hipotesis
nula y por ende se admita la alterna. Por ende, se valora que existe relacion
significativa entre la Cortesia y Satisfaccion del cliente corporativo de la Empresa
COESTI S.A,, Lima - 2022.
Prueba de la tercera hipotesis especifica

H1: Existe relacion significativa entre los Elementos Tangibles y la Satisfaccion del
cliente corporativo de la Empresa COESTI S.A., Lima — 2022.

HO: No hay relacion significativa entre los Elementos Tangibles y la Satisfaccion del
cliente corporativo de la Empresa COESTI S.A., Lima — 2022.
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Tablall:

Correlacion entre Elementos Tangibles y Satisfaccion del cliente.

Satisfaccion del
cliente
ho d | Coeficiente de correlacion ,862"
Rho de Elementos : .
Spearman tangibles Sig. (bilateral) 0,000
N 101

** La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: SPSS VERS.26.0

Con respecto a la tabla 11, el resultado que se adquiere de la correlacién del Rho
de Spearman es de 0,862, demuestra un resultado positivo el cual se encuentra
entre la dimension Elementos tangibles y la variable Satisfaccion del cliente
corporativo de la Empresa COESTI S.A., Lima 2022, muestra que la correlacion es
significativa en el nivel 0,01 bilateral. Por otro lado, el resultado del nivel de
significancia bilateral fue de 0,000, dicho resultado por ser menor a 0,05, hace que
se rechace la hipotesis nula y por ende se admita la alterna. Por ende, se valora
gue existe relacion significativa entre los Elementos Tangibles y Satisfaccion del

cliente corporativo de la Empresa COESTI S.A., Lima - 2022.
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V.

DISCUSION

Es trascendental conocer los cambios que atraviesa el mundo, los seres humanos
y las empresas no son ajenos a estos cambios, es por ello que las empresas
batallan por perfeccionar sus procesos de forma interna como externa, con la
intencion de proporcionar un mejor servicio al cliente final y que estos elijan su
producto por la buena calidad de servicio que ofrecen. El presente estudio de
investigacion sobre Calidad de servicio y Satisfaccion del cliente de la empresa
Coesti S.A. esta referida a tres dimensiones: Capacidad de respuesta, Cortesia y

elementos tangibles.

Para este estudio de investigacién se han realizado dos encuestas, efectuandose
como primer punto la prueba de confianza del instrumento a 20 clientes de la
empresa. El andlisis estadistico que se efectué fue empleando el software
estadistico SPSS vers. 26.0. y con ello se adquirieron los subsiguientes resultados
mediante el Alfa de Cronbach, para la primera variable Calidad de servicio se
obtuvo el valor de a = 0,852; para la segunda variable Satisfaccion del cliente tuvo
el valor de a = 0,858. Con estos indicadores se hallé un nivel de fiabilidad alto del

instrumento, que admitio la validacion y permitié proceder con el objeto de estudio.

Para el resultado adquirido en cuanto al tratamiento de la hipétesis especifica, en
relacion a las variables ya definidas para en este estudio, los cuales fueron
calculados a través de la prueba estadistica de Spearman r = 0,845. Lema (2022),
en su estudio de investigacién utiliz6 una muestra de 85 clientes, el cual tuvo como
resultado en el Rho de Spearman r = 0,655, el cual demostr6 que existe una
correlacion positiva considerable entre sus variables las cuales guardan similitud
con el presente estudio de investigacion. Ugarte (2021), en su estudio realizado
acerca de la Calidad de servicio y Satisfaccién de los estudiantes del comedor
universitario, implico a 333 estudiantes comensales, tuvo como conclusion que las
variables tienen relacion positiva y significativa a través del Rho de Spearman cuyo
valor es r = 0,697. Asimismo, Del Pino (2018) en su estudio acerca de Calidad de
servicio y Satisfaccion del cliente en importantes restaurantes de San Roman, tuvo
conclusion que las variables tiene relacion moderada y positiva cuyo coeficiente

Rho de Spearman r = 0,530. Estas dos investigaciones muestran con gran similitud

30



los resultados del presente estudio de investigacion, lo que finalmente da la
conformidad de los resultados obtenidos.

Entre tanto, Villacrés (2020) en su estudio de investigacion tuvo como conclusion
final que presentan un alto grado de satisfaccion del cliente esto debido a que por
temas de tarifas y servicios integrales la Fundacion Santa Isabel tiene un mejor
posicionamiento en cuanto a calidad se refiere; es decir a mayor calidad de servicio,
generaran mayor satisfaccion en los usuarios. Rojel (2018), en la publicacion de su
articulo tuvo como conclusion final que la Calidad del servicio brinda una mayor
garantia e influye en la evolucién y desarrollo competitivo de las agencias de viaje
en Ecuador.

Con ello se valida la formulacion de la hipotesis general: Existe relacion alta y
significativa entre la Calidad de servicio y la Satisfaccion del cliente corporativo de
la empresa Coesti, por el cual se aplicé la prueba estadistica de Spearman a la
hipotesis general, obteniendo como resultado el nivel de significancia bilateral con
el valor de 0,000, resultado que implica no tomar en cuenta la hipétesis nula, dado
gue el valor es menor a 0,05, es por ello que se admite la hipbtesis general; es decir
que existe reciprocidad entre Calidad de servicio y Satisfaccién del cliente, teniendo
como conclusién final que si se mejora la calidad de servicio, podriamos desarrollar

los niveles de satisfaccion de los clientes corporativos de la empresa Coesti S.A.

En relaciébn al resultado de la primera Hipotesis especifica: Capacidad de
respuesta, se obtuvo como desenlace que la correlacién es alta, positiva y
significativa, dado que el resultado del coeficiente de Spearman r = 0,878, cuyo
grado de significancia bilateral p= 0,000, dado que p<0,05, se procede con la
aceptacion de la primera hipotesis especifica, y no tomar en cuenta la hipétesis
nula. Es por ello que se reafirma la correlacién entre la dimensién Capacidad de
respuesta y la Satisfaccion del cliente. Lema (2022), tuvo como resultado en el
coeficiente del Rho de Spearman r = 0,544, el cual demostr6 que existe una
correlacion positiva considerable entre la dimension capacidad de respuesta y
satisfaccion del cliente. De igual forma Crispin et. Al (2020), en los resultados de su
investigacion cientifica demostré que existe una correlacion positiva alta entre la
dimensién capacidad de respuesta y satisfaccion del cliente, ya que en el Rho de

Spearman se obtuvo el valor de r = 0,702, el cual muestra similitud con el presente
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estudio. Asimismo, el resultado muestra concordancia con el estudio de
investigacion de Gancino (2020), el cual realiz6 el analisis factorial confirmatorio, el
cual debia aplicarse previamente la prueba KMO y prueba de esfericidad de Bartlett
teniendo como resultado fue 0,967, ya que el resultado fue valido se procedié con
el andlisis factorial, el cual determin6 un componente que resume el 67,38% de
toda la informacion. Asi mismo se evidencia que los resultados de sus componentes
son mayores a 0.70, lo cual expresa una correlacion alta y significativa entre las
dos variables. De igual forma Silva, Macias, Tello y Delgado (2021), en su
publicacién de revista concluyen que las dimensiones de la primera variable es
decir calidad en el servicio (Confiabilidad, aspectos tangibles, confianza de la
calidad y confiabilidad) tienen una relacién altamente significativa con la segunda
variable es decir con la satisfaccion del cliente y en la diversificacion de la

percepcion del mismo, en lo que respecta al servicio adquirido.

En relacién al efecto de la segunda Hipétesis especifica: Cortesia, se adquiri6 como
efecto de una correlacion altamente positiva y significativa, dado que el resultado
del coeficiente de Spearman r = 0,824, cuyo nivel de significancia bilateral p= 0,000,
dado que p<0,05, no se considera la hipétesis nula y se procede con la aceptacion
de la alterna. Es por ello que se reafirma la correlacion entre la dimension Cortesia
y la Satisfaccion del cliente. Crispin at. al, (2022) en su investigacion cientifica tuvo
como resultado una correlacién alta y positiva entre la dimensién empatia y
satisfaccion del cliente, cuyo valor resultante del Rho de Spearman fue de r = 0,744,
y un nivel de significancia de 0,000, resultado que admite aceptar la hipétesis
alternay no aceptar la nula. Al respecto la tesis de Del Pino (2018), admite respaldar
el resultado puesto que, en su estudio de investigacion afirma la relacion existente
entre la dimensiéon Empatia y la variable Satisfaccion del cliente en los principales
restaurantes de San Roman, cuya muestra fue aplicada a 283 clientes, y teniendo
como resultado el coeficiente de Spearman r = 0,530. De igual forma se tiene la
tesis de Ugarte (2021), quien afirma la relacién existente positiva entre Empatia y
satisfaccion de los estudiantes del comedor universitario de la UNMSM, cuyo valor
del coeficiente de Spearman r = 0,534 y la correlacion significativa 0,01, el cual
permite aceptar la hipétesis alterna y no aceptar la nula.
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En relacién al efecto de la tercera Hipotesis especifica: Elementos tangibles, se
adquirié como efecto de una correlacion altamente positiva y significativa, dado que
el resultado del coeficiente de Spearman r = 0,862, cuyo nivel de significancia
bilateral p= 0,000, dado que p<0,05, no se considera la hipotesis nula y se procede
con la aceptacion de la alterna. Es por ello que se reafirma la correlacion entre la
dimension Elementos tangibles y la Satisfaccion del cliente. Lema (2022), tuvo
como resultado en el coeficiente del Rho de Spearman r = 0,459, el cual demostro
gue existe una correlacion positiva media entre la demision de elementos tangibles
y satisfaccion del cliente, asi mismo el nivel de significancia tuve el valor de 0,000,
el cual permite aceptar la hipétesis alterna y rechazar la nula. Al respecto Villacrés
(2020), obtuvo como resultado la relacion existente entre Elementos tangibles y
satisfaccion de clientes 0,783 y una significancia igual a cero, lo que permite afirmar
la relacion existente entre ambos. Del mismo modo Zavala (2021), en su
investigacién sobre Calidad de servicio y satisfaccién de huéspedes en el hotel
Costa Mar, tiene como resultado final un nivel de significancia de 0,758 y una
correlacion de Pearson de 0,033, el cual indica que el 75% de clientes del hotel
opina que los elementos tangibles son buenos y ello hace que el hotel sea comodo
y placentero, por lo tanto, mientras mas sea la dimension Elementos tangibles méas

serd la satisfaccion de los clientes.

Ante lo expuesto, es necesario precisar que existe relacion a todo nivel entre
Calidad de servicio y satisfaccion del cliente, ya que se obtuvieron resultados
positivos en la correlacion, los objetivos de la empresa podrian ser optimizados y
repotenciados con la finalidad de conseguir que se ejecuten y se cumplan a
cabalidad con la mision y vision de la compafia. Para ello es ineludible trabajar con
las dimensiones establecidas para este estudio: Capacidad de respuesta, Cortesia
y Elementos tangibles, las cuales tienen diferentes niveles de correlacion, esto
puede obtenerse a través de sus diferentes aplicaciones que puede darse en las
estaciones de servicios, con la finalidad de mejorar aquellos resultados donde la
correlacion ha sido un poco baja, a fin de poder alcanzar los niveles éptimos en un
plazo determinado. Para que de esa forma los altos directivos de la compafia
puedan optar como mecanismo de operacion la valoracion constante de aquellas
dimensiones y estudiar su progreso con el Unico objetivo de mejorar

constantemente.
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Los hallazgos obtenidos en el presente estudio de investigacion determinan la
existencia a todo nivel entre calidad de servicio y satisfaccion de cliente, de acuerdo
a lo definido por Kotler (1997), estas variables se relacionan entre si y se
complementan para que de esa forma se pueda otorgar una mejor satisfaccion a
los clientes; por otro lado Horovitz (1990), conceptualiza al servicio como la
retribucion que espera un cliente, cuando recibe un producto o por alguna atencion
de servicio, el resultado final es la experiencia personal el cual puede ser

satisfactoria dependiendo de la calidad.
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VI.

CONCLUSIONES

Primera: El presente estudio de investigacion en relacion al objetivo general,
muestra que la Calidad de servicio tiene una correlacion altamente positiva con la
variable Satisfaccion del cliente corporativo de la empresa Coesti S.A, se precisa
que el coeficiente de correlacion Rho de Spearman r = 0,845, por otro lado, el valor
del nivel de significancia lateral fue de 0,000 este resultado por ser menor a 0,05,
hace que no se tome en cuenta la hipotesis nula y por ende se acepte la alterna
como valida. Por ende, se valora que existe relacion significativa entre Calidad de
servicio y Satisfaccién del cliente corporativo de la Empresa COESTI S.A., Lima -
2022.

Segunda: El presente estudio realizado en relacion al primer objetivo especifico,
sefala que la dimensién Capacidad de respuesta tiene una correlacion altamente
positiva con la variable Satisfaccion del cliente corporativo de la empresa Coesti
S.A, se precisa que el coeficiente de correlacion Rho de Spearman r = 0,878, por
otro lado, el valor del nivel de significancia lateral fue de 0,000 este resultado por
ser menor a 0,05, hace que no se tome en cuenta la hipétesis nula y por ende se
acepte la alterna como vélida. Por ende, se valora que existe relacion significativa
entre Capacidad de respuesta y Satisfaccion del cliente corporativo de la Empresa
COESTI S.A,, Lima — 2022.

Tercera: El presente estudio realizado en relacién al segundo obijetivo especifico,
sefiala que la dimensién Cortesia tiene una correlacion altamente positiva con la
variable Satisfaccion del cliente corporativo de la empresa Coesti S.A, se precisa
gue el coeficiente de correlacion Rho de Spearman r = 0,824, por otro lado, el valor
del nivel de significancia lateral fue de 0,000 este resultado por ser menor a 0,05,
hace que no se tome en cuenta la hipotesis nula y por ende se acepte la alterna
como valida. Por ende, se valora que existe relacion significativa entre Cortesia y

Satisfaccion del cliente corporativo de la Empresa COESTI S.A., Lima - 2022.

Cuarta: EI presente estudio realizado en relacién al tercer objetivo especifico,
seflala que la dimension Elementos tangibles tiene una correlacién altamente
positiva con la variable Satisfaccion del cliente corporativo de la empresa Coesti
S.A, se precisa que el coeficiente de correlacion Rho de Spearman r = 0,862, por

otro lado, el valor del nivel de significancia lateral fue de 0,000 dicho resultado por
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ser menor a 0,05, hace que no se tome en cuenta la hipétesis nula y por ende se
acepte la alterna como valida. Por ende, se valora que existe relacion significativa
entre Elementos tangibles y Satisfaccion del cliente corporativo de la Empresa
COESTI S.A,, Lima - 2022.
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VII.

RECOMENDACIONES

Primera: Respecto a las variables definidas anteriormente para ésta presente
investigacion, se logro tener como resultado final una correlacién positiva alta entre
las dos variables, lo que permite sugerir a la empresa la elaboracion un instructivo
de atencion al cliente de forma estandar y mejorar los canales de atencién de tal
forma que las comunicaciones sean oportunas, ya que, al mejorar la calidad de los

servicios, se tendra mayor fidelizacion y tener mas clientes satisfechos.

Segunda: En referencia a la Capacidad de respuesta y Satisfaccion del cliente, se
logré como resultado una correlacion positiva alta entre la dimension y variable.
Capacidad de respuesta estuvo conformada por los indicadores: atencion, servicio
rapido y predisposicion de ayuda, de acuerdo a los resultados obtenidos permite
sugerir a la empresa pueda implementar un canal de atencién exclusivo para los
clientes corporativos, es decir una mesa de ayuda especializada en las nuevas
plataformas que se han implementado en los ultimos afios, ya que con ellos se
absolveran de forma oportuna las diferentes interrogantes de los clientes con
respecto a las nuevas plataformas, de tal forma que la correlacion podria mejorar

con gran significancia.

Tercero: Con respecto a la Cortesia y Satisfaccién del cliente, se logr6 como
resultado una correlacion positiva alta entre la dimension y variable. Cortesia estuvo
conformada por el indicador que hace referencia a la actitud que se adopta para
brindar la atencion en las estaciones de servicios, ya que, con los resultados
obtenidos permite sugerir a la empresa mejorar el decalogo de atencién, haciendo
hincapié a que la cortesia debe ser transmitida en todo tipo de comunicaciones
hacia el cliente, de tal forma que el cliente pueda distinguir un trato cortés y amable

durante sus atenciones.

Cuarto: En referencia a la Elementos tangibles y Satisfaccion del cliente, se logré
como resultado una correlacion positiva alta entre la dimension y variable.

Elementos tangibles estuvo conformada por los indicadores: infraestructura,
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equipos y elementos de comunicacion, de acuerdo a los resultados obtenidos
permite sugerir a la empresa implementar las geolocalizaciones de las estaciones
de servicios propias, de tal forma que puedan ser identificadas con mayor facilidad
a través de sus equipos celulares, asi mismo reforzar los anuncios de promociones
en pista para que los clientes puedan acceder con facilidad a este tipo de beneficios,
ya que al existir una correlacion considerable entre la dimension y la variable es
pertinente optimizar los resultados para que con ello podamos cumplir con los

objetivos brindados por la compaiiia.

38



REFERENCIAS

Ahrholdt, D. C., Gudergan, S. P., & Ringle, C. M. (2017). Enhancing service loyalty:
The roles of delight, satisfaction,. Journal of Travel Research, 56(4), 436-
450.

Albert, M. (2007). La Investigacion Educativa. Claves teoricas. Espafa: Mc Graw
Hill.

Azan, |. (2020). Calidad de servicio y satisfaccion del cliente en la empresa
Corporacion Aceros Arequipa S.A., Tarapoto, 2020. (Tesis de Maestria).
Universidad César Vallejo, Tarapoto. Obtenido de
https://repositorio.ucv.edu.pe/handle/20.500.12692/61931

Aznar, J. P., Bagur, L., & Rocafort, A. (2016). Impact of service quality on
competitiveness and profitability: The hotel industry in the Catalan coast.
Intangible Capital, 12(1), 147-166.

Babakus, E., & Boller, G. W. (1992). An empirical assessment of the SERVQUAL
scale. Journal of Business Research, 24, 253-268.

Babakus, E., & Mangold, W. G. (1992). Adapting the SERVQUAL scale to hospital
services: an empirical investigation. Health Services Research, 26, 767-786.

Carman, J. M. (1990). Consumer perceptions of service quality: An assessment of
the SERVQUAL scale. Journal of Retailing, 66(1), 33-55.

Chacén Cantos, J., & Rugel Kamarova, S. (2018). Articulo de Revision. Teorias,
Modelos y Sistemas de Gestién de Calidad. Espacios, 39(50). Obtenido de
http://www.revistaespacios.com/al8v39n50/a18v39n50p14.pdf

Chavez, B. E., & Rodriguez, M. L. (Junio de 2017). Analisis de Confiabilidad y
validez de un cuestionatrio sobre entornos personales de aprendizaje.
Revista de  ensayos Pedagadgicos, XI1(01). Obtenido  de
https://dialnet.unirioja.es/servlet/articulo?codigo=7038088

Crispin Aranda, J., Torero Solano de Martel, N. Z., & Martel Carranza, C. P. (2020).
Calidad del servicio y satisfaccion del cliente de los bancos privados. Revista
Cientifica de Ciencias Sociales y Humanidades. Obtenido de
https://doi.org/10.37711/desafios.2020.11.2.212

Cronin, J., & Taylor, S. (1992). Measuring service quality: A re-examination and
extension. Journal of Marketing, 56(3), 55-68.

39



Cruz A., J. G., Blanco J., M., & Monge P., C. (2014). Aproximacion Tedrica para el
Disefio de un Modelo Integral de Satisfaccion de Cliente. Universidad Libre
- Barranquilla. Obtenido de
https://revistas.unilibre.edu.co/index.php/ingeniare/article/view/596/460

Datta K., S., & Vardhan, J. (2017). A SERVQUAL-based framework for assessing
quality of international branch campuses in UAE: A management students’
perspective. Emiratos Arabes. Obtenido de
https://doi.org/10.1177/2158244016676294

Del Pino Romero, J. A. (2018). Calidad de servicio y satisfaccion del cliente en los
principales restaurantes del distrito de Juliaca Provincia de San Roméan
2018. (Tesis de Maestria). Universidad Nacional del Altiplano, Puno.
Obtenido de
http://repositorio.unap.edu.pe/bitstream/handle/UNAP/9970/Jimy_Andy_Del
_Pino_Romero.pdf?sequence=1&isAllowed=y

El-Adly, M. I. (2019). Modelling the relationship between hotel perceived value,
customer satisfaction, and customer loyalty. Journal of Retailing and
Consumer Services, 50, 322-332.

Ferreira-de-Araujo, P., Crema , M., & Verbano, C. (2019). Risk management in
SMEs: A systematic literature review and future directions, in European
Management Journal. Obtenido de
https://www.sciencedirect.com/science/article/abs/pii/S0263237319300751

Gancino, S. (2020). Calidad de servicio y satisfaccion del cliente en la Unidad de
Matriculacion de la Direccibn de Transito Transporte y Movilidad del
Gobierno Auténomo Descentralizado Municipal de Ambato. (Tesis de
Maestria). Universidad Teécnica de Ambato, Ecuador. Obtenido de
https://repositorio.uta.edu.ec/jspui/handle/123456789/31535

Hernandez-Sampieri, R., & Mendoza Torres, C. (2018). Metologia de la
Investigacion: Las rutas cuantitativa, cualitativa y mixta (7ma ed.). México:
McGraw-Hill Interamericana editores S.A.

Horovitz, J. (1990). La calidad del servicio. A la conquista del cliente, McGraw-Hill.

Instituto Nacional de Calidad. (2021). Instituto Nacional de Calidad. Obtenido de

Instituto Nacional de Calidad: https://salalecturavirtual.inacal.gob.pe:8098/

40



Ishikawa, K. (1985). ¢(Qué es control total de la calidad? ElI modelo japonés.
Espafa: Prentice Hall.

Kasiri, L. A., Guan-Cheng, K. T., Sambasivan, M., & Sidin, S. M. (2017). Integration
of standardization and customization: Impact on service quality, customer
satisfaction, and loyalty. Journal of Retailing and Consumer Services, 35, 91-
97.

Kotler. (2013). Direccion del Marketing. Mexico: 12° Edicién.

Kotler, P., Armstrong, G., Lloyd, C. H., & Hongwei, H. (2020). Principles of Marketing
(Vol. 17). Europa: Pearson Educacion.

Kotler, Philip;. (1997). Mercadotecnia. Mexico: Prentice-Hall.

Kumar, V., & Hundal, B. S. (2019). Evaluating the service quality of solar product
companies using SERVQUAL model. International Journal of Energy Sector
Management, 13(3), 670-693.

Lema Rivera, F. F. (2022). Calidad de servicio y satisfaccion del cliente en el
Restaurane La Marea, Pescados y Mariscos, La Victoria 2021. (Tesis de
Maestria). Universidad Privada San Juan Bautista, Lima. Obtenido de
http://repositorio.upsjb.edu.pe/bitstream/handle/upsjb/3737/T1%20-
%20MGEE%?20-
%20LEMA%20RIVERA%20FABIAN%20FABRICIO.pdf?sequence=1&isAllo
wed=y

Liza, C., & Siancas, C. (2016). Calidad de Servicio y Satisfaccion del Cliente en una
Entidad Bancaria de Trujillo, 2016. (Tesis de Maestria). Universidad Privada
del Norte, Truijillo. Obtenido de
https://repositorio.upn.edu.pe/handle/11537/10969

Malhotra, N. K., Agarwal, J., & Shainesh, G. (2018). Does country or culture matter
in global marketing? An empirical investigation of service quality and
satisfaction model with moderators in three countries. Emerging Issues in
Global Marketing, 61-91.

Mata, M. C., & Maccasi, S. (1997). Como elaborar muestras para los sondeos de
audiencias. Volumen5 de Cuadernos de Investigacion.

Molina, R. A. (2019). Calidad de servicio y percepcion de satisfaccion del cliente en
el condominio jardines de la catdlica, Lima 2019. (Tesis de Maestria).

41



Universidad Peruana de las Américas, LIMA. Obtenido de
http://repositorio.ulasamericas.edu.pe/handle/upa/591

Monroy, M., & Urcadiaz, F. (2018). Calidad en el servicio y su incidencia en la
satisfaccion del comensal en restaurantes (Vol. 148). México: Instituto
Tecnoldgico de La Paz, México. Obtenido de
http://www.scielo.org.mx/scielo.php?pid=52448-
76782019000100006&script=sci_arttext

Murali, S., Pugazhendh, S., & Muralidharan, C. (2016). Modelling and investigating
the relationship of after sales service quality with customer satisfaction,
retention and loyalty - A case study of home appliances business. Journal of
Retailing and Consumer Services, 30(1), 67-83.

Parasuraman, A., Zeithaml, V., & Berry, L. L. (1988). SERVQUAL: A multiple-item
scale for measuring consumer perceptions of service quality. Journal of
Retailing. Journal of Retailing, 64(1), 12-37.

Parker, C., & Mathews, B. P. (2001). Customer satisfaction: contrasting academic
and consumers’ interpretations. Marketing Intelligence & Planning. Obtenido
de http://naima.staff.ub.ac.id/files/2013/03/Customer-satisfaction-
contrasting-academic-and-consumers%E2%80%99-in.pdf

Primax Pera. (2021). Primax Pera. Obtenido de
https://www.primax.com.pe/nuestra-empresa/

Quero Virla, M. (2010). Confiabilidad y coeficiente Alfa de Cronbach. Revista de
Estudio Interdisciplinarios en Ciencias Sociales.

Ramya, N., Kowsalya, A., & Dharanipriya, K. (2019). Service Quality and it's
dimensions. EPRA International Journal of Research and Development
(IJRD), 4. Obtenido de www.eprajournals.com

Rojas-Martinez, C., Niebles-Nufiez, W., Pacheco-Ruiz, C., & Hernandez-Palma, H.
G. (2020). Calidad de servicio como elemento clave de la responsabilidad
social en pequefias y medianas empresas. Informaciéon Tecnolégica, 31.
Obtenido de https://www.scielo.cl/pdf/infotec/v31n4/0718-0764-infotec-31-
04-221.pdf

Rojel, J. (2018). La calidad del servicio y satisfaccion del cliente: Binomio clave en
las agencias de viajes en Ecuador. Memoralia, 12. Obtenido de

42



http://www.postgradovipi.50webs.com/archivos/memoralia/2018-
I/ARTICULO15.pdf

Santaella, J. (2022). Que es la organizacion y cuales son sus causas Yy
consecuencias. ECO3 MULTIMEDIA S.A. Obtenido de Economia3:
https://economia3.com/globalizacion-concepto/

Silva Trevifio, J. G., Macias Hernandez, B. A., Tello Leal, E., & Delgado Rivas, J.
G. (2021). La relacion entre la calidad en el servicio, satisfaccion del cliente
y lealtad del cliente: un estudio de caso de una empresa comercial en
México. Ciencias Sociales UAT. Obtenido de
http://www.scielo.org.mx/scielo.php?pid=S2007-
78582021000100085&script=sci_arttext

Thompson, |. (2016). La satisfaccion del cliente. Obtenido de http://mood-
le2.unid.edu.mx/dts_cursos_mdl/pos/MD/MM/AM/03/Satisfaccion
_del_Cliente.pdf.

Tinco Rojas, L. E. (2022). Calidad de servicio y satisfaccion del cliente en empresas
familiares de distribucion de gas a domicilio. empresas familiares de
distribucion de gas a domicilio. (Tesis de Maestria). Universidad Nacional
Mayor de San Marcos, Lima. Obtenido de
https://cybertesis.unmsm.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12672/17783/Tin
co_rl.pdf?sequence=1&isAllowed=y

Ugarte, W. (2021). Calidad de servicio y satisfaccion de los estudiantes del comedor
universitario en la Universidad Nacional Mayor de San Marcos. (Tesis de
Maestria). Universidad Mayor de San Marcos, Lima. Obtenido de
https://cybertesis.unmsm.edu.pe/handle/20.500.12672/16677

Usman, M., Shafiq, M., Savino, M., Rashid, Z., Yehya, M. |., Naqvi, A. A., &
Menanno, M. (2019). Investigating the role of QMS implementation on
customers’ satisfaction: A case study of SMES. IFAC-PapersOnLine, 52(13),
2032-2037.

Villacrés, A. (2020). La calidad del servicio y satisfaccién del cliente externo en el
laboratorio clinico de la Fundacién Santa Isabel Madre del Precursor. (Tesis
de Maestria). Universidad Catélica de Santiago de Guayaquil, Guayaquil,
Ecuador. Obtenido de Repositorio Digital UCSG:
http://201.159.223.180/handle/3317/14704

43



Zarrago, L., Molina, V., & Corona, E. (2018). La Satisfaccién del cliente basada en
la calidad del Servicio a través de la eficiencia del personal y Eficiencia del
Servicio: Un estudio Empirico de la Industria Restaurantera. Revista de
Estudios en Contaduria, Administracion e Informatica, 7, 20. Obtenido de
https://www.redalyc.org/journal/6379/637968306002/637968306002.pdf

Zavala, L. (2021). La calidad de servicio y satisfaccion del cliente en el Hotel Costa
Mar en la provincia de Pacasmayo. (Tesis de Maestria). Universidad César
Vallejo, Pacasmayo. Obtenido de
https://repositorio.ucv.edu.pe/handle/20.500.12692/75076

Zeithaml, V. (1988). Consumer perceptions of price, quality, and value: A means-
end model and synthesis of evidence. Journal of Marketing, 52(3), 2-22.

44



ANEXOS

45



Anexol: Matriz de Consistencia

Titulo: Calidad de servicio y satisfaccion de los clientes corporativos en la Empresa Coesti S.A.- Lima 2022

VARIABLES — DIMENSIONES - INDICADORES

PROBLEMA OBJETIVOS HIPOTESIS METODOLOGIA
VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES
Método, Tipo, nivel y disefio.
Problema general Objetivo General Hipotesis principal . L 3 e
Atencién y servicio rapido La investigacion tiene un método cuantitativo
<;C_ual es la re_la_mon que_emstgrentre Determlne_lr la relacion que existe| EX|s_te relacion mgmﬂpe_ttwa entre Capacidad de|Predisposicion de ayuda El Tipo de investigacion es descriptiva -
la calidad de servicio y la satisfaccion del |entre la calidad de servicio y lala calidad del servicio y la| respuesta. ’
. . . » : . . o ’ . correlacional
cliente corporativo de la Empresa [satisfaccion del cliente corporativo/satisfaccion del cliente corporativo
COESTI S.A,, Lima — 20227 de la Empresa COESTI S.A., Lima -|de la Empresa COESTI S.A., Lima - El Disefio de la investigacion es no
2022 2022 experimental, con corte transversal.
X. Calidad de Servicio Poblacién y muestra
Problemas Especificos Objetivos especificos Hipétesis secundarias Actitud que se adopta para brindar la atencion | La poblacion universo esta constituida por
; clientes corporativos de la Empresa COESTI
¢Cudl es la relacion que existe entre laj Determinar la relacioén que existe| Existe relacién significativa entre Cortesia. S.A. - Lima 2022, con un total de 135 clientes.
capacidad de respuesta y la satisfaccion|entre la capacidad de respuesta y lalla capacidad de respuesta y la| ; .
del cliente corporativo de la Empresajsatisfaccion del cliente corporativolsatisfaccion del cliente corporativo La muestra esta conformada por 101 clientes,
COESTI S.A. — Lima 20227 de la Empresa COESTI S.A. — Limalde la Empresa COESTI S.A. — Lima el cual se calculd utilizando el método
2022. 2022. probabilistico.
(',Cl’.lé| es la relac_ic')n qU(’B existe ent_re laj ) B ) Existe [elacic’)n significati\{z-j\ entre E|ememos |nfraestructur.a’ .equipos y elementos de Técnicas e instrumentos.
cortesia y la satisfaccion del cliente] Determinar la relacion que existella Cortesia y la satisfaccion del tangibles comunicacion.
corporativo de la Empresa COESTI S.A. —|entre la cortesia y la satisfaccion delcliente corporativo de la Empresa| La técnica que se utilizé fue la encuesta,
Lima 2022? cliente corporativo de la EmpresalCOESTI S.A. — Lima 2022. El instrumento para la recoleccion de datos es
) . COESTI S.A. — Lima 2022. . S L ) . basicamente el cuestionario via web, enviado
¢Cudl es la relacion que existe entre los Existe relacion significativa entre Rendimiento Medicion de la capacidad, conocimiento y| ;|3 muestra de clientes seleccionados.
Elementos tangibles y la satisfaccién del| Determinar la relacién que existe[Elementos  tangibles y  lal percibido. habilidad percibida.
cliente corporativo de la Empresa COESTIlentre Elementos tangibles y lajsatisfaccion del cliente corporativo
S.A. — Lima 2022? satisfaccion del cliente corporativo/de la Empresa COESTI S.A. — Lima| ) )
de la Empresa COESTI S.A. — Lima2022. Y. Satisfaccion  del Es lo que espera el cliente sobre el producto
2022. cliente Expectativas  del|que va a obtener, antes de efectuar una
cliente compra.
Niveles de|Se evalua mediante encuestas de satisfaccion

satisfaccion.

(Satisfaccion, insatisfaccion y complacencia).




Variable 1- Calidad de servicio

Anexo 2: Matriz de Operacionalizacion de las variables

VARIABLE

DEFINICION
CONCEPTUAL

DEFINICION
OPERACIONAL

DIMENSIONES

INDICADORES

iTEMS

ESCALA

Variable X:
Calidad de
Servicio

Segun Kotler (1997),
la Calidad de servicio
es cualquier
beneficio que una
parte se le da a otra,
que se implementa
para entregar una
mejor satisfaccién a
su cliente es decir
darle un buen trato y
su produccion puede
estar relacionada o
no con un producto
fisico.

La variable Calidad
de servicio, serd
medida a través de
un cuestionario
conformado por 15
preguntas (5 parala
dimensién de
capacidad de
respuesta, 5 parala
dimensién de
cortesia, y 5 para la
dimensién de
competencias
personales

Capacidad de respuesta

Cortesia

Elementos tangibles

Tiempo de respuesta en
atender a un cliente

Medicion de la actitud del
personal cuando realiza la
atencion.

Infraestructura, equipos y
elementos de comunicacion.

1-5

6-10

11-15

Para determinar la
importancia de la
Operacionalizacién
se utilizé la escala
Likertde1a5, en
donde:
1= Nunca,
2= Casi nunca,

3 = A veces,

4 = Casi siempre,
5 =Siempre




Variable 2- Satisfaccion del cliente

DEFINICION DEFINICION .

VARIABLE CONCEPTUAL OPERACIONAL DIMENSIONES INDICADORES ITEMS ESCALA
Segun Wittingslow Medicién de la
(19'99)’ ”-I? Rendimiento capacidad,
sgtwfacuon del . . . 0 conocimientoy 1-5 Para determinar la
cliente es un La variable satisfaccién del percibido habilidad i oortancia de la
campo de estudio  cliente, serd medida a percibida. 0 epracionalizacién
amplio e incluye través de un cuestionario s: utiliz6 |a escala

Variable Y: dlz::;:afj::(:g;nas c?;\fﬁ:]r:aasd(c; pc;rrjlsa Expectativas Andlisis de Likertde1a5, en

Satisfaccion del 7 ques. £ preguntas {> p . . clientes perdidos, 6-10 donde:
; concepto hasido  dimensién de capacidad  del cliente .
cliente quejas, reclamos 1 = Nunca,

enfocado desde de respuesta, 5 para la 9= Casi nunca
perspectivas muy  dimensién de cortesia, y 5 ; - A veces !
distintas y por para la dimension de Se evalua 4= C_asi siem ,re
autores competencias personales  Niveles de mediante 11-15 _5 _ Siemprz '

pertenecientes a
campos cientificos
diversos.”

satisfaccion

encuestas de
satisfaccion




Anexo 3: Instrumento de recolecciéon de datos

Cuestionario: Calidad de servicio

Datos generales:
N° de cuestionario: Fechade recoleccion: / [/

Indicaciones: Estimado cliente, reciba Ud. un cordial saludo, agradeceria su participacion
respondiendo la siguiente encuesta, cuyo propdsito es conocer el nivel de la variable de estudio, se
garantiza que ésta encuesta es confidencial y anénima.

Leer cuidadosamente cada preposicién y seleccione una de las opciones de valoracion que
usted considere apropiada, marque del 1 al 5 segun corresponda su respuesta, debe marcar con un
aspa (X) su opcion elegida, debe tener en cuenta que no existe respuestas “correctas” e

“incorrectas”. Solo se requiere sinceridad y honestidad de acuerdo a su contexto.

Valoracion:
1 Nunca
2 Casi nunca
3 En ocasiones
4 Casi siempre
5 Siempre
N° VARIABLE: CALIDAD DE SERVICIO VALORACION
DIMENSION 1: CAPACIDAD DE RESPUESTA 1 2 3 4
Indicador: Atencion y servicio rapido, Predisposicion de ayuda
1 Considera Ud. que el representante comercial comunica al cliente correctamente los procesos y tramites
para la atencion.
2 | Considera Ud. que el representante comercial ofrece un servicio eficiente.
3 Considera Ud. que el representante comercial esta presto a asistir, dar recomendaciones y solucionar los
problemas o inconveniente de sus clientes.
4 Considera Ud. que el representante comercial brinda atencion adecuada y se muestra disponible para
responder a las interrogantes de los clientes.
5 Considera Ud. que en general la empresa Primax soluciona de forma oportuna y adecuada los
problemas que pueda presentar Ud. como cliente.
DIMENSION 2: CORTESIA
Indicador: Actitud que se adopta para brindar la atencion
6 Considera Ud. que la respuesta del representante comercial durante sus comunicaciones (via telefonica,
correo electrénico, mensajes de texto, etc.) es la adecuada.
7 Considera Ud. que la atencidn que recibe por parte del representante comercial es cortés (amable y
considerado en su trato).
8 | Considera Ud. que el representante comercial trata con igualdad a todos sus clientes.
9 | Considera Ud. que el representante comercial es respetuoso durante sus atenciones.

10

Considera Ud. que el representante comercial tiene un comportamiento agradable.




DIMENSION: ELEMENTOS TANGIBLES

Indicador: Instrumentos, equipos y elementos de comunicacion

11 | Considera Ud. que la empresa Primax le ofrece productos de calidad (combustibles y lubricantes).
12 Considera Ud. que la empresa cuenta con maquinas modernas (dispensadores, mangueras) y otros
equipos necesarios, para otorgarle un servicio adecuado.
13 En general considera Ud. que las estaciones de servicios Primax, tienen buena estructura y son faciles
de Identificar.
14 Considera Ud. que en las estaciones de servicios Primax las comunicaciones de sefializacion, tipo de
productos, promociones, estan estratégicamente ubicados y de rapida visualizacion.
15 En general considera Ud. que los empleados de la red de servicios Primax tienen apariencia pulcra y
cuidada.
Valoracién:
1 Nunca
2 Casi nunca
3 En ocasiones
4 Casi siempre
5 Siempre
N° VARIABLE: SATISFACCION DEL CLIENTE VALORACION
DIMENSION 1: RENDIMIENTO PERCIBIDO 2 3
Indicador: Medicion de la capacidad, conocimiento y habilidad percibida
1 En general considera Ud. que el representante comercial ha logrado solucionar las dudas y/o
reclamos de sus usuarios.
2 En general considera Ud. que la atencidn en las estaciones de servicios Primax es comparable con
otras marcas.
3 | En general considera Ud. que se siente seguro de ingresar a una estacion de servicio Primax.
4 | Considera Ud. que en general el representante comercial conoce las necesidades de sus clientes.
5 | En general considera Ud. que en las estaciones de servicios Primax recibe la atencion requerida.
DIMENSION 2: EXPECTATIVAS DEL CLIENTE
Indicador: Es lo que espera el cliente sobre el producto que va a obtener, antes de efectuar
una compra
6 Considera Ud. que el servicio que se brinda en las estaciones de servicio Primax es acorde a las
exigencias de sus clientes.
7 Considera Ud. que el estilo del servicio ofrecido en las estaciones de servicios Primax es la
adecuada.
8 Considera Ud. que el representante comercial tiene pleno conocimiento sobre los tipos de
productos y/o servicios que ofrece Primax.
9 Considera Ud. que la atencion del representante comercial cumple con las expectativas en cuanto a
la absolucion de dudas y/o consultas.
10 En general considera Ud. que la informacién que le proporciona el representante comercial respecto

a los servicios y productos de la empresa es clara y precisa.




DIMENSION 3: NIVELES DE SATISFACCION

Indicador: Se evalia mediante encuestas de satisfaccion

Considera Ud. que el representante comercial anticipa en cubrir las necesidades y requerimientos

11 . iy
de sus clientes durante el proceso de atencion.

12 En general considera Ud. que la informacién que le brinda el representante comercial se orienta a
perfilar un mejor servicio.

13 En general Usted queda satisfecho con la atencidn que recibe por parte del representante
comercial.

14 En general considera Ud. que los productos y/o servicios que le brinda la empresa Primax cubre
sus expectativas.

15 Considera Ud. que en general los horarios de atencion que le brinda el representante comercial se

encuentran acorde a sus requerimientos.




Anexo 4: Validez y Confiabilidad

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE CALIDAD DE SERVICIO

Ne DIMEN SIONES J itemnis Pertinencia® |Relevancia? Claridad? Sugerencias
DIMEMSION 1: CAPACIDAD DE RESPUESTA Si Mo Si Mo Si Nao
Indicador- Atencion y servicio rapido, Predieposicion de ayuda

1 Considera Ud. que 2| representante comersial comurica al clients comectamente los X X X
procesos v iremides pars |a atemcicn

2 Comsidera Ud. gue 2l representante comercial ofrece un servicio sficierts X X X

3 | Considera Ud. gue el representante comersial esta presio & asistin, dar x ER X
recomendacionss y solucionar los problemas o inconvenienis de sus cliemtes.

4 Considera Ud. que 2| representante comercial brinda stencion adecuada y se X X X
musstrs disporible para responder 5 las mtermogantes de los clisnies.

5 | Comsidera Ud. que 2n gensral la emprasa Primax scluciona de forma oporuna v X X X
adecuada los problemas gue pueda presentar Ld. como clente.
DIMEMSION 2: CORTESIA Si Mo Si N Si Nao

or Actitud que se adopda para brindar la atencian

[-] Considera Ud. gue la respussta del representaris comercial duraris sus X X X
comunicacionss (via felefirica, comeo electrinico, mersajes de texdo, st esla
adecuada

7 | Considera Ud. que Ia stercicn gus recibe por parte del represemtaris comenial es X X X
corgs (amable v considersdo en su frato).

E] Considera Ud. que el representante comersial trsta con igualdad s todios sus X X X
i

a Considera Ud. gque 2l representante comersial es respstucso durents sus X X X

ciones.

A0 ‘Considera Ud. gue =l representante comercial i wn comportamiento agradable. X X X

DEMEMSION- EL EMENTOS TANGIELES Bi No i Nao Si MNao
Indscadeor: Instrumentes, eguipos v &l tos de comunicacian

M Considera Ud. gue la empresa Prmax le ofrece productos de caslidad (combusthles X X X

habricantes).

12 Considera Ud. gue la empresa cuenta con maquinas modemas (dispensadores, X X X
mangusrss) v ofros Squipos necesanos, pars ciorgade un sendcio adecuada.

13 En gereral considers Ud. que las estaciones de sernvicios Primax, enen busrna X X X
astruchara v som faciles de ldentificar

14 | Considera Ud. que en las estaciones de servicios Prmax las coruricacionss de X X X
sefalizacion, §po de prodwcios, promociones, estan estratégicaments whicadas ¥ de
wépida visuslizaciin

13 En gemersl considers Ud. gue los empleados de |a red de servicios Primax tisnen X X X
Aparencis pulcra v cuidada

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE SATISFACCION DEL CLIENTE
N2 DIMEN SIONES /[ items Pertinencia® |Relevancia?® Claridad? Sugerencias
DIMENSION 1: RENDIMIENTO PERCIEIDD Si Mo Si Mo Si Nao
Indicador- Madicion de la capacidad, conocimiento y habilidad percibida

1 En general considera Ud que & represerisni= comencial ha logrado solucionar ls= X i X
dudss yio reclsmos de sws usuanos.

2 En geraral considers Ud ques |a atencidn en las estaciones de servicios Prmax es X X X

comparshle con otras marcas.

3 En gereral considera Ud gus se siente seguro de ingresar & una estacion de X X X

sarvicic Primax.
4 Considera Ud. gue en genarsl & represenisnis comercial conoce |ss necesidades X X X
de sus clisntes.
5 En gerersl considers Ud. gue en |5= estaciones de senicios Primax recibe la X X X
atemcion requearids.
DIMEMNZION 2: EXPECTATIVAS DEL CLIENTE Si Mo Si Mo Si No
Indicador: E= lo qua sspera el clisnta sobre al producto que va a obtener,
antss de sfsctuar una compra
-] Considera Ud. gue el servicio gus se brinda en |as esisciones de servicio Primax es X X X
acorde & las exigencias de sus clientes.

T Considera Ud. gue el esfilo del sewicio ofrecido en las estaciones de semicios X X X
Primax es 13 adecuada

-] Considera Ud. gue el represemtante comercial tieme pleno conocimisnio sobre los X X X

fipos de producios o servicios gue offece Primax.

a Comsidera Ud. gue la stencion del representants comerdial cumple con las X X X
expectstives en cusnio 3 |s absolucion de dudas yio corsulias.

10 En gereral considera Ud gue |a informiacian que bz proportiona el represenianis X X X

comercial respecto 3 los servicios v produchos de ls empeesa es clara v precisa
DEMEMSION 3: NIWELES DE SATISFACCION Si No Si No Si No
Indicador: Se svalia mediants encusstzs de safisfaccion

hh Considera Ud. gue el representante comercial smiicipsm en cubdr las necesidades v X X X

requenmientos de sus dientes dursnie el proceso de stencion.

12 En gerersl considers Ud. gue la informiacian que k2 bhinds el representamte X X X

omercial 52 orisnta @ perflar un mejor sesvicio.

13 En gerersl Usisd guada safisfecho con la stencion gue recibe por parte del X X X

representante comencial

14 En gerersl considers Ud. gue los producios ylo servicios gue le brinda |3 empresa X X X
Primasx cubre sus expectafvas.

15 Considera Ud. gue 2n genaral los horarios de afencion gue le brnda =l X X X

representanie comercial se encuentrsn scorde & Sus reguerimienios.
Observaciones (precisar si hay suficiencia): Si hay suficiencia
Opiniéon de aplicabilidad: Aplicable [X] Aplicable después de corregir[ ] No aplicable [ ]
Apellidos y nombres del juez validador: Mg. Reyes Valerio Giancarlos Alfredo
DNI: 43326324
Especialidad del validador: Master en Internacional en Ingenieria e Gestion de Operaciones Industriales
. X 27 de mayo del 2022
1Perti ia: El item de al concepto tedrico
formulado.
ZRelevancia: El item es apropiado para representar al ﬁa,v‘%tfmf\)
componente o di ) ifica del cho O T

Wlaridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado

del item, es conciso, exacto v directo

FIRMA DEL EXPERTO INFORMANTE




CERTIFICADO DE WALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE CALIDAD DE SERVICIO

Mo

DIMEN SIOMNES /[ itemns

)

mencia®

ucia®

Claridad® Bugerencias

DIMENSION 1: CAPAGIDAD DE RESFUESTA

Mo

Mo

Indicador- Atencién y servicio rapide, Predisposicién de ayuda

Considera Ud. gue el representante comercial comurica al cliente correctamente los
procesos v rémilss pars la stemcidn

Considera Ud. gque 2l reprecentante comersial ofrece un servicio eficiente.

wm

Considera Ud. que = representante comersial est3 presto a asistie, dar
recomeardationes v solusionar los problemas o ircomvenicrés de sus clientes

Considera Ud. que =l representante comersial brinda stencitn sdecuada y 52
muesirs deporible para responder s las miemocantes de los clisndes.

Considera Ud. que =n genersl |s empress Primax sciuciona de forma cporiuna
adecuads los problemas gue pueda presertar Ud. como chente.

DEMEMSION 2- CORTESIA

No

Si Nao

Indicador- Actitud que se adopda para brindar 1z atencian

Considera Ud. gue I3 respussts ded representsmis comercial dursmis sus
comuricacionss (via teleftrica, comen elechinico, marsajes te texis, =) esla
adecuada

M!M)CMDCM!!E

Ed

B

Considera Ud. gque la stencion gus recibe por parte del representaris comercial es
corés (amabls v considerads en su frabo).

Considera Ud. gue al representante comercial trata con igualdad & todos sus

i
Considera Ud. que =| representante comercial == respetuosc dursnts sus
atenciores.

A0

Considera Ud. que 2l reprecentante comercial tisme 1 compoamicnto sgradsbla.

DEMEMNSION: ELEMENTOS TANGIELES

Gl w| m =

L B T

Indicador: Instrumsntos. aguipos v sl toe da comunicacion

M

Considera Ud. que la empre=a Primax le cirece productcs de calidad [combustbles
¥ brcantas).

12

Considera Ud. que Ia smpresa cuents con maquinas medemas (dispensadores,
manguerss) v oiros squipos necesares, pars clorgade un sericic adecusds.

13

En gerersl considers Ud. gues |a= estaciones de semvicios Primax, Genen busna
estruchara v som faciles de identificar.

14

Considera Ud. gque 2n las estaciones de ssrvicios Pamax las conmunicacionss de
safalizacion, po dz prodwcios, promociones, estan estratégicamenée wbicados v de
rapida visuslizacidn

Eo] I I ] B - ] B

] ] R

b I e

13

En gerersl considers Ud. gue los empleados de |a red de servicios Prmax tiemen
apariencis pulcra v cuidads

E

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE SATISFACCION DEL CLIENTE

Ne

DIMEN SIONES / itemns

g
g

nencia’

Releva

Tncia

Claridad? Sugerencias

DIMENSION 1: RENDIMIENTO FERCIBIDD

Si

No

Indicador: Meadicion de la capacidad, conocimiento y habilidad percibida

En gemeral considers Ud. que el representsmiz comercial ha logrado solucionsr las
dudas yio reclames de sus usuarnos

En gereral considers Ud. que |a atencidn en las estaciones de senvicios Prmax es
compsrshle con obras mancas .

En gerersl considers IUd. que se siente segurs de irgresar & una estacian de
Sardicio Primse.

Considera Ud. gque e genersl & represeriards comercial conoce las necesidades
de sus clientes.

En gerersl considers IUd. que en |as estaciones de sewicios Primax recibe la

B ] ]

L I I B

atencion requarida.
DIMEMNSION 2: EXFECTATIVAS DEL CLIENTE

] I I ] I I B

R

Indicador: E= lo qua espera &l clisnta sobre al producto qus va a obtener,
antes de efectuar una compra

i
3

Considera Ud. gue el servicio gue e brinda en I35 esisciones de sesvicio Primax e=
acorde 5 las exigencias de sus clientes.

Considera Ud. gue 2l estilo del senvicio ofrecido en las estaciones de samvicics
Primax es |3 adecusds

Considera Ud. gue el representants comercial tiere pleno conocimissio sobre los
fipos de producios yio servicios gus ofrece Primax.

Considera Ud. gue la atercion del representamis comerdial curple con la=
expecistivas en cuaric 3 |a absolucion d= dudas yo corsuliss.

10

En gereral considers Ud. gue la informacion que le proporciona el represenianis
comearcial a2 los semvicios uctos de la em es clara isal

S ] e

L I I I ]

DIMENZION 3: NWELES DE SATISFACCION

4]

No

5]

Nao

Indicador: Se evalia mediants sncusstzs de satisfaccion

"

Considera Ud. gue el representants comercial anficipsn en cubeir las necesidades v
requenmentos de sus disntes dursris el proceso de shencidn.

12

En gereral considers Ud. que la informacion que ke binda el represesttaste
comercial se orismia @ perilar un mejor servicio.

13

En gerersl Uisizsd guada ssfisfecho com la stencion gue recibe por parte del
representante comercial

14

gemarsl considers Ud. gue los producios ylo servicios gue e brnda la empresa
Primax cubre sus expectafivas.

15

Caonsidera Ud. que en general los horsrios de atencion gue le brinda &
representamie comercial se encuentran scorde 3 sus reguermisnios.

ES] I I ] B I -] ] B ] B -

I e s

L I I I ]

): Si hay

Observaciones (preci si hay

O

Apellidos y nombres del juez validador.: Mg. Sandoval Ramirez Jorge David

DMI: 41569548

E iali del idador: Magi en Gestion Pablica

: £l iten

formuiado

*Relevancia: El #em es apropiads para representar o

componente o 3 3 el

2c Sa 3in aguna el

del item, 3 conciso, EXACo y diFecto

de A x1 Aplicable después de corregir [

No aplicable [ ]

20 de junio del 2022

Firma Del Experto Informante




CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIAELE CALIDAD DE SERVICIO

e

DIMEN SIONES /[ itemns

g
g

inencia:

ncias

Claridad” Sugerencias

DIMEMNSION 1: CAPAGIDAD DE REZSPUESTA

No

Releva
Si

No

tn

Nao

Indicador- Atencion y servicio rapide, Predisposicion de ayuda

Tonsidera Ud. que el representants comersal comurica sl chients comectaments ks
Srocesos v rémites pars |s atencidn

ke

‘Considera Ud. gue 2l representante comersial ofrece un senvicio sficients
Considera Ud. que 2l representante comercial st3 presto a asistie, dar
recomendscicnes y solucionar los problemas o incomvenierés de sus diemtes.

‘Considera Ud. gue 2| representante comercial brinda stencion adecwada v se
muestrs disporible para responder a las ivterrogantes de los clierges.

Considera Ud. gue =n general |a empress Primax solucona de forma cporuna
adecuada los problemas gue pueda presentar Ud. como clente.

s ] R

e I R

DEMEMNSION 2: CORTESLA

4]

No

[

Nao

or: Actitud que s& adopta para brindar |2 atencion

Considera Ud. que Ia respuesta del representamis comercial duraris sus
comunicacionss (via teleftnica, comen elecirénico, mensajes de texio, =ic.) es la
adecuads

I - I T B I I

"

B

Considera Ud. que Ia atencitn gus recibe por parte del repraseniars comercia es
coriés (smable v considersdo en su trato).

Considera Ud. que el representants comersal frata con igualdsd = todos sus
cliemtes.

Considera Ud. gue 2l representante comercial es respetuaso duramnie sus
Stenciomas

‘Considera Ud. gue = representante comercial tiene wn comportiamiento agradable.

DIMEMZION: ELEMENTOS TANGIELES

] ) ] I

No

1 I I

Nao

Indicador: Instrumsntos, sguipos v sl tos de comunicacian

Considera Ud. gue la empresa Pramax ke offrece productos de calidad (combusibles
v hubricartas)

Considera Ud. gue la smpresa cuenla con magquinas modemas (dispensadores,
mangueras) v ofros equipos necesakos, pars oiorgade un sandcio adecusdo.

En general considers UG que la= estaciones de senicios Primax, Genen busna
estructura v son faciles de identificar.

Considera Ud. que an las estaciores de servicios Pamax las comuricaciones de
sefalizacidn, Spo de producios, promociones, estan estratégicamenss ubicadas ¥ de
répida visuslizaciin

E] I I ] I - S ] B

] ] ]

b I e

En gerersl considers UG que Ios enpleades de |a red de semicios Primas fisren
spariencis pulcra y cuidada

B

"

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE SATISFACCION DEL CLIENTE

NE

DIMEN SIONES / items

g
g

DIMENSION 1: RENDIMIENTO FERCIEIDO

inencia®

Mo

Releva
Si

mcia®

No

Claridad? Sugerencias

No

Indicador: Madicion de |la capacidad, conocimiento y habilidad parcibida

En gereral considers Ud. gue el representsmis comercial ha logrado solucionsr lss
dudss ywo reclamas de sus usuaros

En gereral considera Id. gue |a atencion 2n las estaciones de servicios Primax es
comparshie con obras marcas.

En gereral considers Ud. que se sieats sequrs de irgresar & uka estacian de
Saricio Primse.

Considera Ud. gue en genersl &l representaris comercisl conoce |35 necesidades
de sus clientes.

En gerersl considers IUd. que en |a= esteciones de senicios Primax recibe la
atencion requarnda.

] ] I

L I I B

DEMEMNZION 2: EXFECTATIVAS DEL CLIENTE

Fcd S I B S ] I

No

E

No

Indicador: E= lo que espera el clisnta sobre al producto gua va a obtsner,
antes de sfectuar una compra

Considera Ud. gue el servicio gues e brnda e I35 esisciones de semvicio Primax e=
acorde & las exigencias de sus ciiemtes.

Considera Ud. que 2l esfile del sericio ofrecide en las estaciones de semvicics
Primax es |3 adecusds

Considera Ud. gue 2l representants comercial tizre plano corosimismio sobee los
fipos de producios ylo servicios gue ofrece Primax.

Considera Ud. gue la atencicn del representamte comerdial cumples con ls=
expectativas en cusnio a la absolusion de dudas ywio consuliss.

10

En gereral considers Ud. gue |a informacion que bz proportiona el represerianis
comercial respecho a los servicios v produchos de ls empresa es dlara v precisa

L ] I I

DEMEMNZION 3: NWELES DE SATISFACCION

B

Indicador: Se evalia mediants sncusstzs de safisfaccion

1

Considera Ud. gue 2l representants comercial srdicipsn en cubsr las necasidades v
requenmientos de sus clientes dursris el proceso de stercion.

12

En gereral considers IUd. que |s informacidn que bz brinda el represestzste
womerdial 52 orienia a perfilar un mejor senvicia.

13

En gereral Usied gueda ssfisfecho con la stencitn gue recibe por parte del
regresentante comercial

14

En gereral considers Ud. gue los productos ylo servicios gue le branda la empresa
Primax culbre sus expectafivas.

13

Considera Ud. que an gensral los horsrios de atencion gue le brinda =
representamie comercial se encuentran scomde 8 Sus reguermientos.

T ] I B ] 1 ] ] I -]

L ] ] I

Observaciones (precisar si hay suficiencia): Hay suficiencia

Opinion de aplicabilidad: Aplicable [X] Aplicable después de corregir [ 1

Apellidos y nombres del juez validador.: Mg. Graneros Tairo Ruben

DMI: 23951221

Especialidad del validador: Magister en Finanzas

‘Partinencia: El iten comespomds ol comcepts t=deico

formeatado

*Relsvancia: El id=m es apropiadc para representar =l

componsrts o dimension especifica del constucto

*Claridad: Se enfiende sin diiculiad alguns el erunciado

del i#=m, es conciso, sxacte y drecto

No aplicable [ ]

15 de junio del 2022

Firma Del Experto Informante




Anexo 5: Expertos validadores del Instrumento (Cuestionario)

item Nivel Académico Datos del experto Validacion
Mg. Giancarlos A. Reyes Valerio Aprobado

2 Mg. Rubén Graneros Tairo Aprobado

3 Mg. Jorge D. Sandoval Ramirez Aprobado
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MAESTRO)
Fecha de Diploma: 27/11/2020
REYES VALERTO, TIPO: UNIVERSITAT POLITECNICA DE
GIANCARLOS ALFREDO _ CATALTNYA
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Modalidad de estudios: Presencial
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UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Sr. Fernando Moron Chang.
Gerente de Negocios Corporativos — COESTI S.A.

Yo, Rosemary Dany Carbonero Villalobos, identificada con DNI N° 43308946, del Il ciclo
del Programa Académico de Maestria en Administracion de Negocios (MBA) de la Universidad
César Vallejo, me presento ante usted con el debido respeto y expongo:

Que, habiendo realizado mi proyecto de Tesis titulado “Calidad de Servicio y satisfaccién de los
clientes corporativos en la empresa COESTI S.A., Lima 2022”, solicito autorizacion para utilizar
\ informacion de la Empresa y poder llevar acabo la aplicacion del cuestionario a nuestros clientes
en la modalidad crédito, con la finalidad de seguir contribuyendo a nuevos conocimientos en el

puesto Eue desempefio.

Sin otro particular, se despide.
Lima, 26 de mayo del 2022

Atentamente »

W
Rosemary Dany Ca ero Vilalobos
DNI: 43308946



¢7 PRIMAX COESTIS.A.

Santiago de Surco, 09 de junio del 2022

Sefiores:
Universidad Privada César Vallejo
Presente. -

Estimados sefiores:
Mediante la presente, nos es grato expresarle mi cordial saludo y para manifestar lo siguiente:

Que, habiendo recibido su solicitud, para la autorizacién en utilizar informacion de la Empresa,
y publicacion de la tesis titulada “Calidad de servicio y satisfaccién de los clientes
corporativos en la Empresa COESTI S.A., Lima 2022”, en el repositorio de la Universidad Cesar
Vallejo, asi mismo se autoriza la aplicacion del instrumento (cuestionario) a los clientes
corporativos de la Empresa.

Se comunica la ACEPTACION del estudiante Rosemary Dany Carbonero Villalobos, identificada
con DNI 43308946, del lli ciclo de la Maestria en Administracién de Negocios de la Universidad
César Vallejo, con la finalidad de que pueda concluir y realizar las aportaciones pertinentes a
nuestra representada.

Se expide la presente constancia a solicitud del interesado para los fines convenientes.
‘ -

Sin otro particular, se despide.

Atentamente.

v

%

;Q 3 =
\>,

ndo Isaias Moron Chang
Gerente de Negocios Corporativos- COESTIS.A

COESTIS.A.

Av. Circunvalacion del Club Golf Los Incas 134
Torre 1 Of. 908, Santiago de Surco, Lima 33
T(511) 203 3100







