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RESUMEN

El presente trabajo de investigacion titulado “Calidad del Servicio, Satisfaccion y
Lealtad de los usuarios externos del DACE grupo corporativo KHEAL — Truijillo
2023, tiene como objetivo determinar la relaciébn entre Calidad del servicio,
Satisfaccion y Lealtad del distribuidor. El estudio fue de tipo basica, correlacional
multivariada de disefio no experimental en donde la muestra fue de 106 usuarios
externos y se les aplic6 como instrumento una encuesta a cada uno de ellos con

una escala de likerde 1 a 5.

Los resultados indicaron que las variables Calidad de Servicio, Satisfaccién y
Lealtad tienen una correlacién de 0.132 y -0.063 respectivamente y son altamente

correlativas.

La conclusion de la presente investigacion fue que el 100% de los usuarios
encuestados indican que la calidad del servicio es adecuada, el 93.4% de los
usuarios encuestados indican que la satisfaccion es adecuada y el 98.1% de los
usuarios son leales al distribuidor y que existe un porcentaje en donde los usuarios

externos no son leales al distribuidor.

Este estudio demuestra de forma contundente que la calidad de servicio esta
relacionada con la satisfaccion y lealtad y que las tres dependen del éxito de la

empresa. Con esto se lograra obtener los mejores resultados.

Palabras clave: Usuario, Calidad de Servicio, Satisfaccioén y Lealtad.
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ABSTRACT

The present research work entitled "Service Quality, Satisfaction and Loyalty of
external users of the DACE corporate group KHEAL - Trujillo 2023, aims to
determine the relationship between Service Quality, Satisfaction and Loyalty of the
distributor. The study was of a basic, multivariate correlational type of non-
experimental design where the sample was 106 external users and a survey was
applied to each of them with a liker scale of 1 to 5.

The results indicated that the variables Quality of Service, Satisfaction and Loyalty
have a correlation of 0.132 and -0.063 respectively and are highly correlative.

The conclusion of the present investigation was that 100% of the surveyed users
indicate that the quality of the service is adequate, 93.4% of the surveyed users
indicate that the satisfaction is adequate and 98.1% of the users are loyal to the
distributor and that there is a percentage where external users are not loyal to the
distributor.

This study conclusively demonstrates that service quality is related to satisfaction
and loyalty and that all three depend on the success of the company. This will

achieve the best results.

Keywords: User, Service Quality, Satisfaction and Loyalty.



INTRODUCCION

La actualidad, donde todo estd cambiando constantemente por su entorno
econdmico a una gran velocidad de cambios de tecnologia, administracion y
calidad, las companiias priorizan esto ultimo como parte fundamental de
manera que se puedan encontrar plenamente a gusto el usuario. En las
Gltimas décadas, las telecomunicaciones han adquirido una gran relevancia
a nivel mundial, convirtiéndose en una de las industrias mas importantes.
Con el incremento de usuarios de las lineas moviles, las compaiias de
telecomunicaciones se han visto obligados a elevarla su calidad en las
atenciones y asegurar que la satisfaccion y lealtad de sus usuarios sean mas
competitivos.

La calidad de servicio es esencial para cualquier empresa de
telecomunicaciones. Los clientes esperan que sus servicios sean confiables,
rapidos y seguros. En este sentido, las empresas que ofrecen una alta
calidad de servicio suelen tener una ventaja competitiva significativa. A nivel
nacional, podemos citar el ejemplo de empresas como Telefénica, que han
logrado mantenerse lideres en el mercado peruano gracias a su compromiso
con la calidad de servicio. A nivel internacional, podemos mencionar el caso
de empresas como Verizon o AT&T en Estados Unidos, que han logrado
destacarse por su calidad de servicio en un mercado altamente competitivo.
Estas empresas ofrecen soluciones innovadoras y personalizadas para cada
cliente, lo que les permite diferenciarse del resto y generar lealtad. En el
ambito local, existen muchas empresas pequefias que han logrado
destacarse por su calidad de servicio. Estas compafiias tienden a brindar
servicios que son adaptados a las necesidades individuales de sus usuarios,
lo cual les permite establecer una relacién basada en confianza y lealtad. En
este sentido, las empresas que logran generar una alta lealtad del cliente
suelen tener una ventaja competitiva significativa.

Existen diferentes organizaciones que se encargan de velar por la buena
atencion a los usuarios. La Organizaciéon Internacional de Normalizacion,
conocido como ISO es una entidad importante que vela por la calidad,
satisfaccion y lealtad, su propdsito es desarrollar sistemas de gestion en la

calidad de atencion en las compafias. Otra organizacion muy importante es



INDECOPI, estd comprometido de garantizar por la proteccion de los
usuarios y fomentar la fidelidad en las transacciones comerciales. La parte
privada de velar este rubro es OSIPTEL, encargado de supervisar y regular
el sector de las telecomunicaciones en el pais. Dentro de sus
responsabilidades se incluyen la proteccion de los usuarios, la estimulacion
de la competencia y el estimulo de la inversion en el sector. OSIPTEL
implementa normativas para asegurar un servicio de excelencia y fomenta
la claridad y la disponibilidad de datos importantes por los usuarios.

En el Peru existen muchos problemas respecto a este tema porque no tienen
buena atencién al publico cuando este quiere adquirir un servicio y son pocas
empresas que presentan buenos resultados en su atencién al cliente y logran
crear que el usuario sea leal. Para la Compafia es vital que los usuarios
terminen conformes por la atencion y que haya cumplido con sus
expectativas al momento de realizar la adquisicion del servicio. Claro es una
de las compafiias de telecomunicaciones mas grandes en el Peru, este afio
sigue mejorando con la atencion al cliente de sus distribuidores; en donde el
usuario tenga una atencion personalizada y rapida cuando solicite algun
servicio; otorgando capacitaciones para los ejecutivos de las distribuidoras.
En el &mbito social, es importante que las compafiias que prestan servicio a
los usuarios brinden un servicio de calidad; para el Grupo Corporativo
KHEAL es de gran relevancia, ya que esta investigacion nos permitira
determinar si el servicio que se ofrece a los usuarios tiene un impacto
positivo y contribuye a la estabilidad en el sector de las telecomunicaciones.
logrando ser el mas competitivo que los demas distribuidores y asi encontrar
la lealtad del usuario para mantenerse con el servicio. Debido a toda esta
problematica surgio la siguiente pregunta ¢ Cudl es la relacion de calidad del
servicio, satisfaccion y lealtad de los usuarios externos del DACE - Grupo
corporativo KHEAL, Trujillo 2023?; para lograr un mejor analisis a este
problema, surgieron varias interrogantes: ¢ Cual es la relacion de fiabilidad,
satisfaccion y lealtad de los usuarios externos del DACE - Grupo corporativo
KHEAL, Trujillo 20237?; ¢ Cudl es la relacién de la seguridad, satisfacciony
lealtad de los usuarios externos del DACE - Grupo corporativo KHEAL,

Trujillo 2023? ¢ Cual es la relacion de tangibilidad, satisfaccion y lealtad de



los usuarios externos del DACE — Grupo Corporativo KHEAL, Truijillo 20237;
¢,Cual es la relacion de capacidad de respuesta, satisfaccion y lealtad de los
usuarios externos del DACE - Grupo corporativo KHEAL, Trujillo 2023?;
¢, Cudl es la relaciébn de empatia, satisfaccion y lealtad de los usuarios
externos del DACE - Grupo corporativo KHEAL, Trujillo 2023?

Este estudio presenta las siguientes justificaciones: Justificacion Teorica, se
empled teorias de autores que nos ayudaron a brindar informacion sobre las
variables; esto nos sirve para tener alternativas de solucion frente a esta
problematica. Para Calidad del Servicio se tomo el concepto de Bustamante
(2019) y Zeithaml (1988), Satisfaccion se consider6 el concepto de
Armstrong (2017) y para Lealtad del usuario se tomo el concepto de Lovelock
& Wirtz (2009) dichas teorias ayudaran a desarrollar este estudio. En la
justificacion practica, nos permite utilizar diferentes disefios y estrategias en
donde el usuario tenga una mejor percepcion con la atenciéon recibida;
aplicando, recomendaciones y sugerencias que nos ayuden a mejorar las
posibles deficiencias que se puedan encontrar con relacion a las variables
estudiadas. En la justificacion metodoldgica, el estudio es cuantitativo y se
utilizara de instrumento la encuesta con esto obtendremos datos en lo cual
tendremos resultados que servira al distribuidor para la toma de decisiones.
El objetivo general: Determinar la relacion entre calidad del servicio,
satisfaccion y lealtad de los usuarios externos del DACE - Grupo corporativo
KHEAL, Trujillo 2023; se determind los siguientes objetivos especificos:
Precisar la relacion entre fiabilidad, satisfacciéon y lealtad de los usuarios
externos del DACE-Grupo corporativo KHEAL, Trujillo 2023; Precisar la
relacion entre seguridad, satisfaccion y lealtad de los usuarios externos del
DACE - Grupo corporativo KHEAL, Trujillo 2023; Precisar la relacién entre
tangibilidad, satisfaccion y lealtad de los usuarios externos del DACE - Grupo
corporativo KHEAL, Trujillo 2023; Precisar la relacion entre capacidad de
respuesta, satisfaccion y lealtad de los usuarios externos del DACE - Grupo
corporativo KHEAL, Trujillo 2023; Precisar la relacion entre empatia,
satisfaccion y lealtad de los usuarios externos del DACE - Grupo corporativo
KHEAL, Trujillo 2023.



La Hipotesis general es: Existe relacion entre Calidad del Servicio,
satisfaccion y lealtad de los usuarios externos del DACE - Grupo corporativo
KHEAL, Trujillo 2023, para este proyecto se plante6 hipétesis especificas
como: Existe relacion entre fiabilidad, satisfaccion y lealtad de los usuarios
externos del DACE - Grupo corporativo KHEAL, Trujillo 2023; Existe relacion
entre seguridad, satisfaccion y lealtad de los usuarios externos del DACE -
Grupo corporativo KHEAL, Trujillo 2023; Existe relacion entre tangibilidad,
satisfaccion y lealtad de los usuarios externos del DACE - Grupo corporativo
KHEAL, Trujillo 2023; Existe relacion entre capacidad de respuesta,
satisfaccion y lealtad de los usuarios externos del DACE - Grupo corporativo
KHEAL, Trujillo 2023; Existe relacion entre empatia, satisfaccion y lealtad de
los usuarios externos del DACE - Grupo corporativo KHEAL, Trujillo 2023.



MARCO TEORICO

Se presenta a continuacion los antecedentes Nacionales e Internacionales
para poder validar el estudio. Empezaremos con los antecedentes
Internacionales:

Vania Azero Gomez & Rodrigo Almeida Cardona (2021), consistio en
examinar como la lealtad de los usuarios de las compaiiias de comunicacién
inalambrica es influenciada por las otras dos variables. La metodologia
estuvo basada en la correlacion de variables, mediante la cual se recopilaron
los datos a través de un cuestionario. Los hallazgos del estudio reflejaron
gue existen diversas percepciones por parte de los usuarios y se descubri6
una conexién entre las diversas dimensiones analizadas.

Silva-Trevifio y col. (2021); Consistié en determinar si existe relacion entre
las variables estudiadas hacia la compafia. Para llevar a cabo este estudio,
se empled una metodologia correlacional. Los hallazgos evidenciaron una
asociacion positiva entre la variable 2 y 3 hacia la empresa. Como
conclusion, sugiere mejorar la atencion y el servicio prestado para lograr una
mayor rentabilidad de la compainiia.

Ashraf Jahmani, Islam Bourini, Omar A. Jawabreh (2020); Su meta de la
investigacion fue desarrollar un modelo de servicio que fomente la fidelidad
de los pasajeros hacia la aerolinea, se utilizd el método de ecuacion
estructural, aplicando una encuesta a un total de 384 pasajeros. Los
resultados indicaron que las tres variables que fueron consideradas en el
proyecto tienen una relacion positiva y son importantes para promover la
lealtad del pasajero hacia la aerolinea. A partir de estos hallazgos, se
concluye que la aerolinea debe enfocarse en mejorar su atencion al cliente
para que los pasajeros se sientan contentos con este servicio, lo que
aumentaria la frecuencia de viajes con la aerolinea y, en consecuencia, su
lealtad hacia la empresa.

Laura Cristina Henao Colorado (2020); La finalidad de la investigacion fue
presentar un modelo conceptual que facilite identificar la fidelidad de los
miembros de la compafia deportiva, considerando los factores previos que
la afectan, se utilizd el método de SERVQUAL, la cual se dividié en dos

fases: una exploratoria y otra descriptiva. Durante la segunda fase, se realizo



una encuesta a los alumnos para recopilar los datos, los cuales se estudiaron
con el modelo de ecuaciones estructurales PLS-SEM. Los resultados
validaron la presencia de una conexion entre las variables investigadas. Por
consiguiente, se llegd a la conclusion de esta investigacion que puede ser
atil en la implementacion de estrategias y asi tomar mejores decisiones para
el ambito deportivo.

Ckayrom Alfonso Valencia Cifuentes (2021); El objetivo de esta investigacion
fue descubrir estrategias efectivas para promover la lealtad del usuario, lo
cual podria generar un impacto favorable en el desempefio financiero. Se
realizé un cuestionario a 406 usuarios de servicios de telefonia movil en
Colombia, seguido de un andlisis de datos utilizando el enfoque de minimos
cuadrados parciales. Los hallazgos revelaron una conexién positiva y directa
entre la fidelidad del usuario y la percepcién de valor. En conclusion, se
considera que este estudio podria ser de gran ayuda para las empresas de
telecomunicaciones, ya que les proporciona informacién valiosa sobre como
mejorar su atencion y fomentar la lealtad del usuario.

Existen tesis de autores nacionales que realizan validacion del estudio, se
consider6 lo siguiente:

Vigo & Gonzéles (2020); Fue determinar la correlacion entre multiples
variables en un laboratorio de andlisis clinicos. Se realiz6 un cuestionario
basado en el modelo aplicado SERVQUAL a 50 usuarios, utilizando una
metodologia correlacional. Los resultados revelaron una alta calidad del
servicio (0.893) y satisfaccion del cliente (0.870) segun los coeficientes de
Alfa de Crombach. Ademas, se identific6 una conexién importante entre las
variables examinadas (Rho = 0.617). Se recomienda realizar estudios
similares de forma regular para implementar estrategias de mejora en el
laboratorio de analisis clinicos.

Chamorro (2019), El propésito fue investigar si la variable 1 tiene un impacto
en la variable 2 y 3. Se utilizd6 un enfoque descriptivo correlacional y se
aplicaron tres cuestionarios para cada variable analizada. Los resultados
mostraron altos valores de Alfa de Cronbach (0.933, 0.964 y 0.948) para
cada variable. En conclusion, se determino que los estudiantes son leales a

la institucion.



Ricardo Alberto Aliaga Gastulemendi (2019), Su propdsito fue establecer la
conexion entre la variable 1, 2 y 3 de los usuarios de las clinicas de Peru. Se
utilizaron técnicas cualitativas y cuantitativas. Los resultados mostraron una
fuerte interconexion entre estas variables, con un coeficiente de correlacion
de 0.84 y 0.81 segun el andlisis factorial. La conclusion obtenida es que, Si
los clientes experimentan satisfaccion con el trato que han recibido, es mas
probable que sean leales y prefieran volver a las mismas clinicas en el futuro.
Edwin Herndn Ramirez-Asis, Misael Erikson Maguifia-Palma, Rosario
Mercedes Huerta-Soto (2020), Su objetivo consistié en examinar el impacto
de la variable 2 y 3 de los usuarios en el sector micro financiero de la region
de Ancash. Se emple6 el enfoque de modelos de ecuaciones estructurales
(SEM) y de andlisis de Minimos Cuadrados Parcial (PLS), y se encuesto a
391 clientes. Los resultados indicaron que las tres variables estudiadas se
influyen mutuamente, con coeficientes de r2=0.637 y r3= 0.510.

Vilca Horna, C. M, Vilca Tantapoma, M. E, & Armas Chang, M. Z (2021), El
propdsito fue determinar si hay una conexion entre la variable 2 y 3. Se
empled la correlacion para el analisis y se encuesté a 352 clientes para
recopilar los datos. Los resultados mostraron una correlacién de 0.973 para
la variable 1 y 0.981 para la variable 2, con un valor de Chi cuadrado de
0.003, indicando una existencia de una conexion directa entre las variables.
La conclusién de la investigacion fue que las variables estan interconectadas
y que la resolucion eficiente de dudas por parte de los empleados genera
satisfaccion en el usuario.

En cuanto a las variables del presente proyecto, se proporcionaran
conceptos generales y sustantivos de Calidad de Servicio, Satisfaccion y
Lealtad, junto con sus respectivas dimensiones.

Calidad de Servicio: Su teoria general se centra en la satisfaccidén del usuario
buscando garantizar el cumplimiento de los productos o servicios con sus
expectativas y requisitos. Esto implica la mejora continua, la gestion eficiente
de los procesos y la atencidn personalizada al cliente.

Existen varios autores que han realizado un andlisis de la teoria de calidad
de servicio, satisfaccion y lealtad en empresas de telecomunicaciones

incluyen a Parasuraman, Zeithaml, Berry, Gronroos, Heskett, Oliver y



Reichheld, entre otros. Estos autores han realizado investigaciones y
contribuciones significativas en el campo de la calidad de gestion y la
satisfaccion del comprador en el &mbito de las telecomunicaciones.

Segun Bustamante et al (2019), Zeithaml (1988) se bas6 en las cinco
dimensiones claves en donde se utilizaron para analizar la calidad percibida
de un servicio y ayudaron a identificar las brechas entre las expectativas del
cliente y su experiencia real. Al cerrar estas brechas, las organizaciones
pueden mejorar la satisfaccion del cliente y ofrecer un mejor servicio. En el
mundo de las telecomunicaciones y TIC, la calidad del servicio es crucial, y
cada empresa proveedora tiene requisitos especificos para su entrega.
Definicibn de calidad de Servicio: Ponte (2019), se establece como las
propiedades y atributos que conforman el valor del producto o servicio para
el consumidor, y que deben estar en linea con las percepciones del
consumidor sobre estas propiedades. que le otorgan valor al usuario y que
deben estar en consonancia con la proyeccién y apreciacion que el usuario
tenga en relacion con dichas cualidades.

Segun el punto de vista por la mayoria de los escritores, es observada de
forma subjetiva y se evalla en comparacion con otros servicios o productos,
basandose en como los consumidores se sienten al respecto.

El modelo SERVQUAL, lanzado por primera vez en 1988, ha pasado por
multiples mejoras y actualizaciones desde entonces. Este método de
investigacion comercial permite analizar la calidad del servicio y comprender
como los clientes tienen su percepcion a cerca del servicio.

Este modelo es capaz de analizar tanto aspectos cuantitativos como
cualitativos de los usuarios, lo que facilita la identificacion de elementos
impredecibles e incontrolables. A través del SERVQUAL se puede obtener
informacion detallada sobre la percepcidn del servicio que los usuarios
reciben de las empresas es una opinion importante a tener en cuenta, asi
COMo sus opiniones y recomendaciones que se dan con el objetivo de hacer
mejoras en ciertos aspectos. El uso de esta herramienta permite conocer las
opiniones que los trabajadores tienen acerca de las percepciones y
expectativas de los usuarios. lo cual puede ser utilizado para mejorar de

forma constante y para realizar comparaciones con otras empresas.



Segun lo mencionado por Sanchez en 2017, SERVQUAL no se limita
Unicamente a ser una herramienta de analisis de la calidad del servicio, sino
que también representa un enfoque para su mejora. Aunque el enfoque de
SERVQUAL ha recibido criticas, principalmente debido a la falta de
independencia entre las dimensiones, estudios posteriores lograron reducir
las diez variables originales a cinco. Las dimensiones son:

Confianza o empatia: Se define en funcion de la atencion una empresa
proporciona a sus usuarios.

Fiabilidad: Cumplir de manera fiable y precisa con los servicios ofrecidos.
Seguridad: La capacidad de generar confianza, conocimientos y seguridad
en los empleados se considera una habilidad importante.

Capacidad de respuesta: Proporcionar asistencia rapida al usuario y brindar
apoyo durante la de compra o consumo de bienes o prestaciones.
Tangibilidad: Los recursos fisicos y técnicos de la empresa, incluyendo sus
instalaciones, materiales y equipos.

Satisfaccion al Cliente: La teoria general de Satisfaccion al cliente sugiere
gue la satisfaccion se basa en la comparacion entre la expectativa y la
experiencia del usuario. Fue propuesta por Oliver en 1980. Esto se consigue
cuando la experiencia supera las perspectivas, lo que lleva a una mayor
lealtad y recomendacion hacia la empresa.

Definicion de Satisfacciéon al Cliente: Armstrong (2017), la satisfaccion del
usuario alcanza cuando lo que la organizacion ofrece satisface con las
expectativas del consumidor. Esto implica que la clave del éxito no radica
tanto en la calidad del servicio brindado, sino en cumplir con lo que promete
la compaiiia.

De acuerdo con Kotler y Armstrong (2017), se define como una emocion que
surge cuando los usuarios comparan sus percepciones sobre la calidad de
un bien o prestacion. Estos autores sugieren que, al evaluar la satisfaccion
del cliente, se deben tener en cuenta multiples dimensiones, tales como:
Expectativas del cliente: Los clientes tienen una idea previa o anticipada de

lo que esperan adquirir al obtener un servicio o producto.



Valor Percibido: Se refiere a la evaluaciéon del grado de contento o
descontento del usuario, considerando la percepcidon que tiene sobre el
servicio o producto.

Niveles de Satisfaccion: Maximizar el uso efectivo de los recursos y
demostrar una clara y abierta comunicacion con el cliente durante el proceso
comercial con el propésito de aumentar la eficiencia del servicio.

Lealtad: La teoria general de Lealtad sugiere que los clientes leales tienen
una mayor probabilidad de seguir comprando y recomendando una marca o
empresa. Fue propuesta por Reichheld en 1996. La lealtad se construye a
través de experiencias positivas, confianza, satisfaccion y beneficios
percibidos por parte del cliente. Fomentar la lealtad puede generar ventajas
competitivas y un crecimiento sostenible para las organizaciones.

Definicion de Lealtad: Segun Lovelock & Wirtz (2009), la lealtad no se limita
a ser un comportamiento, sino que también abarca aspectos como la
preferencia, los gustos y las decisiones futuras, que se basan en la vivencia
previa del usuario con el servicio y su impacto en él.

Lealtad conductual: Se refiere a la tendencia de un consumidor a volver a
comprar una marca. Para medirla, se utiliza la informacién de su historial de
compras y gastos en la marca, que es visible pero no deducible. Los
indicadores de la lealtad del cliente incluyen la Grado de Eleccion y
adquisicién, Grado de Re-compra y Grado de Recomendacion.

Lealtad actitudinal: Esta actitud positiva hacia una marca 0 servicio
especifico se desarrolla a través de la evaluacién interna del cliente,
permitiendo identificar los elementos que impactan en la repeticion de la
compra. Los indicadores que se utilizan para medirla son: nivel de intencion

de volver a comprar y grado de confianza en la marca.
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METODOLOGIA

3.1 Tipo y Disefio de Investigacion:

Tipo de Investigacion:

Hernandez et al. (2014), Es de enfoque cuantitativo con el propésito de
describir y establecer correlaciones entre las variables de "Calidad de
servicio", "Satisfaccion" y "Lealtad del cliente". Su objetivo es analizar el
impacto de una situacion particular en dichas variables. Ademas, el estudio
se centra su atencion en la medicion de la relacion entre estas variables y
asi adquirir un entendimiento mas completo del fenébmeno.

Es de tipo basica porque busca la formacion de las teorias. Segun Carrasco
(2017) se diferencia del resto por no tener fines practicos claramente

definidos.
Disefio de la Investigacion:

Su disefio es no experimental al observar los fendmenos en su entorno
natural sin intervenir en la manipulacion de las variables. Se recopilaron
datos en diferentes momentos para evaluar su progreso.

En cuanto al analisis de este estudio, fue descriptivo correlacional, porque
se concentrd en identificar las caracteristicas y perfiles de los fenémenos a
través de la recopilacién o medicién de datos de variables individuales o

combinadas para determinar sus relaciones.
3.2 Variables y Operacionalizacion:

Se tomo las siguientes variables:

V1. Calidad del Servicio (Cualitativa)

V2: Satisfaccion (Cualitativa)

V3: Lealtad del Usuario Externo (Cualitativa)

Calidad del Servicio - Variable Independiente:

Definicion Conceptual: Ponte (2019), indica que la calidad del servicio son
las caracteristicas y cualidades que posee y que brindan un valor al
consumidor. Es esencial que estas se ajusten a las expectativas del cliente

en funcién de sus propiedades y atributos.
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Definicion operacional: El enfoque se bas6é en la manera en que los
usuarios perciben dicho servicio. Alcanzar una calidad 6ptima ofrece muchas
ventajas, pero para lograrlo se deben considerar factores como la empatia,
seguridad, fiabilidad, tangibilidad y capacidad de respuesta. Si se logran
cumplir estas medidas, se obtendran efectos beneficiosos para la empresa.
Indicadores:

Fiabilidad: Tiempo indicado, Atencién Oportuna, Solucién a problemas,
Brindar servicio con cero errores.

Seguridad: Confianza, Credibilidad, Presentacion del local.

Tangibilidad: Instalaciones comodas, Presentacion del Personal, Mobiliario
y equipos.

Capacidad de Respuesta: Eficiencia y rapidez, Disponibilidad para ayudar,
Plazos en la atencion.

Empatia: Atencion personalizada, Comprensién y respeto al cliente, Horario
de Atencion.

Escala de Medicion: Ordinal.

Satisfaccién - Variable Dependiente:

Definicion Conceptual: De acuerdo a Armstrong (2017), se deriva de la
capacidad de un bien o prestacion para cumplir las expectativas del
consumidor. Por lo tanto, el éxito de una empresa no se limita Gnicamente a
la calidad de la prestacién que ofrece, sino también a su capacidad para
cumplir las promesas realizadas.

Definicion operacional: De acuerdo a Kotler y Armstrong (2017), se
caracteriza por la condiciébn emocional que se compara con la apreciacion y
el desempefio de productos o servicios particulares, en conjunto con las
expectativas del consumidor. Para lograrla, es esencial considerar las
siguientes dimensiones: las expectativas del cliente, la percepcion del valor
y los niveles de satisfaccion.

Indicadores:

Expectativas del Cliente: Experiencia, Conformidad y Servicio esperado.
Valor Percibido: Percepcién de la atencion, Comodidad del ambiente,

Calidad del producto.
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Niveles de Satisfaccion: Cortesia y amabilidad, Horarios y tiempo de entrega,
Facilidades de pago

Escala de Medicion: Ordinal.

Lealtad del Usuario - Variable Dependiente:

Definicién Conceptual: Segun Gosso (2010), la lealtad del cliente es una
conducta y actitud especificas que son fundamentales en la rentabilidad de
una compaiiia. Se define como un compromiso arraigado que impulsa a los
clientes a repetir la compra de un producto de forma consistente, incluso ante
posibles influencias externas o esfuerzos de marketing destinados a cambiar
su comportamiento en una determinada situacion (Kotler et al., 2017, p.104).
Definicion operacional: De acuerdo con Lovelock y Wirtz (2009), la lealtad
no se limita a un simple comportamiento, sino que también implica
preferencias, gustos y decisiones futuras en relacion con la eleccién de un
servicio anteriormente utilizado. Es importante considerar las dimensiones
de la lealtad conductual y la lealtad actitudinal.

Indicadores:

Lealtad Conductual: Grado de Eleccién y adquisicion, Grado de Recompra,
Grado de Recomendacion.

Lealtad Actitudinal: Nivel de intencién, Grado de Confianza.

Escala de Medicién: Ordinal.
3.3 Poblacién, muestray muestreo:

Poblacion:

Segun Hernandez et al. (2014), la estructuracion de las unidades de analisis
es el proceso en donde el investigador elige un grupo de elementos que
comparten caracteristicas similares. En este estudio en particular, se
seleccionaron 150 usuarios externos del distribuidor autorizado del DACE -
Grupo Corporativo KHEAL. Estos usuarios representan la cantidad de
personas que adquirieron los servicios ofrecidos entre los periodos de
Febrero - Mayo del afio 2023, calculado a través de un promedio mensual.
Criterio de inclusién: Se consideraron a los clientes externos que realizaron

compras de forma fisica.
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Criterios de exclusion: se excluy6 a los usuarios que se encontraban de
viaje y no podian participar.

Muestra: Se realiz6 un estudio en el que se tomd una muestra de 106
usuarios del distribuidor autorizado DACE - Grupo Corporativo KHEAL de
Trujillo. De acuerdo con Bernal (2010), constituye una parte significativa de
la poblacion seleccionado con el propdsito de observar y medir las variables
en estudio. Esta muestra puede estar conformada por organizaciones,
individuos o eventos que son objeto de analisis.

Muestreo: El enfoque de utilizado en el estudio fue probabilistico, y se utilizé
la muestra aleatoria simple. Segun Otzen y Manterola (2017), este muestreo
nos garantiza que toda la poblacion de estudio tiene igual probabilidad de
ser elegidos.

Unidad de andlisis: el usuario externo del DACE — Grupo corporativo
KHEAL.

3.4 Técnicas e Instrumentos de recoleccién de datos:

Técnica: Para las variables de Calidad de Servicio, Satisfaccion y Lealtad
del usuario la técnica utilizada fue la encuesta. De acuerdo con Carrasco
(2015), la encuesta es un método empleado para recopilar informacion, en
el cual se incluyen preguntas especificas en un cuestionario. Al finalizar la
encuesta, se realiz6 un analisis estadistico con los datos obtenidos de un
grupo de individuos.

Instrumento: Se optd por utilizar un cuestionario debido a que este método
es apropiado para llevar a cabo estudios que involucren a una gran cantidad
de personas, ya que permite obtener respuestas de manera rapida y directa.
Carrasco Diaz (2005) indica que este método posibilita obtener respuestas
directas y agiles de un amplio nimero de personas, sin requerir una relacion
previa con el encuestado.

Este estudio consta de dos secciones el cuestionario. La primera seccion
estaba destinada a medir la calidad del servicio, para lo cual se utilizo el
cuestionario de SERVQUAL validado por Parasuraman et al. en 1985,
qguienes habian verificado su confiabilidad en diversos estudios para

cualquier ambito de investigacion. En el presente estudio, se adapté a la
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realidad de las telecomunicaciones y se enfoco en las 5 dimensiones que
constan de un total de 15 items.

En la segunda seccion del cuestionario se abordaron las variables de
Satisfaccion y Lealtad del usuario externo. Para medir la variable de
Satisfaccion se tomaron en cuenta 3 dimensiones basadas en la teoria de
Kotler, las cuales constaban de un total de 9 items. En cuanto a la tercera
variable, se utilizaron 2 dimensiones basadas en la teoria de Alvarez, las
cuales constaban de un total de 5 items. Para medir estas variables se utilizé

la escala de Likert.
3.5 Validez y Confiabilidad:

Se llevé a cabo una evaluacién preliminar del instrumento mediante una
prueba piloto con un grupo de 25 clientes pertenecientes a una distribuidora
diferente, con el objetivo de verificar la confiabilidad del cuestionario antes
de su aplicacion a los participantes del estudio.

Los resultados para las variables de acuerdo al coeficiente Alfa de Crombach
fueron los siguientes: Calidad de Servicio a=0.86, Satisfaccion a=0.89 y
Lealtad a=0.87. Estos resultados indicaron que el cuestionario es valido y
confiable en la investigacion.

Segun Hernandez et al. (2014), la fiabilidad de un instrumento se relaciona
con la medida en que se obtienen resultados coherentes y consistentes a

través de distintas técnicas, lo cual determinara su imparcialidad y precision.
3.6 Procedimientos:

Con el fin de adquirir los datos requeridos, se solicitara la cooperacion de los
usuarios externos que acuden a la distribuidora mediante una carta de
autorizacion dirigida a la empresa mencionada. En dicha carta se pedira

permiso para aplicar cuestionarios en escala de Likert a los usuarios.
3.7 Método de anélisis de datos:

Finalizada la ejecucion del instrumento a los usuarios externos de la
distribuidora, se procedera a realizar un analisis descriptivo e inferencial
utilizando el programa estadistico SPSS para la tabulacion y andlisis

correspondiente para el comportamiento de variables.
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Se empleo el test de Kolgomorov -Smirnov porque el tamafio de muestra es
mayor a 50 y luego se procedio a utilizar el test de Chi-cuadrado para validar
la hipétesis.

Segun Valderrama (2015), los resultados cuantitativos justifican la
recopilacion y analisis de datos para abordar un problema especifico. Se
emplean métodos y formularios estadisticos para verificar si la hipétesis es

verdadera o falsa.
3.8 Aspectos éticos:

La informacion obtenida fue Unicamente utilizada para esta investigacion en
donde se contd con la colaboracion de la compafia para poder realizar las
encuestas a 106 usuarios externos en donde permaneceran en el anonimato
y asi asegurar que solo serd utilizada para fines académicos. Se tomé en
cuenta los principios éticos y valores apropiados, respetando los trabajos
previos y citando adecuadamente las fuentes segun las normas APA.
Ademas, se solicito permiso a las dos distribuidoras para utilizar el
instrumento y obtener informacién precisa y confiable. Cada resultado
obtenido en la prueba piloto tuvo Unicamente un propdsito académico, sin
modificaciones en las variables o respuestas de los clientes garantizando su

confiabilidad.
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IV. RESULTADOS

Variable 1: Calidad de Servicio

Tabla 1

Frecuencia sobre la Variable Calidad de Servicio

Tipo F | %
Adecuado 106 | 100

Se observa en la Tabla 1 que el 100% de los usuarios que equivalena 106
encuestas, consideran que es adecuado la calidad del servicio por el Dace,
no se encontrd usuarios que consideren inadecuado la calidad del servicio

del Dace.

Tabla 2

Frecuencia sobre la dimension Fiabilidad

Tipo F | %
Regular 9 |85
Adecuado 97| 92
Total 106 | 100

Se puede observar en la Tabla 2 que el 91.5% de los usuarios que equivalen
a 97 encuestas, consideran que es adecuado la fiabilidad en su atencién
por el Dace, mientras que el 8.5% de clientesque equivalen a 9 encuestas

consideran regular la fiabilidad en su atencion por el Dace.

Tabla 3
Frecuencia sobre la dimensién Seguridad

Tipo F %

Regular 13 |12.3
Adecuado 93 | 87.7
Total 106 | 100

Se puede observar en la Tabla 3 que el 87.7% de los usuarios que equivalen
a 93 encuestas, consideran que es adecuado la Seguridad en su atencion
porel Dace, mientras que el 12.3% de clientesque equivalen a 13 encuestas

consideran regular la fiabilidad en su atencion por el Dace.
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Frecuencia sobre la dimension Tangibilidad

Tipo F %

Regular 13 |12.3
Adecuado 93 |87.7
Total 106 | 100

Se puede observar en la Tabla 4 que el 87.7% de los usuarios que equivalen
a 93 encuestas, consideran que es adecuado la Tangibilidad en su atencién
por el Dace, mientras que el 12.3% de usuarios que equivalen a 13

encuestas consideran regular la tangibilidad en su atencion por el Dace.

Tabla 5
Frecuencia sobre la Dimensién Capacidad de Respuesta

Tipo F %

Regular 5 |47
Adecuado |101|95.3
Total 106 | 100

Se observa en esta tabla que el 95.3% de los usuarios que equivalena 101
encuestas, consideran que es adecuado su capacidad de respuesta enla
atencion por el Dace, mientras que el 4.7% de usuarios que equivalen a 5
encuestas consideran regular su capacidad de respuesta en la atencién por
el Dace.

Tabla 6

Frecuencia sobre la Dimension Empatia

Tipo F %

Regular 47 |44.3
Adecuado 59 |55.7
Total 106 | 100

Se puede observar en la Tabla 6 que el 55.7% de los usuarios que equivalen
a 59 encuestas, consideran que es adecuado la atencion del personal ya
gue son empatico, mientras que el 44.3% de usuarios que equivalen a 47

encuestas consideran que el personal de atencion es regular en su empatia.
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Variable 2: Satisfaccion

Tabla 7
Frecuencia sobre la Variable Satisfaccion

Tipo F %

Regular 7 | 6.6
Adecuado | 99 |93.4
Total 106 | 100

Se puede observar en la Tabla 7 que el 93.4% de los usuarios que equivalen
a 99 encuestas, consideran que los compradores en la satisfaccion son
adecuados con la atencién, mientras que el 6.6% de usuarios que equivalen

a 7 encuestas consideran que su satisfaccion es regular.

Tabla 8

Frecuencia sobre la dimensiéon Valor Percibido

Tipo F %
Adecuado | 106 | 100

Se puede observar en la Tabla 8 que el 100% de los usuarios que equivalen
a 106 encuestas, consideran que los usuarios son adecuados su valor
percibido del distribuidor, no se encontré usuarios que no estén de acuerdo

con el valor percibido.

Tabla 9

Frecuencia sobre la dimension Expectativas del Cliente

Tipo F %

Regular 7 | 6.6
Adecuado | 99 |93.4
Total 106 | 100

Se puede observar en la Tabla 9 que el 93.4% de los usuarios que equivalen
a 99 encuestas, consideran cumplen con las expectativas del usuario al
momento de realizar la compra con el Dace; esto es clasificado como
adecuado, mientras que el 6.6% de usuarios que equivalen a 7 encuestas

consideran los usuarios que cumplen regular sus expectativas.
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Tabla 10

Frecuencia sobre la Dimension Niveles de Satisfaccion

Tipo F %

Regular 12 | 113
Adecuado | 94 | 88.7
Total 106 | 100

Se puede observar en la Tabla 10 que el 88.7% de los usuarios que
equivalen a 94 encuestas, consideran que cumplen con los niveles de
satisfaccion del cliente al momento de realizar la compra en el Dace; esto
es clasificado como adecuado, mientras que el 11.3% de usuarios que
equivalen a 12 encuestas consideran los usuarios que cumplen regular con

sus niveles de satisfaccion.

Variable 3: Lealtad

Tabla 11

Frecuencia sobre la Variable Lealtad

Tipo F %

Regular 2 |19
Adecuado | 104 | 98.1
Total 106 | 100

Se puede observar en la Tabla 11 que el 98.1% de los usuarios que
equivalen a 104 encuestas, son leales con la empresa; es clasificado como
adecuado, mientras que el 1.9% de usuarios que equivalen a 2 encuestas

consideran que no son leales con el distribuidor.

Tabla 12

Frecuencia sobre la Dimension Lealtad Conductual

Tipo F %

Regular 2 |19
Adecuado [ 104 | 98.1
Total 106 | 100

Se puede observar en la Tabla 12 que el 98.1% de los usuarios que
equivalen a 104 encuestas, que tienen una lealtad conductual con la

empresa; esto es clasificado como adecuado, mientras que el 1.9% de
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usuarios que equivalen a 2 encuestas que consideran que no tienen lealtad

conductual con la empresa.

Tabla 13

Frecuencia sobre la Dimension Lealtad Actitudinal

Tipo

F %

Adecuado | 106 | 100

Se observar que el 100% de los usuarios que equivalena 106 encuestas, que

tienen una lealtad actitudinal con la empresa; esto es clasificado como

adecuado, mientras que no existe usuarios con lealtad actitudinal con el

distribuidor.

Prueba de Normalidad:

Segun Svetlana Borovkova y Stanislav Volgushev (2020), es un método

estadistico empleado para verificar si la informacion obtenida sigue una

distribucién normal. En esta prueba se emple6 el test propuesto por

Koimogorov-Smirnov, el cual se utiliza principalmente para determinar si los

datos siguen una distribucion paramétrica o0 no parameétrica, es decir, para

evaluar la normalidad de la distribucion.

Tabla 14

Prueba de Normalidad (Shapiro-Wilk)

Variable Estadistico |gl |Sig.

Calidad de

Servicio 0.112|106| 0.002
<

Satisfaccidn 0.163 | 106 | 0.001
<

Lealtad 0.147| 106 |0.001

a. Correccién de significacién de Liliefors

Se observa que la prueba de Kolmogorov-sminov en las variables es menor

a 0.05 por lo tanto son no paramétricas. De acuerdo con ello se realizara la

prueba de Chi-Cuadrado para calcular su correlacion de las tres variables.
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Prueba de Hipotesis:

Hipotesis General:

Ho: No existe relacion entre Calidad del Servicio, satisfaccion y lealtad de
los usuarios externos del DACE - Grupo corporativo KHEAL, Trujillo 2023
Ha: Existe relacion entre Calidad del Servicio, satisfaccion y lealtad de los

usuarios externos del DACE - Grupo corporativo KHEAL, Trujillo 2023.

Tabla 15
Prueba de Chi-cuadrado para las variables Calidad de servicio,

Satisfaccion y Lealtad

Informacion Ajuste del modelo

Chi-cuadrado gl Sig
522.637| 610| 0.001
Funcién de enlace: Logit
Se observa que utilizando la prueba de Chi-cuadrado para las tres variables,

se obtuvo un valor de 522.637. Se acepta la hipotesis alternativa, esto nos
indica que existe relacion entre las variables calidad de servicio,
satisfaccion y lealtad de la empresa. Esto implica que la calidad del servicio
proporcionado por la organizacion esta vinculada con la variable 2 y 3.
Hipotesis Especifica 1:

Ho: No existe relacion entre fiabilidad, satisfaccion y lealtad de los usuarios
externos del DACE - Grupo corporativo KHEAL, Trujillo 2023

Ha: Existe relacion entre fiabilidad, satisfaccion y lealtad de los usuarios
externos del DACE - Grupo corporativo KHEAL, Trujillo 2023

Tabla 16
Prueba de Chi-cuadrado para la dimensién Fiabilidad de la variable
Calidad de servicio, Satisfaccion y Lealtad

Informacion Ajuste del modelo

Chi-cuadrado gl Sig
238.102| 274| 0.001
Funcién de enlace: Logit

Al analizar el resultado para la dimension de Fiabilidad con las variables 2
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y 3, se obtuvo un resultado de 238.102. Se acepta la hipétesis alternativa,
existe una relacion entre la dimension con las variables 2 y 3. Esto indica
que la Fiabilidad en la organizacién esta relacionada con la satisfaccion y
lealtad de los usuarios.

Hipotesis Especifica 2:

Ho: No existe relacion entre seguridad, satisfaccion y lealtad de los usuarios
externos del DACE - Grupo corporativo KHEAL, Trujillo 2023

H1: Existe relacion entre seguridad, satisfaccion y lealtad de los usuarios
externos del DACE - Grupo corporativo KHEAL, Trujillo 2023

Tabla 17

Prueba de Chi-cuadrado para la dimension Seguridad de la variable
Calidad de servicio, Satisfaccion y Lealtad

Informacion Ajuste del modelo

Chi-cuadrado gl Sig
236.53| 274| 0.001
Funcion de enlace: Logit

Al analizar el resultado para la dimension de Seguridad con las variables 2
y 3, se obtuvo un resultado de 236.53. Se acepta la hipotesis alternativa,
esto implica que existe una relacién entre la dimension y las variables 2 y
3. Esto indica que la Seguridad proporcionada por la empresa esta

relacionada con la satisfaccion y lealtad.
Hipotesis Especifica 3:

Ho: No existe relacion entre tangibilidad, satisfaccion y lealtad de los
usuarios externos del DACE - Grupo corporativo KHEAL, Trujillo 2023

H1: Existe relacion entre tangibilidad, satisfaccion y lealtad de los usuarios
externos del DACE - Grupo corporativo KHEAL, Trujillo 2023

Tabla 18
Prueba de Chi-cuadrado para la dimensién Tangibilidad de la variable

Calidad de servicio, Satisfaccion y Lealtad
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Informacion Ajuste del modelo

Chi-cuadrado gl Sig
382.487| 322 0.001
Funcién de enlace: Logit

Al analizar el resultado para la dimension de Tangibilidad con las variables
2y 3, se obtuvo un resultado de 382.49. Se acepta la hipotesis alternativa,
esto indica que existe una relacion entre la dimension y las variables de 2 y
3. Esto indica que la Tangibilidad proporcionada por la empresa esta
relacionada con la satisfaccion y lealtad.

Hipotesis Especifica 4:

Ho: No existe relacion entre capacidad de respuesta, satisfaccion y lealtad

de los usuarios externos del DACE - Grupo corporativo KHEAL, Trujillo 2023

H1: Existe relacidén entre capacidad de respuesta, satisfaccion y lealtad de

los usuarios externos del DACE - Grupo corporativo KHEAL, Trujillo 2023

Tabla 19
Prueba de Chi-cuadrado para la dimension Capacidad de Respuesta de la
variable Calidad de servicio, Satisfaccion y Lealtad

Informacion Ajuste del modelo

Chi-cuadrado gl Sig
185.912| 178| 0.001
Funcion de enlace: Logit

Al analizar el resultado para la dimension de Capacidad de Respuesta con
las variables 2 y 3, se obtuvo un resultado de 185.912. Se acepta la
hipotesis alternativa, esto indica que existe una relacion entre la dimension
y las variables de 2 y 3. Esto indica que la Capacidad de Respuesta

proporcionada por la empresa esta relacionada con la satisfaccion y lealtad.
Hipotesis Especifica 5:

Ho: No existe relacion entre empatia, satisfaccion y lealtad de los usuarios
externos del DACE - Grupo corporativo KHEAL, Trujillo 2023.
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H1: Existe relacién entre empatia, satisfaccion y lealtad de los usuarios
externos del DACE - Grupo corporativo KHEAL, Trujillo 2023.

Tabla 20
Prueba de Chi-cuadrado para la dimensién Empatia de la variable Calidad

de servicio, Satisfaccion y Lealtad

Informacion Ajuste del modelo

Chi-cuadrado gl Sig
240.8| 226| 0.001
Funcién de enlace: Logit

Al analizar el resultado para la dimension de Empatia con las variables 2 y
3, se obtuvo un resultado de 240.08. Se acepta la hipétesis alternativa, esto
indica que existe una relacién entre la dimension y las variables de 2 y 3.
Esto indica que la Empatia proporcionada por la empresa esta relacionada

con la satisfaccion y lealtad.
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V. DISCUSION
En el presente estudio, se contrastaron los resultados obtenidos y que
analiza la relaciéon entre la Calidad del Servicio, la satisfaccién y la fidelidad
de los usuarios externos del DACE - Grupo corporativo KHEAL en Trujillo en
2023, con los hallazgos previos en investigaciones a nivel nacional e
internacional.
La hipotesis general propuesta establece que existe una relacion entre la
Calidad del Servicio, la satisfaccion y la fidelidad de los usuarios externos
del DACE - Grupo corporativo KHEAL en Trujillo en 2023. Segun los
hallazgos obtenidos, se concluye que estas tres variables estan relacionadas
entre si y son de gran relevancia para cualquier organizacion.
Este resultado respalda los descubrimientos de multiples estudios
anteriores. Por ejemplo, Vania Azero Gomez y Rodrigo Almeida Cardona
(2021) llevaron a cabo su investigacion en empresa de telefonia mévil en
Bolivia. Emplearon una metodologia basada en la correlacién de variables y
encontraron una relacion entre la calidad del servicio, satisfaccion y lealtad.
Ademas, descubrieron una relacion entre las diferentes dimensiones de
calidad del servicio con las demas variables examinadas en el estudio.
De forma anéloga, el estudio realizado por Silva-Trevifio y sus colegas
(2021) llevaron a cabo un estudio en una compafia de México, utilizd un
enfoque correlacional y el coeficiente de Spearman. Sus resultados
evidenciaron una correlacion entre la satisfaccion del cliente y su lealtad
hacia la empresa, asi como una asociacion entre las diferentes dimensiones
de la calidad del servicio y las variables investigadas.
Para concluir, la investigacion llevada a cabo por Ricardo Alberto Aliaga
Gastulemendi (2019) bajo el titulo "Quality of service, satisfaction, and loyalty
of users in outpatient clinics in Peru" utilizé enfoques tanto cualitativos como
cuantitativos. Los resultados obtenidos revelaron una interrelacion entre
estas variables, con coeficientes de correlaciéon de 0.84 y 0.81 segun el
analisis factorial. Ademés, se confirmé la conexién entre las diversas
dimensiones de la calidad del servicio y las variables de satisfaccion y

lealtad.
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Todos estos estudios respaldan la nocion de una relacion significativa y
positiva entre la calidad del servicio, la satisfaccion y la fidelidad en diversos
contextos y sectores empresariales.

Estos estudios respaldan la teoria propuesta por Ponte (2019), ya que
refuerzan la importancia de las dimensiones factor fundamental en el estudio
de la variable Calidad de Servicio. Se establece que la calidad del servicio
es fundamental en la satisfaccion y la lealtad del cliente. Para lograrlo, es
esencial considerar aspectos como la fiabilidad, la capacidad de respuesta,
la empatia y la tangibilidad. Ademas, subraya la necesidad de abordar la
calidad del servicio como un ciclo de mejora constante, mediante la
retroalimentacion y la optimizacion para satisfacer las exigencias y puntos
de vista del usuario. Ponte destaca como la calidad del servicio impulsa el
éxito empresarial y se logra a través de mejoras continuas.

Es evidente que la calidad del servicio, la satisfaccion y la fidelidad del
usuario, aspectos cruciales para cualquier empresa, incluyendo las
empresas de telecomunicaciones. Es fundamental asegurarse de que los
servicios ofrecidos satisfagan las perspectivas y necesidades del cliente, lo
cual puede contribuir a incrementar su satisfaccion y lealtad.

Con respecto al objetivo principal del andlisis, busca determinar la relacién
entre la calidad del servicio, la satisfaccion y la lealtad, se puede observar
en la primera tabla que el 100% de los compradores perciben que la calidad
del servicio en el DACE es adecuada. Ademas, segun la tabla 7, se indica
gue el 93.4% de los compradores tienen una satisfaccion con la atencién que
han recibido, mientras que el 6.6% considera tener una opinion regular al
respecto. Por otro lado, la tabla 11 muestra que el 98.1% de los usuarios
expresan su lealtad hacia la empresa, mientras que solo el 1.9% no lo hace.
Con respecto al objetivo especifico 1, es determinar la relacién entre la
fiabilidad, satisfaccion y lealtad de los usuarios externos del DACE - Grupo
corporativo KHEAL en Trujillo en 2023, los resultados obtenidos revelan lo
siguiente. De acuerdo con la tabla 2 del analisis descriptivo, el 91.5% de los
usuarios considera que la fiabilidad en la atencion brindada por el DACE es
adecuada, mientras que el 8.5% la califica como regular. Ademas, el analisis

inferencial en donde se utilizo el test de Chi-Cuadrado para la dimension de
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Fiabilidad de las variables Calidad de servicio, Satisfaccion y Lealtad
muestra una correlacion de 238.102, tal como se indica en la tabla 16. Se
concluyé que existe una relacion significativa entre la dimension de
Fiabilidad y las variables de satisfaccion y lealtad de la empresa.

Estos resultados respaldan el estudio llevado a cabo por Ashraf Jahmani,
Islam Bourini y Omar A. Jawabreh (2020) titulada "The relationship between
service quality, customer satisfaction, perceived value, and customer loyalty:
a case study of Fly Emirates". En dicho estudio, los resultados demostraron
gue la dimensién de Fiabilidad se encuentra correlacionada con las variables
analizadas en el proyecto y que son fundamentales para fomentar la lealtad
de los pasajeros hacia la aerolinea.

Con respecto al objetivo especifico 2, busca determinar la relacion entre la
seguridad, satisfaccion y lealtad de los usuarios externos del DACE - Grupo
corporativo KHEAL en Trujillo en 2023, los resultados obtenidos son los
siguientes. Segun la tabla 3 del analisis descriptivo, el 87.7% de los usuarios
considera que la seguridad en la atencién brindada por el DACE es
adecuada, mientras que el 12.3% la considera regular. Ademas, el analisis
inferencial en donde se utilizé el test Chi-Cuadrado para la dimensién de
Seguridad de las variables Calidad de servicio, Satisfaccion y Lealtad revel6
una correlacion 236.53, tal como se muestra en la tabla 17. Estos resultados
respaldan el proyecto llevado a cabo por Laura Cristina Henao Colorado
(2020) titulado "Influencia de la calidad del servicio y la satisfaccion en la
lealtad de los usuarios de la Liga Antioquefia de Tenis de Campo”, donde se
utilizé el método de SERVQUAL. Mediante el analisis inferencial, se concluy6
gue la dimensién de seguridad esta relacionada con las variables estudiadas
y es considerada de gran importancia para la investigacion.

Con respecto al objetivo especifico 3, que tiene como propdsito determinar
la relacion entre la tangibilidad, satisfaccion y lealtad de los usuarios externos
del DACE - Grupo corporativo KHEAL en Trujillo en 2023, se obtuvo lo
siguiente. Segun la tabla 4 del analisis descriptivo, el 87.7% de los usuarios
considera que la tangibilidad en la atencion brindada por el DACE es
adecuada, mientras que el 12.3% la califica como regular. Ademas, el

analisis inferencial en donde se utilizd el test de Chi-Cuadrado para la
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dimension de Tangibilidad de las variables Calidad de servicio, Satisfaccion
y Lealtad muestra una correlacién de 382.49, como se indica en la tabla 18.
Estos resultados respaldan el estudio realizado por Chamorro (2019) bajo el
titulo "Incidencia de la calidad de servicio educativo en la satisfaccion de los
adolescentes de la institucion educativa privada Technology Schools". En
dicha investigacion, se emple6 un enfoque descriptivo correlacional,
utilizando tres cuestionarios para cada variable analizada. Los resultados
obtenidos indicaron que la tangibilidad se encuentra relacionada con las
variables del estudio y que es un factor importante para generar lealtad en
los usuarios externos hacia la empresa.

Con respecto al objetivo especifico 4, que tiene es determinar la relacién
entre la capacidad de respuesta, satisfaccién y lealtad de los usuarios
externos del DACE - Grupo corporativo KHEAL en Trujillo en 2023, los
resultados obtenidos son los siguientes. Segun la tabla 5 del analisis
descriptivo, el 95.3% de los compradores considera que la capacidad de
respuesta en la atencion brindada por el DACE es adecuada, mientras que
el 4.7% la califica como regular. Ademas, el analisis inferencial en donde se
utiliz6 el test de Chi-Cuadrado para la dimensién de Capacidad de
Respuesta de las variables Calidad de servicio, Satisfaccion y Lealtad
muestra una correlacion de 185.912, como se indica en la tabla 19.

Estos resultados respaldan la investigacion llevada a cabo por Ricardo
Alberto Aliaga Gastulemendi (2019) bajo el titulo "Calidad de servicio,
satisfaccion y lealtad de los usuarios del servicio de consulta externa de las
clinicas en el Per(", donde se emplearon técnicas cualitativas y cuantitativas.
Los resultados obtenidos indican una conexion entre estas variables, ya que
su evaluacién factorial reveld un coeficiente de correlacion de 0.84y 0.81. A
través de esta investigacion, se llegé a la conclusion de que cuando los
compradores su satisfaccion es adecuada con la atencion que recibieron, es
mas probable que sean leales y prefieran seguir acudiendo a las mismas
clinicas en el futuro.

En relacion al objetivo especifico 5, es determinar la relacion entre la
empatia, satisfaccion y lealtad de los usuarios externos del DACE - Grupo

corporativo KHEAL en Trujillo en 2023, los resultados obtenidos son los
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siguientes. Segun la tabla 6 del analisis descriptivo, el 55.7% de los usuarios
considera que el personal de atencion muestra una empatia adecuada,
mientras que el 44.3% considera que la empatia del personal de atencion es
regular. Ademas, el andlisis inferencial en donde se utilizé el test de Chi-
Cuadrado para la dimension de Empatia de las variables Calidad de servicio,
Satisfaccion y Lealtad muestra una correlaciéon de 240.800, tal como se
indica en la tabla 20.

Estos resultados respaldan el estudio realizado por Vilca Horna, C. M., Vilca
Tantapoma, M. E. y Armas Chang, M. Z. (2021) titulado "Relacion entre
calidad de servicio y satisfaccién de los clientes del Banco de la Nacion,
Perd". Los resultados obtenidos en su investigacibn mostraron una
correlacion de 0.973 en la variable 1 y 0.981 para la variable 2, y un valor de
Chi-cuadrado de 0.003, este hallazgo evidencia que tiene una relacion
inmediata entre las variables estudiadas. El hallazgo final de esta
investigacion fue que las variables estan interrelacionadas y que los
empleados resuelven las dudas de manera eficiente, generando satisfaccion

en los usuarios.
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VI.

CONCLUSIONES
Primera: Con los hallazgos obtenidos en esta investigacion, confirma que
hay una relacion entre las variables de Calidad de Servicio, Satisfaccién y
Lealtad. Se concluye que estas tres variables son fundamentales para el
éxito y crecimiento de cualquier area de atencion al cliente. Es crucial
enfocarse en ellas para garantizar la satisfaccion y fidelidad de los clientes,

lo que contribuiré al desarrollo de la empresa.

Segunda: En relacion con el objetivo especifico 1, se determina que la
dimension Fiabilidad esta relacionada con las variables de Satisfaccion y
Lealtad. Por lo tanto, se concluye que esta dimension desempefia un papel
fundamental para la organizacion, ya que existe una fuerte relacion con las

otras variables.

Tercera: De acuerdo al objetivo especifico 2, esto determina que la
dimension Tangibilidad esta relacionada con las variables de Satisfaccion y
Lealtad. Se concluye que esta dimension es esencial para toda organizacion,
ya que afecta la percepcion de los compradores con la satisfaccion y lealtad

hacia la empresa.

Cuarta: De acuerdo al objetivo especifico 3, se determina que la dimension
de Seguridad estad correlacionada con las variables de Satisfaccion y
Lealtad. Se concluye que esta dimension juega un papel crucial para la
organizacion, ya que demuestra la confianza y tranquilidad que los usuarios

experimentan, lo cual impacta en su satisfaccion y lealtad hacia la compafia.

Quinta: De acuerdo al objetivo especifico 4, se determina que la dimension
de Capacidad de Respuesta esta relacionada con las variables de
Satisfaccion y Lealtad. Se concluye que esta dimensién es esencial en toda
organizacion, ya que afecta la rapidez y eficiencia con la que se resuelven
las necesidades y solicitudes de los usuarios, lo cual influye en la satisfaccion

y lealtad hacia la empresa.

Sexta: De acuerdo al objetivo especifico 5, se determina que la dimension
de Empatia esta relacionada con las variables de Satisfaccion y Lealtad. Se

concluye que esta dimension desempefia un papel fundamental en la
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organizacion porque se relaciona en la conexion emocional y la satisfaccion

de los usuarios, lo cual a su vez impacta en su lealtad hacia la empresa.

32



VII.

RECOMENDACIONES

Primera: Se recomienda al distribuidor que realice capacitaciones
quincenales sobre atencion al cliente y asi poder contar con un buen equipo

del area para el manejo de conflictos.

Segunda: Se recomienda al distribuidor que realice encuestas mensuales
sobre la atencion de los ejecutivos corporativos con los usuarios para saber
si brindan un servicio al cliente rapido y eficiente, respondiendo de manera

oportuna a sus consultas y problemas

Tercero: Mejorar la comunicacion con los usuarios, manteniéndolos
informados sobre cualquier cambio, actualizacidbn o promociones. Ofrecer
promociones y descuentos exclusivos para usuarios leales, incentivando su

permanencia.

Cuarto: Promover la comunicacion bidireccional y la implicacién activa de los

compradores en el desarrollo de nuevos servicios o mejoras.

Quinto: Generar programas de fidelizacion que recompensen a los clientes

por su lealtad, ofreciendo beneficios exclusivos y privilegios especiales.
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ANEXOS

Anexo. Tabla de operacionalizacion de variables:

Variables

Definicion conceptual

Definicion operacional

Dimensiones

Indicador

Calidad de Servicio

Para Ponte (2019), la calidad de servicio son todos
los atributos y propiedades que lo conformany
otorgan valor al consumidor y que deben
estar ajustados al juicio que este tiene de acuerdo
a sus propiedades

La calidad de servicio se medira a
través de 5 dimensiones

Fiabilidad

Tiempo indicado

Atencion Oportuna

Solucién a problemas

Brindar servicio con cero errores

Seguridad

Confianza

Amabilidad

Conocimiento del Servicio

Tangibilidad

Instalaciones cémodas

Presentacion del Personal

Mobiliario y equipos

Capacidad de

Eficiencia y rapidez

Disponibilidad para ayudar

respuesta —
Plazos en la atencion
Atencion personalizada
Empatia Comprension y respeto al cliente

Horario de Atencién

Satisfaccion al

Para Armstrong (2017), la satisfaccion al cliente se
lograra siempre y cuando el producto o servicio
tenga
relacién con las expectativas del consumidor, es

Segun Kotler la satisfaccién al cliente

Valor Percibido

Percepcion de la atencién

Resultado de la atencion.

Calidad del producto

Expectativas del

Experiencia del servicio

Conformidad por el servicio

decisiones futuras con respecto a volver elegir el
mismo servicio por el impacto causado en el
servicio brindado anteriormente

investigacion que la lealtad sera

medida mediante dos dimensiones

cliente L se mide a través de 3 dimensiones Cliente —
decir, tiene que ver mucho en como las empresas Servicio esperado
cumplen con sus promesas mas que en que ] Cortesia y amabilidad
estupendo sea el servicio brindado. Niveles de Horarios y iempo de entrega
satisfaccion —
Facilidades de pago
Lovelock & Wirtz (2009) menciona que la Lealtad Grado de Elecciony adquisicion
no solo es un comportamiento, sino Alvarez (2019) citando a Schiffman& | Lealtad conductual |Grado de Re-compra
se extiende a términos de preferencia, gustos y Kanuk (2010) menciona en su —
Lealtad Grado de Recomendacion

Lealtad actitudinal

Nivel de intencion

Grado de Confianza




Anexo. Instrumento recoleccién de datos:

CUESTIONARIO SOBRE CALIDAD DE SERVICIO

Buen dia con el fin de poder mejorar nuestros servicios le solicitamos pueda

responder esta breve encuesta, desde ya le agradecemos su tiempo.

Indicaciones: La encuesta es de caracter anénimo, y las respuestas son de tipo
confidencial, se le agradece su sinceridad. Marque con una EQUIS (X) o con una
CRUZ (+).

Conteste teniendo en cuenta la siguiente escala:

1.- Totalmente en Desacuerdo 2.- En Desacuerdo

3.- Ni desacuerdo ni de acuerdo 4.- De acuerdo

5.- Totalmente De acuerdo

VARIABLE CALIDAD DEL SERVICIO VALORACION
DIMENSION PREGUNTAS

DIMENSION: Fiabilidad

1. ¢ Usted considera que los colaboradores del distribuidor le brindan un servicio confiable,
comprenden y solucionan las necesidades de los clientes?

2. ¢ Usted considera que el distribuidor cumple con sus requerimientos y es flexible al momento de
satisfacer sus necesidades con un buen producto y servicio?

3. ¢ Usted considera que el servicio brindado por los colaboradores del distribuidor es confiable y
transparente?

4. ¢Usted considera, que la tecnologia que ofrece Claro le brinda una mejor conectividad y
satisfacen sus necesidades de comunicacién?

5. ¢ Usted considera que el distribuidor cumple con lo que ofrece en sus promociones, al brindar sus
servicios y equipos?

DIMENSION: Seguridad

6. ¢ Usted considera que el personal de la distribuidora que le atendid le inspird confianza?

7. ¢ Usted considera que el personal del distribuidor que le atendid, tiene conocimientos suficientes
Seguridad  |para responder a las preguntas de los usuarios?

8. ¢ Usted considera que el personal del distribuidor son amables al momento de entregar el
producto?

DIMENSION: Tangibilidad

9. ¢ Usted considera que el distribuidor ofrece equipos innovadores y de Ultima tecnologia que hay
en la actualidad en el mercado?

10. ¢ Usted considera que los equipos que le ofrece la empresa le aseguraran una conectividad
Optima con la red?

112(3|4]|5

Fiabilidad

Tangibilidad

11. ¢ Usted considera que el personal del distribuidor tienen una buena presentacion?

12. ¢ Usted considera gue las instalaciones del distribuidor son visualmente atractivas y se

encuentran limpias y ordenadas?

DIMENSION: Capacidad de Respuesta

13. ¢ Usted considera que los colaboradores resuelven las consultas y dudas rapidamente

atendiéndolo de manera respetuosa?

Capacidad de |14. ;Cuando se le presenta algin problema con el equipo o servicio adquirido, los colaboradores lo
respuesta |atienden rdpidamente logrando darle soluciones efectivas?

15. ¢ Usted considera que el tiempo empleado por los colaboradores al momento de vender un

equipo o servicio es el mas éptimo, adecuado y rapido?

DIMENSION: Empatia

16. ¢ Usted considera que la distribuidora brinda atencién personalizada?

17. ¢ Usted considera que el personal del distribuidor atiende sus necesidades mostrando interés en

Empatia atenderlo?

18. ¢ Usted considera que el horario de atencion del distribuidor es el adecuado?




CUESTIONARIO SOBRE SATISFACCION

Buen dia con el fin de poder mejorar nuestros servicios le solicitamos pueda

responder esta breve encuesta, desde ya le agradecemos su tiempo.

Indicaciones: La encuesta es de caracter anénimo, y las respuestas son de tipo

confidencial, se le agradece su sinceridad. Marque con una EQUIS (X) o con una

CRUZ (+).

Conteste teniendo en cuenta la siguiente escala:

1.- Totalmente en Desacuerdo
3.- Ni desacuerdo ni de acuerdo

5.- Totalmente De acuerdo

4 .- De acuerdo

2.- En Desacuerdo

VARIABLE SATISFACCION

VALORACION

DIMENSION

PREGUNTAS

DIMENSION: Valor Percibido

2

3 |4

5

Valor Percibido

19. ¢ Usted considera que el servicio que le brindd el personal del distribuidor fue el que buscaba?

20. ¢ Usted considera que el servicio que le brindé el personal del distribuidor fue el que esperaba?

21. ¢ Usted considera que la entrega del servicio o producto es de buena calidad?

DIMENSION: Expectativas del Cliente

Expectativas
del Cliente

22. ¢ Usted considera que los servicios y productos que le brinda el distribuidor se encuentran dentro
de sus expectativas y superan las ofertas de los competidores?

23. ¢ Usted se encuentra conforme con el servicio 0 producto solicitado y lo ayudé a satisfacer sus
necesidades?

24. ¢ Usted considera que las promociones que propone el distribuidor, podrian influenciarlo o
motivarlo en adquirir otro de sus servicios o equipos?

DIMENSION: Niveles de Satisfaccién

Niveles de
satisfaccion

25. ¢ Usted considera que el personal del distribuidor es cortés y amable?

26. ¢ Alguna vez, usted como cliente recibié mas de lo que esperaba de la empresa?

27. ¢ Usted considera que el distribuidor da facilidades de pago cuando se desea adquirir algin
equipo?




CUESTIONARIO SOBRE LEALTAD

Buen dia con el fin de poder mejorar nuestros servicios le solicitamos pueda

responder esta breve encuesta, desde ya le agradecemos su tiempo.

Indicaciones: La encuesta es de caracter anénimo, y las respuestas son de tipo
confidencial, se le agradece su sinceridad. Marque con una EQUIS (X) o con una
CRUZ (+).

Conteste teniendo en cuenta la siguiente escala:

1.- Totalmente en Desacuerdo 2.- En Desacuerdo

3.- Ni desacuerdo ni de acuerdo 4.- De acuerdo

5.- Totalmente De acuerdo

VARIABLE LEALTAD VALORACION

DIMENSION PREGUNTAS
DIMENSION; Lealtad Conductual

28. ¢ Usted acude al distribuidor con la esperanza de que encontrara el equipo, modelo y marca que

esta buscando?

Lealtad ) ' . . e
29. ¢ Usted como cliente regresaria a seguir comprando en el distribuidor?

conductual

30. ¢ Usted como cliente recomendaria a sus amigos y familiares para que compren en el
distribuidor?
DIMENSION: Lealtad Actitudinal

Lealtad 31. ¢ A usted le brindaron més ofertas del producto por ser un cliente fiel al distribuidor?

actitudinal ~ [32. ¢Usted tiene la intencion de seguir continuando en adquirir nuestros servicios en los proximos
afios?
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Anexo. Matriz Evaluacién por juicio de expertos

VALIDEZ POR JUICIO DE EXPERTOS

Sefior(a)(ita): Dra. Gliria Susana Méndez lizarbe
Presente

Asunto:  Validacion de instrumentos a través de juicio de experto

Mos es muy grato comunicarme con usted para expresarle mi saludo y asi mismo, hacer
de su conocimiento gue siendo estudiante del programa de MBA de la Universidad César Vallejo,
en la sede Lima Norte, promocion 2022-1, aula 2T requiero validar el instrumento con el cual
recogeré la informacidn necesaria para poder desarrollar mi trabajo de investigacidn.

El titulo nombre del proyecto de investigacidn es: Calidad de Servicio, Satisfaccidn y
Lealtad del DACE Grupo Corporativo KHEAL - Trujillo 2023 y siendo imprescindible contar con la
aprobacién de docentes especializados para poder aplicar los instrumentos en mencidn, he
considerado conveniente recurrir a usted, ante su connotada experiencia en temas educativos
yio investigacidn educativa.

El expediente de validacidn, que le hago llegar contiene:

- Carta de presentacion.
- Definiciones conceptuales de las variables y dimensiones.
- Matriz de operacionalizacion de las variables.

Expresandole mis sentimientos de respeto y consideracidn me despido de usted, no sin antes
agradecerle por la atencidn que dispense a la presente.

Atentamente

oy

Firma
Ketty Elizabeth Haro Orbegoso

DMI:42152940



1. Datos generales del Juez

Nombre del juez: | Dra. Glina Susana Méndez lizarbe

(rado profesional: | Maestria ()

Doctor (X )

académica: | [ )

Area de formacidén | Clinica () Social () Educativa (X ) Organizacional

Areas de experiencia profesional: | Metodologia de Investisacion

Institweion donde labora: | Universidad Cesar Vallejo

el drea:

Tiempo de experiencia profesional en | 2 a4 afios |

Mas de 5 afios [ X)

Psicométrica: (s1 corresponde)

Experiencia en Investigacion | Docente Universitario

2. Proposito de la evaluacion:

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3. Datos de la escala (Colocar nombre de la escala, cusstionario o inventario)

Nombre de la Prucha: | CUESTIONARIO

Autor {a): | Ketty Elizabeth Haro Orbegoso

Ohbjetivo: | Determinar la relacion entre calidad del servicio,
satisfaccion y lealtad de los usuanios externos del DACE -
Grupo corporative KHEAL, Trujillo 2023

Administracion: | ENCUESTA

Afin: | 2023

Ambito de aplicacion: | DACE — Grupo Corporative KHEAL

Dimensiones: | Fiabilidad, Tangibilidad. Segundad. Capacidad de Respuesta, Empatia

Confiabilidad: | 90%

Escala: | Ordinal {opo Likert)

Miveles o rango: | -5 (Totalmente desacuerdo, En desacuerdo, Ni desacuerdo ni
deacuerde, de acuerdo, totalmente de acuerdo

Cantidad de items: | 32

Tiempo de aplicacidn: | 30 min

4. Presentacion de instrucciones para el juez:

A continuacion, a usted le presento el cuestionario de Calidad de Servicio elaborado por Ketty

Elizabeth Haro Orbegoso en el afo 2023-1 de acuerdo con los siguientes indicadores califique

cada uno de los items segln corresponda.

Categoria Calificaciin L icador
1. Mo cumple con el criterio El ftem no es clam.
2. Bajo Nivel El ftem requicee bastantes modificaciones o una
CLARIDAD modificacidn muy gramde en ¢l uso de las

El item  s¢  comprends
facilmente, o5 decir, su

palabras de acuerdo con su significado o por la
ordenaciion de esias.

siftictica vy semdntica gon | 3 Moderado nivel
adecuadas.

Se reguicre una modificacion muy especifica de
algunos de los wrminos del item.

4. Alvo nivel

El ftein es claro, tiene semantica ¥ sintaxis
adecuada.

I. totalmente en desacuerdo (no

El ftcm no tiene relacibn logica con la

COHERENCIA cumple con ¢l criterio) dimension.
El ftem tiene relacion 1dgica | 2. Desacuerdo El item tiene una relacién tangencial Nejana
con la dimensidn o indwecador {bajo nivel de scuerdo) con la dimension.
que estd midiendo. 1. Acuerdo El ftem tiene una relacién moderada con la

[moderado mivel)

dimcision gue s¢ estd midiendo.

4. Totalmente de Acuerdo
{alto nivel)

El ftem se encuentra estd relacionado con la
dimension gue estd madiendo.

-

. Mo cumple con ¢l eriterio
RELEVANCIA

El ftem puede ser eliminado sin que se viea
afectada la medicidn de la dimension.

b

. Bajo Mivel

El feim tiene alguna relevancia, pero olfo e
puede estar incluyendo lo gue mide éste.




El iem es  csencial o [ 3 Moderado nivel El fem es relativamenie importante.
importante, e decir debe | 4 Alie nivel El ftem es muy relevanie v debe ser incluido.
SET.

Leer con detenimiento los items v calificar en una escala de 1 a 4 su valoracidn, asi como
solicitamos brinde sus observaciones gue considere pertinente.

4: Alto nivel

3: Moderado nivel

2: Bajo Nivel

1: No cumple con el criterio

Instrumento que mide la variable 01: Calidad de Servicio

Definicidn de la variable:

La calidad de servicio son todos los atributos y propiedades que lo conforman y otorgan valor al
consumidor v que deben estar ajustados al juicio que este tiene de acuerdo a sus propiedades
Ponte (2019).

Dimension 1: Fiabilidad
Definicion de la dimension:

Cumplir de manera fiable y precisa con los servicios ofrecidos (Sanchez, 2017). Los indicadores
son: Tiempo indicado, Atencién Oportuna, Solucion a problemas, Brindar servicio con cero
RITOIES

Indicadores item Claridad | Coherencia | Relevancia | Observaciones/
Recomendaciones

Tiempo 1. ; Usted considera 4 4 4
indicado que los

colaboradores del

distribuidor le

brindan un servicio

confiable,

comprenden ¥
solucionan las

necesidades de los

clientes?
Atencion 2. ;Usted considera 4 4 4
Oiportuna que el distribuidor

cumple con sus
requerimientos y es
flexible al momento
de satisfacer sus
necesidades con un
buen products v
servicio!

Solucion a 3. ;Usted considera 4 4 4
problemas que el servicio
brindado por los
colaboradores del
distribuidor es
confiable v
transparente?
Brindar 4. ;Usted considera, | 4 4 4
servicio con | que la tecnologia que
CEMD erTores ofrece Claro le
brinda una mejor
concctividad v
satisfacen sus
necesidades de
comunicacion”

5. jUsted considera
que el distribuidor




cumple con lo que

offece en sus

promociones, al
brindar sus servicios

¥ equipos?

Dimension 2: Seguridad

Definicion de la dimension:

La capacidad de generar confianza, conocimientos v seguridad en los empleados se considera una
habilidad importante. (Sanchez, 2017). Los indicadores son: Confianza, Credibilidad,
Presentacion del local.

Indicadores

Item

Claridad

Coherencia

Relevancia

Observaciones/
Recomendaciones

Conflanza

1. ;Usted
considera que
¢l personal de
la
distribuidora
que le atendio
le nspiro
confianza?

4

4

4

Amabilidad

2. ;Usted
considera que
el personal del
distribuidor
que le
atendio, tiene
conocimicntos
suficientes
para
responder a
las preguntas
de los
usuarios’

Conocimicnto
del Servicio

3 ;Usted
considera que
¢l personal del
distnbuidor es
amakble al
momento de
entregar el
producto?

Dimension 3: Tangibilidad

Definicion de la dimension:

Los recursos fisicos y téenicos de la empresa, incluyendo sus instalaciones, materiales y equipos.
(Sanchez, 2017). Los indicadores =on: Instalaciones comodas, Presentaciom del Personal,
Muobiliario v equipos.

Indicadores ltem Claridad Coherencia Relevancia Observaciones/
Recomendaciones
Instalaciones l. ;Usted 4 4 4
comodas considera que
el distnbuidor

oftece equipos
innovedores v
de altima
tecnologia que
hay en la
actualidad en
¢l mercado?




Presentacion
del Personal

2. ;Usted
considera que
los equipos
que le ofrece
la empresa le
AsCEUraran
una
conectividad
aptima con la
red?

Mobihano v
equipos

3. ;Usted
considera que
¢l personal del
distnbumdor
tiene una
buena
presentacion?

Mobiliano v
equipos

4. ;Usted
considera que
las
instalaciones
del
distnbuidor
SO
visualmente
atractivas y sc
encuentran
limpias v
ordenadas?

Dimensiin 4: Capacidad de Respuesta

Defimeion de la dimension:

Proporcionar asistencia ripida al usuario y brindar apoyo durante la de compra o consumo de
bienes o prestaciones (Sdnchez, 2017). Los indicadores son: Eficiencia y rapidez, Disponibilidad
ara ayudar, Plazos en la atencion.

Indicadores

ltem

Claridad

Coherencia

Relevancia

Observaciones/
Recomendaciones

Eficiencia v

rapidez

l. ; Usted
considera que
los
colaboradores
resuelven las
consultas ¥
dudas
rapidamente
atendicndolo
de manera
respetuosa’

4

4

4

Disponibilidad
para ayudar

2, ;Cuando
se le presenta
algiin
problema con
el equipo o
SETVICIO
adquirido, los
colaboradores
lo atienden
rapidamente
logrando
darle
soluciones
cfectivas?




Plazos en la
atencion

3. ;Usted
considera que
el tiempo
empleado por
los
colaboradores
al momento
de vender un
equIpo o
servicio es el
mis optimao,
adecuado v
rapido?

Dimension 5:

Empatia

Defintcion de la dimension:

Se define en funcion de la atencidon una empresa proporciona a sus usuarios. (Sanchez, 2017).
Los indicadores son: Atencitn personalizada, Comprension y respeto al cliente, Horario de

Atencidn.
Indicadores ftem Claridad Coherencia Relevancia Observaciones!
Recomendaciones
Atencion 1. ;Usted 4 4 4
personalizada | considera gue
la
distribuidora
brinda
atencion
personalizada?
Comprension | 2. ; Usted 4 4 4
y respeto al considera gue
cliente el personal del
distribuidor
aticnde sus
necesidades
mostrando
nteres en
atenderlo?
Horario de 3. ;Usted 4 4 4
Atencion considera que

el horaro de
atencion del
distribuidor es
gl adecuado?
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Instrumento que mide la variable 02: Satisfaccion

Definicion de la variable:

Se deriva de la capacidad de un bien o prestacion para cumplir las expectativas del consumidor.
Por lo tanto, el éxito de una empresa no se limita Gnicamente a la calidad de la prestacion que
ofrece, sino también a su capacidad para cumplir las promesas realizadas. Armstrong (2017).

Dimension 1: Valor Percibido
Definicion de la dimension:

Se refiere a la evaluacion del grado de contento o descontento del usuario, considerando la
percepcion que tiene sobre el servicio o producto. (Kotler v Armstrong, 2017). Los indicadores
son: Percepcidn de la atencidn, Comodidad del ambiente, Calidad del producto.

Indicadores liem Claridad | Coherencia | Relevancia | Observaciones/
Recomendaciones
Percepeion | 1. [Usted considera | 4 4 4
de la que el servicio que le
atencidn hrmd.u L'! pc.nicm:d
del distribuidor fue el
que buscaba?
Comodidad | 2. ;Usted considera | 4 4 4
del que el servicio que le

ambiente brindo ¢l personal
del distnibuidor fue el
que esperaba?
Calidad del | 3. ;Usted considera 4 4 4
producto que la entrega del
servicio o producto
es de buena calidad?

Dimension 2: Expeciativas del cliente
Definicion de la dimensidn:

Laos clientes tienen una idea previa o anticipada de lo que esperan adquirir al obtener un servicio
o producto (Kotler v Armstrong, 2017). Los indicadores son: Experiencia, Conformidad v
Servicio esperado.

Indicadores ltem Claridad | Coherencia | Relevancia Observaciones/
Recomendaciones

Experiencia | 1. ;Usted considera | 4 l 4
que los servicios y
productos que le
brinda el
distribuidor se
encuentran dentro
de sus expectativas
vy superan las ofertas
de los
competidores?
Conformidad | 2. ;jUsted se 4 4 4
encuentra conforme
con el servicio o
producto solicitado
vy lo ayuds a
satisfacer sus
necesidades?

Servicio 3. jUsted considera | 4 4 4
esperado que las promociones
que propone el

distnbuidor, podrian




influenciarlo o
motivarlo en
adquirir otro de sus
SEIVICIoS O equipos?

Dimension 3: Niveles de Satisfaccidn

Definicion de la dimension:

Maximizar el uso efectivo de los recursos v demostrar una clara v abierta comunicacion con el
cliente durante el proceso comercial con el proposito de aumentar la eficiencia del servicio,
(Sanchez, 2017). Los indicadores son: Cortesia v amabilidad, Horarios vy tiempo de entrega,
Facilidades de pago.

Indicadores ftem Claridad | Coherencia | Relevancia Observaciones/
Recomendaciones
Cortesia y I. jUsted considera | 4 4 4
amabilidad | que el personal del
distmbuidor es
cortez v amable?
Horarios ¥ 2. Alguna ver, 4 4 4
ticmp.;} de usted como chiente
entrega recibio mas de lo
que esperaba de la
empresa?
Facilidades 3. ;Usted considera | 4 4 4
de pago que el distribuidor
da facilidades de
pago cuando se
desea adguinir algin
cquipoe’
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Instrumento que mide la variable 02: Lealtad

Definicidn de la variable:

la lealtad no se limita a ser un comportamiento, sino que también abarca aspectos como la
preferencia, los gustos y las decisiones futuras, que se basan en la viveneia previa del usuario con
el servicio y su impacto en £l Lovelock & Wirtz (2009).

Dimension 1: Lealtad conductual

Definicion de la dimension:

Se refiere a la tendencia de un consumidor a volver a comprar una marca. Para medirla, se utiliza
la informacion de su historial de compras y gastos en la marea, que es visible pero no deducible.
{Alvarez, 2019). Los indicadores son: Grado de Eleccién y adquisicion, Grado de Recompra,
Grado de Recomendacion.

Indicadores [tem Clarid | Coherenci | Relevanci | Observaciones/
ad a @ Recomendaciones
Grado de 1. ;Usted acude al 4 4 4
Eleccion y distribusdor con la
adquisicidn esperanza de que

encontrara ¢l equipo.
modelo ¥ marca que
esta buscando?

Grado de 2. (Usted como 4 4 4
Recompra cliente regresaria a

seguir comprando en

¢l distnbuidor?
Grado de 3. ;Usted como 4 4 4

Recomendacion | cliente recomendaria a
SUS AMIgos Y
familiares para que
compren en el
distribusdor?

Dimension 2: Lealtad Actitudinal
Definicion de la dimension:

Esta actitud positiva hacia una marca o servicio especifico se desarrolla a través de la evaluacion
interna del cliente, permitiendo identificar los elementos gue impactan en la repeticion de la
compra. (Kotler v Armstrong, 2017). Los indicadores son: Nivel de intencitn, Grado de
Confianza.

Indicadores ltem Clarid | Coherenci | Relevan | Observaciones/
ad a cia Recomendacio
nes
Mivel de 1. ;A usted le bridaron mis 4 4 4
intencion ofertas del producto por ser
un chiente fiel al distnbuidor?
Grado de 2. ;Usted tiene la mtencion 4 4 4
Confianza de seguir continuando en
adquiriT Nuestros servicios en
los proximos afios?
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VALIDEZ POR JUICIO DE EXPERTOS

Sefior(a)(ita): Dr. Sebastiin Villafuerte Cruz
Presente

Asunto:  Validacidon de instrumentos a través de juicio de experto

Nos es muy grato comunicarme con usted para expresarle mi saludo y asi mismao, hacer
de su conocimiento gue siendo estudiante del programa de MBA de la Universidad César Vallejo,
en la sede Lima Morte, promocion 2022-1, aula 2T reguiero validar el instrumento con el cual
recogeré la informacién necesaria para poder desarrollar mi trabajo de investigacién.

El titulo nombre del proyecto de investigacién es: Calidad de Servicio, Satisfaccion y
Lealtad del DACE Grupo Corporative KHEAL — Trujillo 2023 y siendo imprescindible contar con la
aprobacion de docentes especializados para poder aplicar los instrumentos en mencidn, he
considerado conveniente recurrir a usted, ante su connotada experiencia en temas educativos
y/fo investigacion educativa.

El expediente de validacion, gue le hago llegar contiene:

- Carta de presentacidn.
- Definiciones conceptuales de las variables y dimensiones.
- Matriz de operacionalizacién de las variables.

Expresdndole mis sentimientos de respeto y consideracidn me despido de usted, no sin antes
agradecerle por la atencion que dispense a la presente.

Atentamente

oxsl]

Firma
Ketty Elizabeth Haro Orbegoso

DNI:42152940



1. Datos generales del Juez

Nombre del juez: | Me. Schastian Villafuerte Cruz

Grado profesional: | Maestra { ) Doctor (X )

Area de formacion | Clinica { ) Social{ )}  Educativa { ) Organizacional
académica: | (X)
Areas de experiencia profesional: | Administracion Estrategica de Empresas
Institucion donde labora: | Sector Privado
Tiempo de experiencia profesional en | 2 o 4 afios { ) Mas de 5 afios [ X)

el drea:

Experiencia en Investigacion | Docente Universitario
Psicométrica: (si cormesponde)

2. Proposito de la evaluacion:
Walidar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.
3. Datos de la escala (Colocar nombre de la escala, cuestionario o inventario)

Nombre de la Prueha: | CUESTIONARIO
Autor (a): | Ketty Elizabeth Haro Orbegoso
Objetive: | Determinar la relacion entre calidad del servicio,
satisfaccion y lealtad de los usuarios externos del DACE -
Grupo corporative KHEAL, Trujillo 2023
Administracion: | ENCUESTA
Afig: | 2023
Ambito de aplicacion: | DACE — Grupe Corporative KHEAL
Dimensiones: | Fiabilidad, Tangiihdad, Seeundad, Capacidad de Bespuesta, Empatia
Confiabilidad: | 90%
Escala: | Ordinal {tipe Likert)
NMiveles o rango: | 1-5 { Totalmente desacuerdo, En desacuerdo, Mi desacuerdo m
deacuerdo, de acuerdo, totalmente de acuerdo
Cantidad de items: | 32
Tiempo de aplicacion: | 30 min

4. Presentacion de instrucciones para el juez:
A continuacidn, a usted le presento el cuestionario de Calidad de Servicio elaborado por Ketty
Elizabeth Haro Orbegoso en ¢l afio 2023-1 de acuerdo con los siguientes indicadores califique

cada uno de los items seglin corresponda.

Categoria Calificaciin Indicador

1. Mo cumple con ¢l criterio El fiem no es claro.

2. Bajo MNivel El ftem requicre bastantes modificaciones o una

CLARIDAD modificacion muy grande en el uso de las

El  item  s¢  comprende palabras de acuerdo con su significado o por la
facilmente, o= decir, = ordenacion de esias.
sintictica ¥ semdntica son | 3 Moderado nivel Se requicre una modificacion muy cspecifica de
adecuadas. algunos de los ibrminos del item.

4. Alo nivel El ftem es claro, tene semidnica v siniasis

adecuada.
I. totalmente en desacwerdo (no | El Bem no tiene relscién logiea con la
COHERENCLA cumple con ¢l criterio) dimensidn.
El fterm tiene relacion logica | 2, Desacuerdo El item tiene una relacidn tangencial ejana
con la dimensidn o indicador (bajo nivel de acuerdo) con la dimensidn.
que estd midiendo. 1. Acuerdo El fteim tiene una relacion moderada con la
Imoderado nivel) dimension gue se estd mudiendo.
4. Totalmente de Acuendo El fteimn se encuentra estl relacionado con la
(alto nivel) dimension gue estd midiendo.
I. Mo cumple con ¢l criterio El ftem pusde ser eliminado sin que se viea
RELEVANCIA afectada la medicidn de la dimensidn,




El iwem  es  esemcial o | 2 Bajo Nivel El fterm tiene alguna relevancia, pero oiro item
importante, es decir debe puede cstar inclayendo lo que mide Este.
Ll 1. Moderado mvel El fiem es relativamenic importanic.

4. Ao nivel El fterm es muy relevante v debe ser incluido.

Leer con detenimiento los items v calificar en una escala de 1 a 4 su valoracion, asi como
solicitamos brinde sus observaciones que considere pertinente.

4: Alto nivel

3: Moderado nivel

1: Bajo Nivel

1: No cumple con el eriterio

Instrumento que mide la variable 01: Calidad de Servicio

Definicion de la variable:

La calidad de servicio son todos los atributos y propiedades que lo conforman vy otorgan valor al
consumidor y que deben estar ajustados al juicio que este tiene de acuerdo a sus propiedades
Ponte (2019).

Dimension 1: Fiabilidad
Definicion de la dimension:

Cumplir de manera fiable y precisa con los servicios ofrecidos (Sanchez, 2017). Los indicadores
son: Tiempo indicado, Atencidon Oportuna, Solucion a problemas, Brindar servicio con cero
Errores

Indicadores tem Claridad | Coherencia | Relevancia | Observaciones/
Recomendaciones

Tiempo 1. ;Usted considera 4 4 4
indicado que los

colaboradores del

distnbwdor le

brindan un servicio

confiable,

comprenden ¥
solucionan las

necesidades de los

clientes?
Atencion 2. ;Usted considera 4 4 4
Oportuna que el distribuidor

cumple con sus
requerimientos y es
flexible al momento
de satisfacer sus
necesidades con un
buen producto v
servicio!

Solucion a 3. ;Usted considera 4 4 4
problemas que el servicio
brindado por los
colaboradores del
distnbumdor es
confiable v
transparente?
Brindar 4. ;Usted considera, | 4 4 4
servicio con | que la tecnologia que
CErD errores ofrece Clam le
brinda una mejor
conectividad v
satisfacen sus
necesidades de

comunicacion”




5. ;(Usted considera
gue el distribusdor
cumple con lo que
ofrece en sus
promociones, al
brindar sus servicios
v equipos’

Dimension 2: Seguridad
Definicion de la dimension:

La capacidad de generar confianza, conocimientos v seguridad en los empleados se considera una
habilidad importante. (Sanchez, 2017). Los indicadores son: Confianza, Credibilidad,
Presentacidn del local.

Indicadores Item Claridad Coherencia Relevancia Observaciones!
Recomendaciones
Conflanza 1. ;Usted 4 4 4
considera que
el personal de
la

distnbuidora
que le atendio
le inspira
confianza®
Amabilidad 2. ;Usted 4 4 4
considera que
¢l personal del
distnbuidor
que le
atendio, tiens
conocimicntos
suficicntcs
para
responder a

las preguntas
de los
usuarios’
Conocimients | 2. ;Usted 4 4 4
del Servicio considera que
¢l personal del
distnbuidor cs
amable al
momento de
entregar el
producto?

Dimension 3: Tangibilidad
Definicion de la dimension:

Los recursos fisicos v téenicos de la empresa, incluyendo sus instalaciones, materiales y equipos.
(Sanchez, 2017). Los indicadores son: Instalaciones comodas, Presentaciom del Personal,
Mobiliario v equipos.

Indicadores ltem Claridad Coherencia Relevancia Observaciones!
Recomendaciones
[nstalsciones 1. ;Usted 4 4 4
comodas considera que

el distribuidor
ofrece equipos
innovadores v
de ultima

tecnologia que

hay en la




actualidad en
el mercado?

Presentacion
del Personal

2. ;Usted
considera que
los equipos
que le ofrece
la empresa le
ASCEUraran
una
congctividad
optima con la
red?

Mebiliano v
cquipos

3. ;Usted
considera que
el personal del
distribuidor
tiene una
buena
presentacion”

Mebiliano v
cquipos

4. ;Usted
considera que
las
instalaciones
del
distnbuwidor
s0n
visualmente
atractivas y se
encuentran
limplas v
ordenadas?

DMimension 4: Capacidad de Respuesta

Definicion de la dimension:

Proporcionar asistencia rapida al usuario v brindar apoyo durante la de compra o consumo de
bienes o prestaciones (Sanchez, 20017). Los indicadores son: Eficiencia v rapidez, Disponibilidad
ara avudar, Plazos en la atencidn.

Indicadores

ltem

Claridad

Coherencia

Relevancia

Observaciones!
Recomendaciones

Eficiencia v

rapidez

1. ;Usted
considera que
los
colaboradores
resuelven las
consultas y
dudas
rapidamente
atendiendolo
de manera
respetuosa’t

4

4

4

Disponibilidad
para ayudar

2, ;Cuando
s¢ le presenta
algin
problema con
el equipo o
servicio
adquirido, los
colaboradores
lo atienden
rapidamente
logrando
darle




soluciones
efectivas?

Plazos en la
atencion

3. ;Usted
considera que
cl bempo
empleado por
los
colaboradores
al momento
de vender un
equipo o
servicio cs el
migs Optimo,
adecuado v

rapido?

Dimension 5: Empatia

Defintcion de la dimension:

Se define en funcidn de la atencidn una empresa proporciona a sus usuarios. {Sanchez, 2017).
Los indicadores son: Atencion personalizada, Comprension y respeto al cliente, Horario de

Atencion.

Indicadores

item

Claridad

Coherencia

Relevancia

Observaciones/
Recomendaciones

Atencion
personalizada

1. ;Usted
considera gue
Ia
distribusdora
hrinda
atencion

personalizada?

)

4

F]

Comprension
y respeto al
cliente

2, ;Usted
considera gue
el personal del
distribuidar
atiende sus
necesidades
mostrando
interes en
atenderlo?

Horaro de
Atencion

3. ;Usted
considera gue
el horanio de
atencion del
distribusdor ¢s
el adecuado?
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Instrumento que mide la variable 02: SatisTaccidén

Definicidn de la variable:

Se deriva de la capacidad de un bien o prestacion para cumplir las expectativas del consumidor.
Por lo tanto. el éxito de una empresa no se limita (nicamente a la calidad de la prestacion que
ofrece, sino también a su capacidad para cumplir las promesas realizadas. Armstrong (2017).

Dimension 1: Valor Percibido
Definicion de la dimension:

Se¢ refiere a la evaluacién del grado de contento o descontento del usuario, considerando la
percepeidn que tiene sobre el servicio o producto. (Kotler y Armstrong, 2017). Los indicadores
son: Percepeidn de la atencidn, Comodidad del ambiente, Calidad del producto.

Indicadores ftem Claridad | Coberencia | Relevancia | Observaciones!
Recomendaciones
Percepcion | 1. jUsted considera | 4 4 4
de la que el servicio que le
atencitn brindo el personal
del distnbuidor fue ¢l
que buscaba?
Comodidad | 2. ;Usted considera | 4 4 4
del que el servicio que le
ambiente brindo el personal
del distnbuidor fue el
que esperaba?
Calidad del | 3. ;Usted considera | 4 4 4
producto que la entrega del
servicio o producto
es de buena calidad?

Dimension 2: Expectativas del cliente
Defintcion de la dimension:

Los clientes tienen una idea previa o anticipada de lo gue esperan adquirir al obtener un servicio
o producto (Kotler y Armstrong, 2017). Los indicadores son: Experiencia, Conformidad v
Servicio esperado.

Indicadores ltem Claridad Coherencia Relevancia Observaciones!
Recomendaciones

Experiencia | 1. Usted 4 4 ]
considera que
los servicios y
productos que
le brinda el
distnbudor se
cncucntran
dentro de sus
cxpeciativas ¥
supcran |as
ofertas de los
competidores?
Conformidad | 2. jUsted se 4 4 4
cncucntra
conforme con
el servicio o
producio
sohcitado v lo
ayudo a
satisfacer sus
necesidades?




Servicio
esperado

3. [Usted
considera que
las
promociones
que propone
el
distnbuidor,
podrian
influenciarlo
o motivarlo en
adquirir otro
de sus
SCIVICIOS O

cquipos”

Dimension 3: Niveles de Satisfaccidn

Definicion de la dimension:

Maximizar el uso efectivo de los recursos v demostrar una clara y ablerta comunicacion con el
cliente durante el proceso comercial con el propdsito de aumentar la eficiencia del servicio.
(Sanchez, 2017). Los indicadores son: Cortesia y amabilidad. Horarios v tiempo de entrega,
Facilidades de pago.

Indicadores ltem Claridad Coherencia Relevancia Observaciones!
Recomendaciones
Cortesia y l.  Usted 4 4 4
amabilidad | considera que
¢l personal del
distnbudor es
cortez y
amable?
Horarios v 2. ;Alguna 4 4 P
tiempo de vez, usted
entrega como cliente
recibio mas de
lo que
esperaba de la
cmpresa’
Facilidades | 3. jUsted 4 4 1

de pago

considera que
el distnbuidor
da facilidades
de pago
cuando s¢
desea adguinr
alein equipo?
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Instrumento que mide la variable 03: Lealtad

Definicidn de la variable:

la lealtad no se limita a ser un comportamiento, sino que también abarca aspectos como la
preferencia, los gustos v las decisiones futuras, que se basan en la vivencia previa del usuario con
el servicio v su impacto en él. Lovelock & Wirtz (2009).

Dimension 1: Lealiad conductual

Definicion de la dimension:

Se refiere a la tendencia de un consumidor a volver a comprar una marca. Para medirla, se utiliza
la informacion de su historial de compras v gastos en la marca, que es visible pero no deducible.
{Alvarez, 2019). Los indicadores son: Grado de Eleecion y adquisicion, Grado de Recompra,
Grado de Recomendacidn.

Indicadores

Claridad Observaciones!

Recomendaciones

ltem Coherencia | Relevancia

Grado de 4 4
Eleccion y

adguisicidn

1. ;Usted acude al | 4
distribusdor con la
esperanza de que
encontrara el
equipo, modelo y
marca que estd
buscamdo?

2. ;Usted como 4 4 4
clicnte regresaria a
seguir comprando
en el distribudor?
3. ;Usted como 4 4 4
clicnte
recomendaria a sus
AMmigos ¥
familiares para que
compren ¢n el
distribudor?

Grado de
Recompra

Grado de
Recomendacion

Dimension 1: Lealiad Actitudinal

Definicion de la dimension:

Esta actitud positiva hacia una marca o servicio especifico se desarrolla a través de la evaluacion
interna del cliente. permitiendo identificar los elementos que impactan en la repeticion de la
compra. (Kotler y Armstrong, 2017). Los indicadores son: Nivel de intencidn, Grado de
Confianza.

Indicadores ltem Claridad | Coherencia | Relevancia | Observaciones!
Recomendaciones
Mivel de L. ;A usted le 4 4 Fl
ifitencion bridaron mas ofertas
del producto por ser
un cliente ficl al
distnbuidor?
Grado de 2. jUsted tiene la 4 4 4
Confianza intencion de seguir
continuando en
adguirir nuestros
servicios en los
proximos afios?
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VALIDEZ. POR JUICIO DE EXPERTOS

Sefior{a)(ita): Dr. Jean Zapata Rojas
Presente

Asunto:  Validacidn de instrumentos a través de juicio de experto

MNos es muy grato comunicarme con usted para expresarle mi saludo y asi mismo, hacer
de su conocimiento gue siendo estudiante del programa de MBA de la Universidad César Vallejo,
en la sede Lima Norte, promocion 2022-1, aula 2T requierc validar el instrumento con el cual
recogeré la informacion necesaria para poder desarrollar mi trabajo de investigacion.

El titulo nombre del proyecto de investigacion es: Calidad de Servicio, Satisfaccion y
Lealtad del DACE Grupo Corporativo KHEAL — Trujillo 2023 vy siendo imprescindible contar con la
aprobacién de docentes especializados para poder aplicar los instrumentos en mencicn, he
considerado conveniente recurrir a usted, ante su connotada experiencia en temas educativos
y/o investigacion educativa.

El expediente de validacion, que le hago llegar contiene:

= Carta de presentacion.
- Definiciones conceptuales de las variables y dimensiones.
- Matriz de cperacionalizacion de las variables.

Expresandole mis sentimientos de respeto y consideracion me despido de usted, no sin antes
agradecerle por la atencidn que dispense a la presente.

Atentamente

S

Ketty Elizabeth Haro Orbegoso

DMNI:42152940



l. Datos generales del Juez

Nombre del juez: | Dr. Jean £apata Rojas
Grrado profesional: | Maestria { ) Doctor (X )
Area de formacién | Clinica { ) Social ()  Educativa (X ) Organizacional
académica: | ()

Administracion
Universidad Privada del Morte
2 a4 afos( ) Mas de 5 afios (X )

Areas de experiencia profesional:
Institweion donde labora:
Tiempo de experiencia profesional en

el drea;

Experiencia en Investigacion
Psicométrica: (si corresponde)

Docente Universitario

2. Propdsito de la evaluacion:

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3. Datos de la escala (Colocar nombre de la escala. cuestionario o inventario)

Nombre de la Prucha: | CUESTIONARIO
Autor {a): | Ketty Elizabeth Haro Orbegoso
Objetivo: | Determinar la relacion entre calidad del servicio,

satisfaccion y lealtad de los usuarios externos del DACE -
Grupo corporativo KHEAL, Trujillo 2023

Administracion: | ENCUESTA
Adig: | 2023
Ambito de aplicacidn: | DACE — Grupe Corporative KHEAL
Dimensiones: | Fiabilidad, Tangibbdad, Segundad. Capacidad de Respuesta, Empatia
Confiabilidad: | 90%
Escala: | Ordinal (upo Likert)

Miveles o rango:

1-5 { Totalmente desacuerdo, En desacuerdo, Wi desacuerdo ni
deacuerdo, de acuerdo, totalmente de acuerdo

Cantidad de items:

15

Tiempo de aplicacion:

20 min

4. Presentacidn de instrucciones para el juez:

A continuacitn, a usted le presento el cuestionario de Calidad de Servicio elaborado por Ketty

Elizabeth Haro Orbegoso en el afio 20231 de acuerdo con los siguientes indicadores califique

cada uno de los items segln corresponda.

Categoria Calificaciin Indicador

I. Mo cumple con el eriterio El fterm no es claro.

2. Bajo Nivel El ftem requiene bastantes modificaciones o una

CLARIDAD modificacion muy gramde cn ol uso de las

El item =¢ comprende palabeas de scuerdo con su significado o por la
facilenente, es  decir, su ordenaciin de estas,
sintactica ¥ semantica son [ 3 Moderado sivel Se reguiere una modificacion muy especifica de
adecuadas. alpunes de los iérminoes del item.

4. Ale nivel El ftein es claro, tiene semidntica y sintasis

adecuada,
I. totalmente en desacwerdo (no | El fem no tiene relacién logica con la

COHERENCIA

cumple con el criterio)

dimensidn.

El fem tiene relacion ldgica | 2. Desacuerdo El ftermn tiene una relacidn tangencial Jejana
con la dimensiin o indicados (Bajo nivel de acuendo) con la dirsension.
que cstd midiendo. 3. Acuerdo El item tiene una relacidn moderada con la
[moderado nivel) dimensidn gue se cstd midiendo.
4. Totalmenie de Acuverdo El ftem se encuentra estd relacionado con la
[alto mivel) dimensidn gue esth midiendo.
I. Mo cumple con el criterio El ftein pusde ser eliminado sin que se via

RELEVANCLA

afectada la medicidn de la dimension,




El iwem es  esencial o | 2. Bajo Nivel El fter tiene alguna relevancia, pero otro iem
wnportante, cs decir debe puede cstar incloyendo lo que mide ésie.
SCT. 1. Moderado nivel El itern e relativamenic importante.

4. Al nivel El iterm es muy relevanie v debe ser incluido.

Leer con detenimiento los items v calificar en una eseala de 1 a 4 su valoracion, asi como
solicitamos brinde sus observaciones gue considere pertinente.

4: Alto nivel

3: Moderado nivel

2: Bajo NMivel

I: Mo cumple con el criterio

Instrumento que mide la variable 01: Calidad de Servicio

Definicidn de la variable:

La calidad de servicio son todos los atributos y propiedades que lo conforman y otorgan valor al
consumidor v que deben estar ajustados al juicio que este tiene de acuerdo a sus propiedades
Ponre (2019).

Dimension 1: Fiabilidad
Definicion de la dimension:

Cumplir de manera fiable y precisa con los servicios ofrecidos (Sanchez, 2017). Los indicadores
son: Tiempo indicado, Atencidn Oportuna, Solucion a problemas, Brindar servicio con cero
errores

Indicadores ltem Claridad | Coherencia | Relevancia | Observaciones/
Recomendaciones

Tiempo 1. ;Usted considera 4 4 4
indicado que los

colaboradores del

distnbumidor le

brindan un servicio

confiable,

comprenden v
solucionan las

necesidades de los

clientes?
Atencion 2. ;Usted considera 4 4 4
Oportuna que el distribuidor

cumple con sus
requerimicntos v s
flexible al momento
de satisfacer sus
necesidades con un
buen producto ¥
ServVIcio?

Solucion a 3. ;Usted considera 4 4 4
problemas que el servicio
brindado por los
colaboradores del
distnbuwidor cs
confiable v
transparcnte?
Brindar 4. ;Usted considera, | 4 4 4
servicio con | gue la tecnologia que
CETD errores ofrece Claro le
brinda una mejor
conectividad v
satisfacen sus
necesidades de

comunicacion”




5. {Usted considera
que el distribusdor
cumple con lo que
ofrece en sus
promociones, al
brindar sus scrvicios
¥ equipos?

Dimension 2: Seguridad
Definicion de la dimensidn:

La capacidad de generar confianza, conocimientos y seguridad en los empleados se considera una
habilidad importante. (Sanchez, 2017). Los indicadores son: Confianza, Credibilidad,
Presentacion del local.

Indicadores ftem Claridad Coherencia Relevancia Observaciones!
Recomendaciones

Conflanza 1. ;Usted 4 4 4
considera que
el personal de
la

distribuidara
que le atendio
le inspiro
conflanza?
Amabilidad 2. ;Usted 4 4 4
considera que
¢l personal del
distnbuidor
que le
atendia, tiene
conocimicntos
suficientes
para
responder a
las preguntas
de los
usuarios?
Conocimiento | 3. ; Usted 4 4 4
del Servicio considera que
el personal del
distribuidor es
amable al
momento de
entregar ¢l
producto?

Dimension 3: Tangibilidad
Definicion de la dimensidn:

Los recursos fisicos v téenicos de la empresa, incluvendo sus instalaciones, materiales v equipos.
(Sanchez, 2017). Los indicadores son: Instalaciones comodas, Presentacion del Personal,
Mobiliario v egquipos.

Indicadores ltem Claridad Coherencia Relevancia Observaciones!
Recomendaciones
Instalaciones l. ;Usted 4 4 4
comodas considera que
el distnbuidor

ofrece equipos
innovedores v
de altima




tecnologia que
hay en la
actualidad en
e] mercado™

Presentacion
del Personal

2. ;Usted
considera que
los equipos
que le ofrece
la empresa le
asegurardn
una
conectividad
optima con la
red?

Mobiliano v
equipos

3. ;Usted
considera que
¢l personal del
distribuidor
tienc una
buena
presentacion”

Mobiliano v
equipos

4. ;Usted
considera que
las
instalaciones
del
disinbumdor
SO0
visualmente
atractivas v s
encuentran
limpias ¥
ordenadas”?

Dimension 4: Capacidad de Respuesta

Definicion de la dimension:

Proporcionar asistencia rapida al usuario v brindar apoyo durante la de compra o consumo de
bienes o prestaciones | Sanchez, 2017). Los indicadores son: Eficiencia y rapidez, Disponibilidad
para ayudar, Plazos en la atencion.

Indicadores

ltem

Claridad

Coherencia

Relevancia

Observaciones’
Recomendaciones

Eficiencia v
rapidez

l. ;Usted
considera que
los

colahoradores
resuclven las
consultas y
dudas
rapidamente
atendiendolo
de manera
respetuosa’

4

4

4

[Disponibilidad
para ayudar

2, ;Cuando
se le presenta
algiin
problema con
el equipo o
SETVICIO
adquirido, los
colaboradores




lo atienden
rapidamente
lzgrando
darle
soluciones
cfectivas?

Plazos en la
atencion

3. ;Usted
considera que
el iempo
empleado por
los
colaboradores
al momento
de vender un
equipo o
servicio es el
migs Optimo,
adecuado v
rapido?

Dimension 5;

Definicion de

Empatia

la dimension:

Se define en funcidn de la atencidn una empresa proporciona a sus usuarios. {Sanchez, 2017).
Los indicadores son: Atencidn personalizada, Comprension v respeto al cliente, Horario de

Atencion.

Indicadores

ltem

Claridad

Coherencia

Relevancia

Observaciones/
Recomendaciones

Atencion
personalizada

1. ;Usted
considera que
Ia
distribuidora
brinda
atencion
personalizada”

4

4

4

Comprension
¥ respeto al
cliente

2. ;Usted
considera gue
el personal del
distribusdar
atiende sus
necesidades
mastrando
nteres en
atenderlo™

Horano de
Atencion

3. ;Usted
considera que
¢l horano de
atencicn del
distribusdor es
¢l adecuado?

_Af'

L =
3 __}';_, f;ﬂ [ries

oy iR

NOMBRE ¥ APELLIDNOS

FIRMA




Instrumento que mide la variable 02: Satisfaccidén

Definicion de la variable:
Se deriva de la capacidad de un bien o prestacion para cumpli las expectativas del consumidor.
Por lo tanto, el éxito de una empresa no se limita inicamente a la calidad de la prestacion que

ofrece, sino también a su capacidad para cumplir las promesas realizadas. Armstrong (2017).

Dimension 12 Valor Percibido

Defimeion de la dimension:

Se refiere a la evaluacion del grado de contento o descontento del usuario, considerando la
percepeion que tiene sobre el servicio o producto. (Kotler y Armstrong, 2017). Los indicadores
son: Percepeion de la atencion, Comodidad del ambiente, Calidad del producto.

Indicadores ltem Claridad | Coherencia | Relevancia | Observaciones/
Recomendaciones
Percepcion | 1. jUsted considera | 4 4 4
de la que el servicio que le
atencidn brindo el personal
del distribuidor fue el
gue buscaba?
Comodidad | 2. jUsted considera | 4 4 4
del que el servicio que le
amblente brindo el personal
del distnbuidor fue el
que esperaba?
Calidad del | 3. jUsted considera | 4 4 4
producto gue la entrega del
servicio o producto
cs de bucna calidad?

Dimension 2: Expectativas del cliente
Definicion de la dimension:
Laos clientes tienen una idea previa o anticipada de lo que esperan adquirir al obtener un servicio

o producto (Kotler y Armstrong, 2017). Los indicadores son: Experiencia, Conformidad y
Servicio esperado.

ltem Claridad Observaciones!

Recomendaciones

Indicadores Coherencia Relevancia

1. ;Usted 4 4 4
considera que
los servicios
productos que
le brinda el
distnbuidor se
encuentran
dentro de sus
expectativas v
superan las
ofertas de los
competidores”
2. [Usted se 4 4 4
encuentra
conforme con
el servicio o
producto
solhicitado y lo
ayudd a
satisfacer sus
necesidades?

Experiencia

Conformidad




Servicio

esperado

3. jUsted
considera que
las
promociones
que propons
el
distnbuidor,
podrian
influenciarlo
o motivarlo en
adquirir otro
de sus
SETVICIOS O

cquipos?

Dimension 3: Niveles de Satisfaccion

Definicion de la dimension:

Maximizar el uso efectivo de los recursos v demostrar una clara v abierta comunicacion con el
cliente durante el proceso comercial con el propésito de aumentar la eficiencia del servicio,
(Sanchez, 2017). Los indicadores son: Cortesia v amabilidad, Horarios v tiempo de entrega,
Facilidades de pago.

de pago

considera que
el distnbuidor
da facilidades
de pago
cuando s¢
desea adguinr
alzin equipo?

Indicadores ltem Claridad Coherencia Relevancia Observaciones!
Recomendaciones
Cortesia y l. ;Usted 4 4 4
amabilidad considera que
el personal del
distnbuwidor es
cortez ¥
amable?
Horarios y 2. ;Alguna 4 4 4
tiempo de vez, usted
entrega como cliente
recibio mas de
lo que
esperaba de la
cmpresa’
Facilidades | 3. ;Usted 4 4 4

NOMBRE Y APELLIDOS

FIRMA




Instrumento gque mide la variable 03: Lealtad
Definicion de la variable:
la lealtad mo se limita a ser un comportamiento, sino gque también abarca aspectos como la
preferencia, los gustos y las decisiones futuras, que se basan en la vivencia previa del usuario con
el servicio v su impacto en ¢l Lovelock & Wirtz (2009).
Dimension 1: Lealtad conductual

Definicion de la dimension:

Se refiere a la tendencia de un consumidor a volver a comprar una marca. Para medirla, se utiliza
la informacion de su historial de compras y gastos en la marca, que es visible pero no deducible.
{Alvarez, 2019). Los indicadores son: Grado de Eleccion v adquisicion, Grado de Recompra,
Grado de Recomendacion.

Indicadores ltem Claridad | Coherencia | Relevancia | Observaciones’
Recomendaciones
Grado de 1. ;Usted acude al | 4 4 4
Eleccion y distriburdor con la
adquisicidn esperanza de que

encontrara el
equipo, modelo v
marca que esta
buscando?
Grado de 2. ;Usted como 4 4 4
Recompra cliente regresaria
& Seguir
comprando en el
distribusdor?
Grado de 3. jUsted como 4 4 4
Recomendacion | cliente
recomendaria a
S5 AIMIZNS ¥
familiares para
que COmpren en
el distribuidor?
Dimension 2: Lealtad Actitudinal

Definicion de la dimension:

Esta actitud positiva hacia una marca o servicio especifico se desarrolla a través de la evaluacion
mnterna del cliente, permitiendo identificar los elementos que impactan en la repeticion de la
compra. (Kotler v Armstrong, 20017). Los indicadores son: Nivel de intencion, Grado de
Confianza.

Indicadores item Claridad | Coherencia | Relevancia | Observaciones/
Recomendaciones

Mivel de L. ;A usted Ie 4 4 4

intencion bndaron mas ofertas

del producto por ser
un cliente fiel al

distribuidor?
Grado de 2 [Usted tiene la 4 4 4
Confianza intencion de seguir

continuando en
adquirir nuestros
servicios en los
proximos afios?

NOMERE Y APELLIDOS
FIRMA
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