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Resumen 

 

A través de nuestro trabajo queremos dar a conocer la importancia de conocer la 

atención que se le brinda al cliente de la empresa para poder mejorar las debilidades 

que se presentan día a día ya que ello es de suma importancia para seguir con la 

fidelización de los clientes antiguos y llamar la atención de los nuevos, de esta forma 

queremos saber que es lo opina el cliente respecto al servicio que le se brinda al 

adquirir un seguro en Almandoz, ya que mientras el cliente se encuentra satisfecho 

esto suma una ventaja frente a los competidores, ello genera mayor ingreso a la 

empresa y recomendación de estos para poder adquirir más clientes. Además, la 

calidad de servicio es fundamental para una empresa pueda crecer y aprender 

respecto a lo que opinan los clientes respecto al servicio que se le brinda y poder 

mejorar cada día. 

 

Palabra clave: Calidad, atención, conducta 
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Abstract 

 

Through our work we want to publicize the importance of knowing the attention given 

to the company's client in order to improve the weaknesses that arise day by day 

since this is of the utmost importance to continue with customer loyalty old and attract 

the attention of new, in this way we want to know what the customer thinks about 

the service provided when purchasing insurance in Almandoz, since while the 

customer is satisfied this adds an advantage over competitors , this generates 

greater income to the company and recommendation of these to be able to acquire 

more clients. In addition, the quality of service is essential for a company to grow 

and learn about what customers think about the service provided and to improve 

every day. 

 

Keywords: Quality, attention, performance 
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I. INTRODUCCIÓN 

 

Mediante esta investigación queremos mostrar los problemas y dar soluciones 

respectivas a los diversos inconvenientes que se presentan en este estudio. La 

atención al cliente se ha utilizado como un método eficaz para poder sobre salir 

entre las empresas y la calidad de servicio es una actividad que vamos realizando 

para ir mejorando cada día como empresa, que implica la participación de todos en 

ella, sin importar el área donde nos desenvolvamos. Se vuelve una fortaleza para 

las empresas en cualquier parte del mundo.  

Hoy en día la competencia entre empresa se ha vuelto muy reñido, eso 

implica que ya no solo importe el producto o servicio, si no también, la atención que 

se le brinda al cliente para que se sientan conforme con lo recibido y cumpliendo 

con las expectativas del cliente. 

La calidad de servicio se ha vuelto muy importante y de relevancia para las 

empresas, ya que ahora en estos tiempos los clientes exigen un producto o servicio 

de calidad. Todos los cambios que ha enfrentado el mundo han creado una mayor 

competencia para todas las empresas y mucho más para las pequeñas.  

Por ello la atención al cliente es muy importante para que los clientes sientan 

que están recibiendo calidad de servicio, ya que si no se cumple con las 

expectativas del cliente en todo el proceso no se sienten conformes, desde el primer 

contacto con el cliente, brindándole todas las alternativas acordes a sus 

necesidades y posibilidades. 

Vásquez, Peláez & Burgos (2019).  La calidad de servicio va del mando con 

la tecnología de la información debido a que nosotros recibiremos una data de cada 

uno de nuestros clientes y con ello podemos mejorar los puntos que ello nos 

observen y lograr mejorar nuestros procesos.  
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Luis, Escobar, Bertoló & Nicolás (2016). La calidad de servicio es utilizada 

por las universidades como una herramienta estratégica para cumplir con las 

expectativas y las necesidades de sus clientes 

Ilich, Calla, Soledad, Vásquez, Arrátia, & Rodríguez (2020). La calidad del 

servicio es importante para que la empresa tenga éxito, ya que brinda a la empresa 

una variedad de importantes beneficios de crecer y minimizar costos, sobre todo 

motivar a los colaboradores.  

La calidad de servicio es fundamental para que una empresa pueda crecer y 

mejorar cada día ya que los clientes tienen una opinión diferente respecto a la 

calidad que se le brinda por adquirir un servicio en las diferentes empresas Ilich, 

Calla, Soledad, Vásquez, Arrátia, & Rodríguez (2020). 

Contreras, Henríquez & Rejas (2019). La calidad de servicio es tomada como 

la última palabra del cliente acerca de la excelencia o superioridad del servicio que 

está percibiendo, que resulta de la comparación entre las expectativas del cliente 

en lo que ellos creen que las empresas de servicios deben brindar y sus 

percepciones sobre los lo que recibieron cuando consumieron o probaron el servicio 

o producto. 

Cerdá-Suárez, Santibáñez-Vivanco, Asensio del Arco & Martínez-Martínez 

(2018). La calidad de servicio es una disciplina que será de mucha ayuda a las 

empresas para que pueda desarrollar e implementar diferentes estrategias para 

poder dar una solución a los diferentes problemas que se pueda enfrentar o 

aparecer a las empresas en cada circunstancia. 

 

Bucarey, Araya-Castillo & Rojas-Vallejos (2020). La calidad de servicio 

brinda beneficios para que las empresas puedan alcanzar y cumplir con sus metas, 

ya todos los beneficios que contar con ellos brinda. La calidad de servicio es de 

suma apoyo a las empresas ya que permite identificar los diversos problemas que 

debemos encontrar y así poder alcanzar y cumplir los con objetivos propuestos por 

cada una de las áreas de la empresa.  
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Yan, Quiñones & Carruyo (2016). El contar con el proceso de calidad de 

servicio no solo está en la atención al cliente, sino también en darles la satisfacción 

a los clientes, poder fidelizar a los clientes y eso con lleva a realizar más ventas. 

Yan, Quiñones & Carruyo (2016). La calidad de servicio es primordial para 

las diferentes organizaciones ya que atreves del cliente se identifica los problemas 

que ocurren en los que servicios que se brinda y así poder lograr la satisfacción del 

cliente y lograr la fidelización   

Pedraja-Rejas, Valdés-González, Riveros-Crawford & Santibáñez-Rey 

(2019). Siempre debemos recordar que el servicio es prestado a un cliente y lo cual 

es la razón y es la razón de que exista el servicio, por ello es quien va a calificar si 

fue bueno malo el servicio recibido, por lo tanto, es preferible hablar de la calidad 

de servicio percibido, ya que se trata del punto de vista del usuario ante la calidad 

de servicio. La calidad de servicio es primordial es por ello por lo que nosotros 

tenemos que identificar si el servicio es bueno o malo y así poder mejorar la calidad 

de servicio brindado a cada uno de los clientes.  

Oliva & Palacios (2017). Se argumenta que la calidad del servicio debe verse 

como un buen desempeño en un atributo de calidad de servicio es algo bueno, pero 

es mejor que sean varios atributos de servicio. Si la calidad de servicio es un atributo 

muy bueno que es de suma apoyo a cada una de las organizaciones y ello es de 

gran apoyo a los desempeños de la empresa  

Rodríguez-Fernández (2018). La calidad de servicio se mide en el grado de 

satisfacción de los diferentes clientes es por ello por lo que se necesita un estudio 

de mercado para poder identificar los diferentes problemas y dar solución  

Zubiria (2021). La calidad de servicio es una de las variables más estudiadas 

en el mundo académico y empresarial, puede ser definida como una herramienta 

que ayuda de comparar las expectativas y el desempeño de un servicio. 

Arenal (2019) la atención al cliente es el influye en el servicio o producto 

brindado por una empresa con el fin de poder entablar una relación con los usuarios 

de ese producto o servicio y poder darle una satisfacción a la hora del consumo o 
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uso, además de ser una herramienta para interactuar se le da un asesoramiento 

eficaz para el buen uso del servicio o producto.   

Faundes (2017) la seguridad corresponde a las reacciones o manera de 

comportarse de los seres humanos; segundo, ello se cambia conforme a la 

evolución del sistema internacional. 

Altuna (2018). La empatía es una respuesta emocional que brota del estado 

emocional de una persona y que es congruente o que se acopla con ese estado 

emocional del otro. 

Villanueva-Borbolla, Cervantes-Ortega & Campos-Rivera (2020). Capacidad 

de respuesta es una etapa de preparación con la que cuenta grupo que pertenece 

a una empresa u organización para accionar frente a alguna problemática o suceso.  

Barona & Ramírez (2019) La fiabilidad nos permite medir la consistencia o 

confianza que pueden ofrecen. Ya que puede dar lugar a estimaciones más altas 

de la verdadera fiabilidad. 

Rave (2010). La realidad de estos tiempos es que la mejora en las empresas 

no es solo la satisfacción del consumidor final también se encuentra involucrado el 

cliente interno, pues sabiendo que en un esquema básico de un negocio se sabe 

que si no hay talento humano no habrá buena calidad en los servicios o productos 

que ofrezca la empresa, y no se podrá satisfacer a los clientes y por lo tanto no 

habrá ventas.  

Gil (2020) El servicio al cliente es un valor que toda empresa debe tener ya 

que eso le da una personalidad a la empresa, una particularidad, tanto si es una 

empresa que ofrece productos o servicios.  

Paz (2005) la atención al cliente hace que la empresa aumente la satisfacción 

en los clientes, pero no tiene que ser una herramienta de ayude a minimizar errores. 

Debe ser una herramienta que ayude de una manera constante a la mejor de la 

empresa, a que el cliente sienta satisfacción cuando recibe su producto o servicio y 

se vuelva fiel a la empresa.  
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Stecher (2018) Atención al cliente en las tiendas analizan sus consecuencias 

en términos de la dificultad que tengas las tareas a realizar y de la autonomía de los 

trabajadores, constatando una evidente tendencia hacia la descualificación. Se 

concluye que esta tendencia ha conllevado una degradación de las condiciones de 

trabajo y empleo del personal de venta. 

Castillo-Jiménez (2020). La atención al cliente y satisfacer las necesidades 

que puedan tener complementándola con otros canales que posea la marca. 

"Atención al cliente": Algunas organizaciones tomaron como estrategia por 

incidentes que tuvieron cuando ofrecían el producto o servicio. Este canal puede ser 

el medio idóneo para que la marca escuche los comentarios, opiniones, sugerencias 

del producto que ha adquirido y es la oportunidad precisa para enmendar los 

inconvenientes que hayan tenido en el proceso de compra para que el cliente tenga 

una buena percepción debido a la solución tomada por cada organización o 

empresa. 

Beltrán (2019) La atención a los clientes no debe existir un desgaste laboral 

ya que eso traerá que los que haya una mala calidad de atención. La manera ideal 

de tener una buena atención es que esa persona encargada siempre se mantenga 

con una buena actitud y buenas energías para que les pueda trasmitir eso a los 

clientes.  

La Torre (2018) Brindar la atención al cliente de manera óptima debe 

satisfacerse tanto las necesidades y expectativas médicas como las psicosociales, 

pues la atención que no satisface las necesidades emocionales o sociales de los 

pacientes puede dejarlos sin una buena impresión y sin fidelizarlos.  

Empirix (2016) Atención al cliente es intuitiva en un entorno de 

servicio al cliente permite que tanto el personal que tiene experiencia en ello, como 

también el personal no especializado pueda detectar problemas que se puedan 

presentar y sobre todo darles solución.  

Millán (2020) Las funciones de atención al cliente han sido solucionadas para 

el teletrabajo gracias a que ahora se puede realizar por redes sociales y eso permite 
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poder atender a clientes y empresas por medio de ellas de una manera fácil y mucho 

más rápido, para la comodidad también del cliente. 

Fernández (2020) Facebook se ha convertido a un importante canal de 

atención al cliente, además de que el cliente puede dar su opinión acerca de los 

productos y los servicios dependiendo las marcas, que es de mucha ayuda para 

poder saber la satisfacción del cliente.   

González (2017) La atención al cliente en sus características iniciales, tanto 

de las unidades han cambiado significativamente, al grado de suponer que la 

permisión y regulación de este servicio ejecutivo ha configurado un híbrido con 

características taxificadas. Es decir, los datos sugieren que Uber se está 

convirtiendo en una nueva opción más de taxi.  

Badrinas (2020) la mejora de la atención al cliente o un eficiente control de la 

suscripción y de los siniestros, se va a producir una aceleración de las mismas en 

el campo de Insurtech y en el talento transformador. 

Díez (2017) la experiencia muestra una enseñanza inequívoca que a menudo 

resulta insuficiente para llevar a cabo una vida moralmente buena o de acuerdo con 

cierto principio 

Jiménez (2019). la necesidad de establecer sistemas de análisis de 

causalidad en el contexto de la revolución conductista. 

Gebera, Mazeyra, Sarmiento, Cáceres, & Ramos (2020). La percepción de 

la información que brindamos se pondrá en relación con el grado de fidelidad que 

presentemos.  

El problema principal ¿Cuál es la relación de atención al cliente y calidad de 

servicio de los trabajadores de Almandoz Corredores de Seguros de Lima, 2020? 

Los problemas específicos fueron Problemas específicos (a) ¿Cuál es la relación 

de la experiencia y la fiabilidad de los trabajadores de Almandoz Corredores de 

Seguros de Lima,2020? ; (b) ¿Cuál es la relación de la credibilidad y la seguridad 

de los trabajadores de Almandoz Corredores de Lima,2020?; (c) ¿Cuál es la 
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relación de la comunicación   y la capacidad de respuesta de los trabajadores de 

Almandoz corredores de Seguros de Lima,2020? y; (d) ¿Cuál es la relación de la 

necesidad y la empatía de los trabajadores de Almandoz Corredores de seguros 

de Lima,2020? 

El objetivo principal fue determinar si la atención al cliente influye en la 

calidad de servicio de los trabajadores de Almandoz Corredores de Seguros de 

Lima,2020. Mientras que los objetivos específicos fueron (a) Determinar si la 

experiencia influye en la fiabilidad de los trabajadores de Almandoz Corredores de 

Seguros de Lima,2020; (b) Determinar si la credibilidad influye en la seguridad de 

los trabajadores de Almandoz corredores de Seguros de Lima,2020; (c) Determinar 

si la comunicación influye en la capacidad de respuesta de los trabajadores de 

Almandoz corredores de Seguros de Lima,2020 y; (d) Determinar si la necesidad   

influye en la empatía de los trabajadores de Almandoz Corredores de Seguros de 

Lima,2020. 

La hipótesis general, Existe relación entre la atención al cliente y la calidad 

de servicio de los trabajadores de Almandoz Corredores de Seguros de 

Lima,2020. Mientras que los hipótesis  específicos fueron (a)No existe relación 

entre la experiencia y la fiabilidad de los trabajadores de Almandoz Corredores de 

Seguros de Lima, 2020; (b)Existe relación entre la credibilidad y la seguridad de 

los trabajadores de Almandoz corredores de Seguros de Lima,2020; (c) Existe 

relación entre comunicación y capacidad de respuesta de los trabajadores de 

Almandoz Corredores de Seguros de Lima,2020 y; (d) Existe relación entre la 

necesidad y la empatía de los trabajadores de Almandoz de Lima,2020 

Nosotras trabajamos con justificación teórica:  La presente investigación se 

elaboró tomando en respecto teorías ya existentes para una adecuada investigación y 

evolución del presente trabajo.   

Según Fernando (2018). La atención al cliente es fundamental para que las 

empresas se diferencien, para ello también es importante tener liderazgo, cultura 

organizacional y tener en claro la capacitación de los colaboradores ya que permite 
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que mejoren las conductas, así va incrementando la eficiencia y eficacia 

organizacional. La satisfacción del cliente se relaciona con la calidad del producto o 

servicio por eso la industria del servicio debe estar orientada a satisfacer las 

necesidades de los clientes, ya que la calidad está relacionada con la competitividad 

ya que es una alternativa de desarrollo.    

Según Rodríguez (2018). La calidad de servicio se puede medir con el nivel 

de satisfacción que tuvo el cliente cuando utilizo el servicio. En los análisis de 

mercado es un elemento importante para poder tener una mejor información de 

cuáles son las necesidades de los clientes es lo que más demandan sobre un 

producto o servicio.  

Al mismo tiempo usamos la justificación practica esta presenta investigación 

nos permitió diagnosticar los efectos que tiene la atención al cliente ante la calidad 

de servicio, para una mejora en los aspectos a tomar en el proceso de atención al 

cliente para poder cumplir con las expectativas de los clientes teniendo en cuenta 

que estas dos variables son muy importantes en las empresas y poder fidelizar a 

los clientes.  

Al mismo tiempo usamos la justificación metodológica con el fin  de que el 

cliente se sienta escuchado y valorado al momento de adquirir el servicio con 

Almandoz Corredores de Seguros, así mismo de modo generar una ventaja 

competitiva con los demás pequeños broker y de resolver los objetivos propuestos 

en la investigación, realizamos un estudio para ellos se realizó la preparación de 

una herramienta para poder conocer lo esperado por el cliente, que nos 

proporcionaron información apropiada, con resultados verdaderos que nos permiten 

conocer las expectativas del cliente y poder reforzar y mejorarlas. 

 

 

 

 



 
 

9 
 

II. MARCO TEÓRICO 

 

Almohaimmeed (2019) refiere que la calidad se divide en dos aspectos importantes 

de la calidad de servicio que será apoyo para las diferentes empresas ello será de 

suma ayuda para que las empresas puedan identificar los aspectos aplicarlos y 

mejorar de acuerdo con lo que ello realiza así poder brindar una calidad de servicio 

a cada uno de los clientes y poder mejorar en caso lo clientes observen ello, siempre 

es bueno recibir una retroalimentación del servicio que se brinde para mejorar. 

Dhasan & Aryupong (2019) determinan que la calidad de servicio es 

importante para evaluar el desempeño del servicio que brindan las empresas ya que 

debido a ello la empresa puede mejorar sus servicios a través de los comentarios 

de sus clientes sean nuevos o fidelizados ya que el objetivo de toda empresa es 

mejorar cada día, brindar servicios de calidad que lo diferencien de sus 

competidores y así obtener más clientes y lograr crecer como compañía ya sea de 

forma local o internacional.  

 

Putra & Simanjuntak (2017). Estos autores opinan que la calidad de servicio 

se encuentra una relación directa entre la percepción de la calidad de servicio y el 

volumen de ventas ya que para obtener una calidad de servicio la empresa tiene 

que brindar servicio de calidad para que sus clientes los sigan prefiriendo y llamar 

la atención de nuevos clientes para poder fidelizarlos si ello ocurre de una buena 

forma las ventas de la empresa crecerán cada vez más ya que sus clientes los 

puedan recomendar con otros. 

 

Alzaydi, Al-Hajla, Nguyen & Jayawardhena (2018). Este autor sin embargo 

no brinda un concepto en si ya que comenta que es complicado definirlo, medir y 

asegurar la calidad de los productos para brindar un servicio de calidad, en realidad 

es complicado tener un concepto claro muchos autores brindan diferentes 

conceptos, pero de igual forma la calidad de servicio es importante para cada 

empresa que brinde un producto o servicio para que ellos puedan mejorar en los 

servicios que brindan y llamar la atención de su público objetivo.  
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Thu & Thaichon (2016). Estos autores comenta que la calidad de servicio es 

fundamental ya que sin ello las empresas tendrían muchos reclamos de los clientes, 

y la verdad ya que muchos casos si la empresa brindar un servicio de calidad no se 

tendría muchos reclamos que digamos, pero sabemos que habrá peor no mucho, el 

objetivo de ello es mejorar en los servicios y hacer que el cliente recomiende a la 

empresa y comparta su experiencia con diferentes personas si es malo o bueno 

ayudara a la compañía en seguir mejorando 

 

Sindwani (2018). Este autor resalta el estudio de que la relación demográfica 

es importante para este proceso para que así se pueda entender cuál es la forma 

correcta y se pueda lograr la calidad de servicio que se ofrezca al mercado, ello 

sirva para identificar  a la población a lo cual se va a dirigir y brindar un producto de 

servicio de calidad dependiendo de lo que requiera la población por sus gusto y 

preferencia a elegir el producto y así poder mejorar ello cada día y lograr fidelizar  a 

cada uno de los clientes. 

 

Gupta, Singh & Suri (2018) En esta parte menciona que la calidad de servicio 

es importante para el rendimiento empresarial, la calidad de servicio es de suma 

importancia a las empresas y puedan ver que buenos son con sus clientes o 

posibles clientes así podrán medir que tan buenos son en comparación de sus 

competidores y generar una buena competencia y que la empresa sea rentable cada 

año y pueda abrir sus sucursales en diferentes partes del país y ser reconocido por 

el servicio que brinda. 

  

Shah (2020). La calidad de servicio es un concepto muy discutido muchos 

autores sostiene que la naturaleza tiene diferentes enfoques para en definición uno 

de ellos es que es naturaleza intangible y multifacética con ello se refiere que 

muchas empresas aplican diferentes conceptos para mejorar sus servicios para los 

clientes los busquen y para poder llamar la atención de ellos es fundamental en 
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resaltar mediante sus competidores, las empresas tiene que ser creativas para 

llamar la atención de sus clientes y los prefieran. 

 

Arhuis & Campos  (2016) Este autor comenta que la calidad de servicio tiene 

un grado de percepción y expectativas de los clientes ya que las empresas tienen 

que aplicar diferentes estrategias para mejorar la calidad de sus servicios y llamar 

la atención de sus clientes y así ellos los prefiera delante de sus competidores es 

de suma importancia que la empresa cumpla con lo que quiere y sobrepase las 

expectativas que este al momento de adquirir un servicio, el objetivo es lograr la 

satisfacción del cliente. 

 

Pareti, Cordova, & Fuentes (2020). La calidad de servicio es una ventaja 

competitiva que genera fidelización de los clientes, mejorar la preferencia de los 

clientes hacia el servicio o producto y eso trae aumento de la rentabilidad de la 

empresa y mejora los procesos de gestión. Atención al cliente implica un enfoque 

insistente en el cliente ya que debe ofrecer un valor agregado constantemente a los 

clientes por medio de sus productos o servicios que se encuentran ofreciendo por 

eso se busca un excelente servicio y eso depende del tiempo de los colaboradores 

y recursos con los que cuente la empresa.  

 

McLean (2017). Should a search end in an unsuccessful manner, there is a 

need for online customer support to deliver the service recovery required in order to 

meet the customer’s needs.  

Saberi, Hussain & Chang (2017). Las empresas tienen que apoyar a sus 

consumidores cuando estos tengan dudas al momento de adquirir productos de la 

empresa. 

Borg & Boldt (2020). Customer support is important to corporate operations, 

which involves dealing with disgruntled customer and content customers that can 

have different requirements 
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La atención al cliente es importante ya que se lidia con cliente en diferentes estados 

de ánimo que solicitan cosas diferentes  

Shafei & Tabaa (2016). the factors with a significant impact on customer 

satisfaction were call quality, value-added services, and customer support. 

Garner (2017). support customers through specialized services and 

assistance with personal issues 

Sharma & Sagar (2018). La atención al cliente es una estrategia que las 

empresas se tienen que enfocar para generar una ventaja competitiva. 

Mohamad & Zabadi (2020). The customer and the customer support have 

been always a critical part of the supply chain process 
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Respecto a los antecedentes internacionales Andrade & Escalante  (2015)  Según 

la tesis en la actualidad las organizaciones están orientadas en los recursos 

económicos de la empresa dejando de lado una parte que es importante en este 

mundo de los negocios que es la atención al cliente, de cómo el cliente percibe el 

producto o el buen trato que recibe por parte de la empresa a la hora de recibir el 

servicio, es muy importante ya que con   ellos es que se entabla una relación 

perdurable para que siga consumiendo el producto o servicio que sé que se 

brinda. Ya que con eso se fomenta la fidelidad por parte de los clientes. Pero 

también es importante la capacitación de los colaboradores ya que se debe 

trabajar en equipo para poder mantener a los clientes satisfechos con lo que se 

ofrece. 

López (2018) según la autora de la tesis es importante conocer la calidad del 

servicio y la satisfacción del cliente a través de un estudio a la hora de ofrecer el 

servicio y observaciones que hagan los usuarios con relación al servicio recibido, 

ya que la calidad de servicio agrega valor al producto o servicio que se brinda, y es 

por ello por lo que las empresas continuamente para mejorar el nivel de calidad de 

servicio, ya que eso le da una ventaja competitiva a la organización. Se debe innovar 

constantemente, evaluando la calidad de servicio que se ofrece para así poder 

mantener la fidelidad de los clientes.  

Sánchez (2017) Según el autor de la tesis la atención al cliente es parte del 

marketing de una organización, el objetivo es el manejo de la satisfacción positiva 

que tiene el cliente a la hora de percibir el servicio, logrando un valor a la marca y 

para ello se requiere esfuerzos, como en la presentación, el cliente puede percibir 

simplemente al ver el empaque. La calidad de servicio es el resulta de las 

constantes evaluaciones en el cual son las percepciones que el cliente tiene de la 

presentación del servicio.  
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Así mismo se tienen antecedentes nacionales Aponte, Campos &AYASMANI (2016) 

Según la tesis es muy importante la calidad del producto o servicio que brinda la 

empresa para lograr una ventaja competitiva en las organizaciones, en la actualidad 

en el país se cuenta con una cantidad de ofertas en el mercado por lo que pueden 

escoger lo que más les agrade o se ajuste a su necesidad   y alcance.  Lo más 

importante es que el producto y servicio sea de calidad y eso se encuentra reflejado 

en la satisfacción que sienta el cliente     frente a él, por ellos la atención al cliente 

a la hora de presentarlo es primordial, ya que de eso depende también la 

percepción.   

 

Sánchez (2019) Para los autores de esta tesis la atención al cliente es forma 

de demostrar la calidad del servicio ya que se realizó una investigación que las 

empresas del sector de telecomunicaciones tienen una gran preocupación por 

mantener una buena relación con los clientes   y la atención al cliente es primordial 

ya que la preocupación constante para atender a los clientes y mantenerlos 

satisfechos con su servicio.  Las empresas de telecomunicaciones enfrentan una 

competencia fuerte, por eso es clave la atención que se les brinda a los usuarios.  
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III. METODOLOGÍA  

 

3.1. Tipo y diseño de investigación  

 

En la presente investigación titulada “Efectos de atención al cliente que influyen en 

la calidad de servicios de Almandoz Corredores de Seguros de Lima, 2020”. 

corresponde a un estudio cuantitativo de diseño no experimental y de corte 

transversal dado que el propósito es describir las variables y estudiar su incidencia 

e interrelación en un momento dato Cabezas. E., Andrade, N.D. & Torres, S.J(2018) 

 

3.2. Variables y operacionalización 

 

Díez (2017) la experiencia muestra una enseñanza inequívoca que a menudo 

resulta insuficiente para llevar a cabo una vida moralmente buena o de acuerdo con 

cierto principio. 

Jiménez (2019). la necesidad de establecer sistemas de análisis de 

causalidad en el contexto de la revolución conductista  

Gebera, Mazeyra, Sarmiento, Cáceres & Ramos (2020).  La percepción de los 

mensajes informativos se pondrá en relación con el grado plausible de fidelidad que 

presenten los hechos  

Cada organización tiene que ser contante con las evaluaciones de sus 

clientes ya que se esa forma se puede saber si el cliente se encuentra satisfecho 

con el que se le brinda ello es fundamental para que el cliente siga prefiriendo el 

servicio o producto ofrecido. Gebera, Mazeyra, Sarmiento, Cáceres, & Ramos, 

(2020).  

Abril (2016) la comunicación corporativa se ha convertido, en los últimos 

años, en una extraña disciplina: en unas ocasiones se presenta como la solución 

evidente a todos los problemas que llegan a distorsionar en mayor o menor medida 

la vida de una empresa. Y en otras, y a contrario sensu, aparece como la culpable 

de todos los males que afectan o pueden afectar a compañías de toda clase y 

condición. 
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Cada organización tiene que establecer que tienen un objetivo en común lo cual es 

necesario que la comunicación sea buena y poder brindar soluciones que el cliente 

requiera Abril (2016) 

Ilich, Calla Vásquez, Soledad, Vásquez Arrátia Méndez, & Rodríguez (2020). 

la calidad de servicio es crucial para el éxito de la organización, ya que una alta 

calidad de servicio brinda a las empresas importantes beneficios de productividad, 

reducción de costos y motivación del personal.  

La empresa tiene que escuchar a sus clientes ya que de ellos se obtienen la 

preferencia o rechazo del producto o servicio a ofrecer, esto sirve de apoyo para 

mejorar la calidad de lo ofrecido de igual forma genera beneficios a la organización 

que es necesario para seguir creciendo. Ilich, Calla Vásquez, Soledad, Vásquez 

Arrátia Méndez, & Rodríguez (2020). 

Barona & Ramírez (2019) La fiabilidad compuesta (FC) permite medir la 

consistencia interna de los bloques de los indicadores. FC es una alternativa 

preferida al alfa de Cronbach ya que puede dar lugar a estimaciones más altas de 

la verdadera fiabilidad.  

Faundes (2017) la seguridad responde a las percepciones humanas; 

segundo, las percepciones se alteran conforme a la evolución del sistema 

internacional. 

La seguridad depende que tanto el cliente confía en el servicio que adquiere con la 

empresa en lo cual si es bueno ello aumentara de ser lo contrario perderá y es más 

ese cliente perdido comunicara al entorno de la experiencia adquirida. Faundes 

(2017) 

Altuna (2018) la empatía como una respuesta emocional que brota del estado 

emocional de otro y que es congruente con ese estado emocional del otro. 

 

Es necesario que las empresas pienses que es lo que ellos esperan al 

momento de adquirir un bien o servicio de ser así podrán entender lo que ellos 

esperan. Altuna, (2018) 
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Villanueva-Borbolla, Cervantes-Ortega & Campos-Rivera (2020) la capacidad de 

respuesta comunitaria como la etapa de preparación de un grupo organizado para 

accionar frente a alguna problemática. 

Es necesario capacitar al personal de los posibles casos que puedan ocurrir 

de igual forma cada cliente es diferente por lo tanto los trabajadores de la empresa 

tiene que estar preparados para cualquier suceso sin perder la calma. Villanueva-

Borbolla, Cervantes-Ortega & Campos-Rivera (2020) 

 

3.3. Población, muestra y muestreo  

Los clientes actuales de la empresa Almandoz corredores de seguros son 644, lo 

cual nuestra muestra con el 0.95 de confianza y el 0.05 de margen de error nos 

brinda 244 encuestas. 

 

 

 

Donde: 

n: tamaño de la muestra  

Z: nivel de confianza 95%  

p: variabilidad positiva (50% de la atención al cliente que influyen en la calidad de 

servicios de Almandoz) 

q: viabilidad negativa (50%) (q: 1- p) 

N: tamaño de la población 

E: margen de error 5% (error maestral) 

• Criterio de inclusión: Ser cliente de Almandoz corredores de seguros  

• Criterio de exclusión: Clientes que anularon la póliza antes de realizar la 

encuesta  
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Muestra  

interpretando que la muestra es una parte del universo total de una población. 

Cabezas, Andrade & Torres (2018), en nuestro caso 244. 

Muestreo 

El muestreo es un procedimiento por el cual algunos miembros de una población 

personas o cosas, se seleccionan como representativos de la población completa. 

Baena (2017) 

3.4. Técnicas e instrumentos de recolección de datos  

Las técnicas aplicadas a la tesis son las encuestas y el instrumento usado es el 

cuestionario que se aplicaron en una prueba piloto para ver el análisis de fiabilidad. 

El instrumento dio una fiabilidad de 0.981 (ver anexo 8 en la tabla 2) 

 

3.5. Procedimientos  

El procedimiento que uso fue mediante encuestas elaboradas con la herramienta 

de google, que tiene la opción de realizar formularios y se enviaba un enlace al 

cliente, donde se puede ir recolectando toda la información en tiempo real, 

dependiendo cuando la persona realice la encuesta.  

 

3.6. Método de análisis de datos  

 

El procedimiento que usamos fue el programa SPPS lo cual fue de suma ayuda 

para nosotras e identificar los problemas encontrados. 

 

3.7. Aspectos éticos  

 
Nuestra tesis muestra los resultados de acuerdo con las encuestas trabajadas que 

fueron realizadas con valores y honestidad los resultados no fueron adulterados. 
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IV. RESULTADOS 

 

4.1. Análisis descriptivo 

 

El resultado de las encuestas es de suma ayuda de para por identificar si la atención 

al cliente de la empresa Almandoz corredores de seguros brindan servicios de 

calidad y de que aspectos pueden mejorar, los resultados a evaluar se deben a la 

muestra de 244 clientes la cuales fueron encuestadas para poder identificar las 

diferentes experiencias. 

Figura 1: La empresa con su experiencia le brinda una solución rápida a sus 

consultas. (ver anexo tabla 3) 

El 38.5% de los clientes comenta que siempre comenta que la empresa con su 

experiencia le brinda una solución rápida a sus consultas 35.2% está casi siempre 

de acuerdo, igualmente el 18.9% de la muestra comenta que a veces, por otro lado, 

el 5.7% opina que casi nunca y el 2.5% comenta que nunca. 

Figura 2: Considera usted que la empresa por su tiempo en el rubro le brinda un 

servicio de calidad. (ver anexo tabla 4) 

 

El 40.2% siempre comenta que la empresa por su tiempo en rubro le brinda un 

servicio de calidad 41% está casi siempre de acuerdo, igualmente el 14.80% de la 

muestra comenta que a veces, por otro lado, el 4.90% opina que casi nunca y el 0% 

comenta que nunca. 

Figura 3: La empresa demuestra destreza al memento de explicar sobre los 

productos que ofrece. (ver anexo tabla 5) 

El 54.10% siempre comenta que la empresa demuestra la destreza al momento de 

explicar los productos que ofrece 31.10% está casi siempre de acuerdo, igualmente 
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el 12.3% de la muestra comenta que a veces, por otro lado, el 0.8% opina que casi 

nunca y el 1.6% comenta que nunca. 

Figura 4: Usted considera que la empresa cuenta con suficiente experiencia para 

confiarle sus seguros. (ver anexo tabla 6) 

El 54.9% siempre considera que la empresa cuenta con la suficiente experiencia 

para confiarle sus seguros 35.2% está casi siempre de acuerdo, igualmente el 7.4% 

de la muestra comenta que a veces, por otro lado, el 2.5% opina que casi nunca y 

el 0% comenta que nunca. 

Figura 5: le comparten información de acuerdo con su necesidad de servicio (ver 

anexo tabla 7) 

El 30.8% siempre comparte la información de acuerdo con su necesidad de servicio 

48.30% está casi siempre de acuerdo, igualmente el 14.20% de la muestra comenta 

que a veces, por otro lado, el 6.7% opina que casi nunca y el 0% comenta que 

nunca. 

Figura 6: Le brindan la información clara y acorde a lo que usted necesita (ver anexo 

tabla 8) 

El 40% siempre comparte que la información es clara y acorde a lo que usted 

necesita 45% está casi siempre de acuerdo, igualmente el 10% de la muestra 

comenta que a veces, por otro lado, el 4% opina que casi nunca y el 1% comenta 

que nunca. 

Figura 7: le ofrecen diferentes opciones de seguro dependiendo de sus necesidades 

(ver anexo tabla 9) 

El 37.7% siempre comparte que le ofrecen opciones de seguros dependiendo de 

sus necesidades 42.60% está casi siempre de acuerdo, igualmente el 13.9 % de la 

muestra comenta que a veces, por otro lado, el 4.8% opina que casi nunca y el 1% 

comenta que nunca. 

Figura 8: considera que la empresa cubre todas sus necesidades como su corredor 

(ver anexo tabla 10) 
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El 39.70% siempre comparte que le ofrecen opciones de seguros dependiendo de 

sus necesidades 45.50% está casi siempre de acuerdo, igualmente el 13.20 % de 

la muestra comenta que a veces, por otro lado, el 1.6% opina que casi nunca y el 

0% comenta que nunca. 

Figura 9: la empresa le brinda veracidad cuando le ofrece o informa de los servicios 

(ver anexo tabla 11) 

 

El 34.40% siempre comparte que la empresa le brinda veracidad cuando le ofrece 

o informa de los servicios 45.90% está casi siempre de acuerdo, igualmente el 16.40 

% de la muestra comenta que a veces, por otro lado, el 3.3% opina que casi nunca 

y el 0% comenta que nunca. 

Figura 10: la empresa fundamenta de forma clara los servicios que brinda (ver anexo 

tabla 12) 

El 45.90% siempre comparte la empresa fundamenta una forma clara de los 

servicios que brinda 36.90% está casi siempre de acuerdo, igualmente el 16.40% 

de la muestra comenta que a veces, por otro lado, el 0.8% opina que casi nunca y 

el 0% comenta que nunca. 

Figura 11: los colaboradores de la empresa demuestran confiabilidad en las 

respuestas brindadas. (ver anexo tabla 13) 

 

El 41% siempre comparte que colaboradores de la empresa demuestran 

confiabilidad en las respuestas brindadas al cliente 41% está casi siempre de 

acuerdo, igualmente el 15.60% de la muestra comenta que a veces, por otro lado, 

el 2.4% opina que casi nunca y el 0% comenta que nunca. 

Figura 12: considera usted que la empresa le brinda servicios de forma transparente 

(ver anexo tabla 14) 
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El 44.30% siempre comparte que considera que la empresa le brinda servicio de 

forma transparente 41.80% está casi siempre de acuerdo, igualmente el 11.50% de 

la muestra comenta que a veces, por otro lado, el 2.4% opina que casi nunca y el 

0% comenta que nunca. 

Figura 13: los corredores le envían información clara de los diferentes seguros con 

los que cuenta. (ver anexo tabla 15) 

 

El 43.40% siempre comparte que los corredores le envían la información clara de 

los diferentes seguros con los que cuentan 41% está casi siempre de acuerdo, 

igualmente el 12.3% de la muestra comenta que a veces, por otro lado, el 2.1% 

opina que casi nunca y el 1% comenta que nunca. 

Figura 14: la empresa les envía o comunica con usted sobre la renovación de su 

póliza. (ver anexo tabla 16) 

 

El 42.6% siempre comparte que las empresas les envían o se comunican con usted 

sobre la renovación de su póliza 36.9 % está casi siempre de acuerdo, igualmente 

el 13.9% de la muestra comenta que a veces, por otro lado, el 4.6% opina que casi 

nunca y el 2% comenta que nunca. 

Figura 15: se comunica con usted para informarle respecto a una modificación o 

variación sobre alguna póliza. (ver anexo tabla 17) 

 

El 35.20% siempre comparte que los corredores se comunican con ustedes para 

informales respecto a una modificación o variación sobre alguna póliza 41% está 

casi siempre de acuerdo, igualmente el 17.2% de la muestra comenta que a veces, 

por otro lado, el 4.6% opina que casi nunca y el 2% comenta que nunca. 
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Figura 16: la empresa le comunica sobre promociones que brindan las diferentes 

compañías de seguros. (ver anexo tabla 18) 

 

El 37.7% siempre comparte que la empresa le comunica sobre promociones que 

brinda las diferentes compañías de seguro 40.2% está casi siempre de acuerdo, 

igualmente el 17.2% de la muestra comenta que a veces, por otro lado, el 43.9% 

opina que casi nunca y el 1% comenta que nunca. 

Figura 17: el corredor hace que usted tenga confianza en ellos. (ver anexo tabla 19) 

El 41.80% siempre comparte que el corredor de seguro hace que usted tenga 

confianza en ellos 39.3% está casi siempre de acuerdo, igualmente el 16.4% de la 

muestra comenta que a veces, por otro lado, el 1.6% opina que casi nunca y el 0% 

comenta que nunca. 

Figura 18: explican y detallan sobre los diferentes beneficios de su póliza. (ver anexo 

tabla 20) 

El 41.8% siempre comparte que el corredor de le explican y detallan sobre los 

diferentes beneficios de la póliza 36.1% está casi siempre de acuerdo, igualmente 

el 19.7% de la muestra comenta que a veces, por otro lado, el 0% opina que casi 

nunca y el 1.6% comenta que nunca. 

Figura 19: detallan y dan a conocer la existencia de cláusulas en sus pólizas (ver 

anexo tabla 21) 

El 43.4% siempre comparte que los corredores detallan y dan a conocer la 

existencia de cláusulas en sus pólizas 37.7% está casi siempre de acuerdo, 

igualmente el 12.3% de la muestra comenta que a veces, por otro lado, el 6.6% 

opina que casi nunca y el 0% comenta que nunca. 

Figura 20: se siente respaldado por los beneficios que le brinda contar a la empresa 

como su corredor. (ver anexo tabla 22) 
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El 43.4% siempre comparte que se sientes respaldado por los beneficios que le 

brindar a contar con la empresa como su corredor 36.9% está casi siempre de 

acuerdo, igualmente el 16.4% de la muestra comenta que a veces, por otro lado, el 

1.65% opina que casi nunca y el 1.65% comenta que nunca. 

Figura 21: siente respaldo por la empresa ante cualquier inconveniente que pueda 

ocurrir. (ver anexo tabla 23) 

El 40.2% siempre comparte que se siente respaldado por la empresa ante cualquier 

inconveniente que pueda ocurrir 40.2% está casi siempre de acuerdo, igualmente 

el 17.2 % de la muestra comenta que a veces, por otro lado, el 2.4% opina que casi 

nunca y el 0% comenta que nunca. 

Figura 22: considera que se encuentra estable con su corredor en este momento 

(ver anexo tabla 24) 

El 41.8% siempre comparte que considera que se encuentra estable con su 

corredor en este momento 43.4% está casi siempre de acuerdo, igualmente el 12.3 

% de la muestra comenta que a veces, por otro lado, el 2.5% opina que casi nunca 

y el 0% comenta que nunca. 

Figura 23: la empresa les brinda garantía ante cualquier eventualidad. (ver anexo 

tabla 25) 

El 41.8% siempre comparte que la empresa les brinda garantía ante cualquier 

eventualidad 43.4% está casi siempre de acuerdo, igualmente el 13.1 % de la 

muestra comenta que a veces, por otro lado, el 1.7% opina que casi nunca y el 0% 

comenta que nunca. 

Figura 24: siente convicción ante las soluciones que le brinda la empresa ante algún 

acontecimiento. (ver anexo tabla 26) 

El 40.2% siempre comparte que siente convicción ante las soluciones que le brinda 

la empresa ante algún acontecimiento 41.8% está casi siempre de acuerdo, 

igualmente el 14.8% de la muestra comenta que a veces, por otro lado, el 2.2% 

opina que casi nunca y el 1% comenta que nunca. 
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Figura 25: hacen uso métodos didácticos para explicar las dudas (ver anexo tabla 27) 

 

El 39.3% siempre comparte que el correo hace uso de métodos didácticos para 

explicar las dudas 36.9% está casi siempre de acuerdo, igualmente el 18% de la 

muestra comenta que a veces, por otro lado, el 3.8% opina que casi nunca y el 2% 

comenta que nunca. 

Figura 26: las propuestas que le brindan a usted cree que está de acuerdo a sus 

necesidades. (ver anexo tabla 28) 

El 44.3% siempre comparte que las propuestas que le brinda a usted que está de 

acuerdo a sus necesidades 37.7% está casi siempre de acuerdo, igualmente el 

14.8% de la muestra comenta que a veces, por otro lado, el 2.1% opina que casi 

nunca y el 1% comenta que nunca. 

Figura 27: siente el apoyo del corredor cuando usted tiene algún inconveniente. (ver 

anexo tabla 29) 

El 47.5% siempre comparte que siente el apoyo del corredor cuando usted tiene 

algún inconveniente 33.6% está casi siempre de acuerdo, igualmente el 18.9% de 

la muestra comenta que a veces, por otro lado, el 0% opina que casi nunca y el 0% 

comenta que nunca. 

Figura 28: considera que los colaboradores de la empresa tienen buen trato con los 

clientes. (ver anexo tabla 30) 

 

El 44.3% siempre comparte que considera que los colaboradores de la empresa 

tienen un buen trato con los clientes 35.2% está casi siempre de acuerdo, 

igualmente el 15.6% de la muestra comenta que a veces, por otro lado, el 4.9% 

opina que casi nunca y el 0% comenta que nunca. 

Figura 29: considera que hay una clara respuesta a sus consultas (ver anexo tabla 

31) 



 
 

26 
 

El 41.80% siempre comparte que considera que hay una clara respuesta a sus 

consultas 34.40% está casi siempre de acuerdo, igualmente el 17.20% de la 

muestra comenta que a veces, por otro lado, el 5.6% opina que casi nunca y el 1% 

comenta que nunca. 

Figura 30: considera rápida la respuesta de sus consultas (ver anexo tabla 32) 

El 45.1% siempre comparte que considera una rápida respuesta de sus consultas 

38.5% está casi siempre de acuerdo, igualmente el 14.8% de la muestra comenta 

que a veces, por otro lado, el 1.6% opina que casi nunca y el 0% comenta que 

nunca. 

Figura 31:  considera que la empresa cuenta con el personal calificado para que la 

consultas sea absueltas con rapidez (ver anexo tabla 33) 

El 44.3% siempre comparte que considera que la empresa cuenta con el personal 

calificado para que la consulta sea absuelta con rapidez 39.3% está casi siempre 

de acuerdo, igualmente el 13.9% de la muestra comenta que a veces, por otro lado, 

el 2.5% opina que casi nunca y el 0% comenta que nunca. 

Tabla 34: el medio de comunicación con la empresa es de manera sencilla.  

 

El 54.10% siempre comparte que el medio de comunicación con la empresa es de 

manera sencilla 35.20% está casi siempre de acuerdo, igualmente el 8.2% de la 

muestra comenta que a veces, por otro lado, el 2.5% opina que casi nunca y el 0% 

comenta que nunca. 
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4.2. Análisis Inferencial 

Prueba de hipótesis general  

 

Hg0:   No existe relación entre la atención al cliente y la calidad de servicio de los 

trabajadores de Almandoz Corredores de Seguros de Lima,2020 

H1: Existe relación entre la atención al cliente y la calidad de servicio de los 

trabajadores de Almandoz Corredores de Seguros de Lima,2020 

 

Significancia de tabla = 0.05; nivel de aceptación = 95%  

Significancia y decisión  

Si la Significancia Bilateral < 0.05, entonces se rechaza H0 y se acepta la H1 

Si la Significancia Bilateral > 0.05, entonces se rechaza H1 y se acepta H0 

Tabla 4.2.2 

Prueba de hipótesis entre atención al cliente e calidad de servicio 

 

V1_ATENCIÓ

N_CLIENTE 

V2_CALIDAD_

SERVICIO 

Rho de Spearman V1_ATENCIÓN_CLIENTE Coeficiente de correlación 1,000 ,950** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 234 234 

V2_CALIDAD_SERVICIO Coeficiente de correlación ,950** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 234 244 

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

 

Interpretación 

La variable de atención al cliente posee una relación directa con la variable de 

calidad de servicio en los trabajadores de Almandoz corredores de seguros, porque 

hay una significancia de 0,000 < 0,05, se rechaza la hipótesis nula ( Ho) y se asume 
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que existe una relación directa entre las variables y se acepta la hipótesis alterna  ( 

H1) como verdadera; de acuerdo con la correlación de Rho de Spearman, se 

estableció que la correlación es de 0.950; por lo tanto, si existe una correlación 

significativa 

 

Prueba de Hipótesis específica 1 

HE1: existe relación entre la experiencia y la fiabilidad de los trabajadores de 

Almandoz Corredores de Seguros de Lima, 2020 

Ho: no existe relación entre la experiencia y la fiabilidad de los trabajadores de 

Almandoz Corredores de Seguros de Lima, 2020 

 

Tabla 4.2.3 

Prueba de hipótesis entre experiencia e fiabilidad 

 

V1_D1_Experie

ncia 

V2_D1_Fiabilida

d 

Rho de Spearman V1_D1_Experiencia Coeficiente de correlación 1,000 ,801** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 244 244 

V2_D1_Fiabilidad Coeficiente de correlación ,801** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 244 244 

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

 

 

Interpretación 

La variable de atención al cliente con la dimensión de experiencia posee una 

relación directa con la variable de calidad de servicio en los trabajadores de 

Almandoz corredores de seguros, porque hay una significancia de 0,000 < 0,05, se 

rechaza la hipótesis nula ( Ho) y se asume que existe una relación directa entre las 
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variables y se acepta la hipótesis alterna  ( H1) como verdadera; de acuerdo con la 

correlación de Rho de Spearman, se estableció que la correlación es de 0.801; por 

lo tanto, si existe una correlación significativa a nivel 0,01 

 

Prueba de Hipótesis específica 2 

He2: Existe relación entre la credibilidad y la seguridad de los trabajadores de 

Almandoz corredores de Seguros de Lima,2020 

H0: No existe relación entre la credibilidad y la seguridad de los trabajadores de 

Almandoz corredores de Seguros de Lima,2020 

 

Tabla 4.2.4 

Prueba de hipótesis entre credibilidad e seguridad 

 

V1_D3_Credibili

dad 

V2_D2_Segurid

ad 

Rho de Spearman V1_D3_Credibilidad Coeficiente de correlación 1,000 ,858** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 244 244 

V2_D2_Seguridad Coeficiente de correlación ,858** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 244 244 

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

 

Interpretación 

La variable de atención al cliente con la dimensión de credibilidad  posee una 

relación directa con la variable de calidad de servicio en los trabajadores de 

Almandoz corredores de seguros, porque hay una significancia de 0,000 < 0,05, se 

rechaza la hipótesis nula ( Ho) y se asume que existe una relación directa entre las 

variables y se acepta la hipótesis alterna  ( H1) como verdadera; de acuerdo con la 

correlación de Rho de Spearman, se estableció que la correlación es de 0.858; por 

lo tanto, si existe una correlación significativa a nivel 0,01. 
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Prueba de Hipótesis específica 3 

He3: existe relación entre comunicación y capacidad de respuesta de los 

trabajadores de Almandoz Corredores de Seguros de Lima,2020 

H0:  No existe relación entre comunicación y capacidad de respuesta de los 

trabajadores de Almandoz Corredores de Seguros de Lima,2020 

 

Tabla 4.2.5 

Prueba de hipótesis entre comunicación e capacidad de respuesta 

 

V1_D4_Comuni

cación 

V2_D4_Capacid

ad_respuesta 

Rho de Spearman V1_D4_Comunicación Coeficiente de correlación 1,000 ,830** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 244 244 

V2_D4_Capacidad_respuest

a 

Coeficiente de correlación ,830** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 244 244 

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

 

Interpretación 

La variable de atención al cliente con la dimensión de comunicación  posee una 

relación directa con la variable de calidad de servicio en los trabajadores de 

Almandoz corredores de seguros, porque hay una significancia de 0,000 < 0,05, se 

rechaza la hipótesis nula ( Ho) y se asume que existe una relación directa entre las 

variables y se acepta la hipótesis alterna  ( H1) como verdadera; de acuerdo con la 

correlación de Rho de Spearman, se estableció que la correlación es de 0.830; por 

lo tanto, si existe una correlación significativa a nivel 0,01 

Prueba de Hipótesis específica 4 

He4: existe relación entre la necesidad y la empatía de los trabajadores de 

Almandoz de Lima,2020 

H0: No existe relación entre la necesidad y la empatía de los trabajadores de 

Almandoz de Lima,2020 
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Tabla 4.2.6 

Prueba de hipótesis entre necesidad e empatía  

 

V1_D2_Necesid

ad V2_D3_Empatía 

Rho de Spearman V1_D2_Necesidad Coeficiente de correlación 1,000 ,887** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 234 234 

V2_D3_Empatía Coeficiente de correlación ,887** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 234 244 

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

 

Interpretación 

La variable de atención al cliente con la dimensión de necesidad posee una relación 

directa con la variable de calidad de servicio en los trabajadores de Almandoz 

corredores de seguros, porque hay una significancia de 0,000 < 0,05, se rechaza la 

hipótesis nula ( Ho) y se asume que existe una relación directa entre las variables y 

se acepta la hipótesis alterna  ( H1) como verdadera; de acuerdo con la correlación 

de Rho de Spearman, se estableció que la correlación es de 0.887; por lo tanto, si 

existe una correlación significativa. 
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V. DISCUSIÓN 

De acuerdo con los resultados obtenidos creemos que la empresa tiene puntos a 

mejorar para tener una buena atención a sus clientes y así poder brindar un servicio 

de calidad a sus 244 clientes tiene que manejar el tema de la solución pida a las 

respuestas cuando el cliente tiene duda. 

Mejorar en el tiempo de dar una solución rápida que algunos de ellos 

comentan que ello se demora,  

La destreza al momento de explicar el producto los clientes opinan que ello 

debe mejorar, los clientes opinas que deben mejorar la experiencia para poder 

confiarle los seguros y que muchas veces la información que se le brinda no es muy 

clara cuando se tiene duda debe mejorar en brindar las diferentes opciones de 

seguros dependiendo de las necesidades 

El tema de la transferencia el cliente debe tener la información muy clara para 

ver si el seguro que tiene es bueno y que puede mejorar eso es un punto clave para 

llamar la atención de los diferentes clientes,  

La empresa debe ser más innovador en el tema de enviar promociones que 

le brinda las compañías de seguros a los corredores para ampliar las diferentes 

propuestas que lo clientes puedan elegir,  

El trato al cliente es fundamental ya que ello es la imagen que le brinda la 

compañía lo cual un punto clave es eso y es algo que debe de cambiar y en caso el 

cliente se tengan dudas brindarlas al instante ya que necesitan de nuestro apoyo. 
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VI. CONCLUSIONES 

De acuerdo con las discusiones que se tiene la empresa tendrá como primordial en 

mejorar el tema en la respuesta rápida para sí ser más eficientes en sus trabajos 

El tiempo de experiencia tiene que mejorar el tema de tiempos de atención y 

brindar un servicio de calidad. 

La destreza en explicar los productos ello debe mejorar ya que el ellos 

venden y el objetivo es captar la atención de ellos 

Se debe aplicar la variedad de seguros para así poder captar la atención del 

cliente debe mejorar en el aspecto de transparencia para ser más claros respectos 

a la información que brinda al cliente 

Mejorar en aspectos en enviar promociones que se le diferencias de las 

diferentes compañías de seguros, un punto clave es en mejorar la atención al cliente 

es un punto fundamental que tiene la organización si ello está bien trabajado se 

podrá lograr fidelizarlos y generando una ventaja competitiva. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

34 
 

VII. RECOMENDACIONES 

La experiencia que demuestre la empresa al momento de ofrecer o explicar los 

productos le dará al cliente la sensación de fiabilidad ante la empresa, ya que estará 

seguro de que manejan el tema y ante alguna eventualidad podrán apoyarlo sin 

ninguna complicación.  

Los colaboradores deben manejar bien el tema de cada producto para poder 

realizar la explicación al cliente, o cada que respondan alguna duda del cliente, ya 

que eso les da una idea si manejan el tema y llegará a influir en la seguridad que el 

cliente le tiene a la empresa.  

Se debe mejorar la capacidad de respuesta hacia los clientes ya que eso 

influye en el desempeño que el cliente sienta hacia la empresa en el tema de la 

comunicación ya que a mejor capacidad de respuesta habrá una mejor 

comunicación con el cliente.  

Debe mejorarse en la comunicación acerca de las promociones que se 

cuenta o que brinda por campañas cada compañía de manera que el cliente sienta 

que hay se le brinda toda la información necesaria ante sus necesidades.  

Cuando se trate con los clientes es muy importante la empatía que se 

muestre ya que hace que el cliente se sienta más cómodo de realizar cualquier 

consulta ante alguna duda o inquietud con el que cuente el cliente.  
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ANEXO 1  

Matriz de consistencia 
Título: Atención al cliente y calidad de servicio de los trabajadores de Almandoz Corredores de Seguros de Lima, 
2020. 

PROBLEMA OBJETIVOS HIPOTESIS  VARIABLES E INDICADORES 

Problema principal: 
Pg: ¿Cuál es la atención al 

cliente influye en calidad de 

servicio de los trabajadores de 

Almandoz Corredores de 

Seguros de Lima,2020? 

Problemas específicos: 
- Pe1: ¿Cuál es la relación de 

la experiencia y la fiabilidad 

de los trabajadores de 
Almandoz Corredores de 
Seguros de Lima,2020? 

- Pe2: ¿Cuál es la relación de 

la credibilidad y la 
seguridad de los 

trabajadores de Almandoz 
Corredores de Lima,2020? 

- Pe3: ¿Cuál es la relación de 

la comunicación   y la 

capacidad de respuesta de 
los trabajadores de 
Almandoz corredores de 

Seguros de Lima,2020? 

- Pe4: ¿Cuál es la relación de 

la necesidad y la empatía 
de los trabajadores de 

Almandoz Corredores de 
seguros de Lima,2020? 

   

 

 
 

Objetivo general: 
Og: Determinar la relación entre 

la atención al cliente y la calidad 

de servicio de los trabajadores 

de Almandoz Corredores de 

Seguros de Lima,2020 

Objetivos específicos 
Oe1:  Determinar la relación entre 

la experiencia y la fiabilidad de 

los trabajadores de Almandoz 

Corredores de Seguros de 

Lima,2020 

Oe2:  Determinar la relación entre 

la credibilidad y la seguridad de 

los trabajadores de Almandoz 

corredores de Seguros de 

Lima,2020 

Oe3:  Determinar la relación entre 

la comunicación y la capacidad 

de respuesta de los 

trabajadores de Almandoz 

corredores de Seguros de 

Lima,2020 

 Oe4:  Determinar la relación 

entre la necesidad   y la empatía 

de los trabajadores de 

Almandoz Corredores de 

Seguros de Lima,2020 

Hipótesis general: 
Hgi:    Existe relación entre la 

atención al cliente y la calidad 

de servicio de los trabajadores 

de Almandoz Corredores de 

Seguros de Lima,2020 

Hipótesis específicas 
He1:  existe relación entre la 

experiencia y la fiabilidad de los 

trabajadores de Almandoz 

Corredores de Seguros de Lima, 

2020 

He2:  Existe relación entre la 

credibilidad y la seguridad de los 

trabajadores de Almandoz 

corredores de Seguros de 

Lima,2020 

He3:  existe relación entre 

comunicación y capacidad de 

respuesta de los trabajadores de 

Almandoz Corredores de 

Seguros de Lima,2020 

He4:  existe relación entre la 

necesidad y la empatía de los 

trabajadores de Almandoz de 

Lima,2020 

 

 

 

V1:  

Dimensiones Indicadores Ítems 
Escala Niveles y 

Rango 

Experiencia  

  
 
 

1-6 

  

Practica 
Costumbre 
Habito  

Necesidad  

  
7-12 Requisito  

Exigencia 
Obligación  

Credibilidad  

  
 
 
13-18 

Constancia  
Prestigio 
veracidad 

Comunicación  

Información 
Presentación 
 

 
 
 
 

19-24 
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V2:  

Dimensiones Indicadores Ítems  Escala Niveles y 
Rango 

Fiabilidad  

  
 

1-8 

  

Confianza  
Credibilidad 
Exactitud 

Seguridad 
 

  
9-16 

Certeza  
Garantía  
Protección  

Empatía 
 

  
 
 
 
 

17-24 

Simpatía 
Solidaridad 
Comprensión 
 

Capacidad de 
respuesta 

  
 
 

25-32 Receptividad  
Reacción  
Adaptación  
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ANEXO 2 

Cuestionario 

Si considera que siempre se cumple, marque un aspa en el casillero correspondiente al número 

cinco; si su respuesta es casi siempre, marque el casillero cuatro, si su respuesta es a veces, 

marque el casillero 3; si es casi nunca, el casillero 2 y si es nunca, marque el casillero 1. 

Gracias por su apoyo. 

 

Nunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre 

1 2 3 4 5 

 

  1 2 3 4 5 

 Dimensión 1: Experiencia      

1 La empresa con su experiencia le brindan una solución 

rápida a sus consultas 

     

2 Considera usted, que la empresa por su tiempo en el 

rubro le brinda un servicio de calidad 

     

3 La empresa demuestra destreza al momento de 

explicar sobre los productos que ofrecen 

     

4 Usted considera que la empresa cuanta con la 

suficiente experiencia para confiarle sus seguros 

     

 Dimensión 2: Necesidad      

5 Le comparten información de acuerdo a su necesidad 

de servicio 

     

6 Le brindan la información clara y acorde a lo que usted 

necesita  

     

7 Le ofrecen diferentes opciones de seguros 

dependiendo de sus necesidades 

     

8 Considera que la empresa cubre todas sus 

necesidades como su corredor 

     

 Dimensión 3: Credibilidad      
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9 La empresa le brinda veracidad cuando le ofrece o 

informa de los servicios 

     

10 la empresa fundamenta de forma clara los servicios 

que brinda 

     

11 Los colaboradores de la empresa demuestran 

confiabilidad en las respuestas brindadas al cliente 

     

12 Considera usted que la empresa le brinda servicio de 

forma transparente 

     

 Dimensión 4: Comunicación      

13 Los corredores le envían información clara de los 

diferentes seguros con los que cuentan 

     

14 La empresa les envían o comunican con usted sobre la 

renovación de su póliza  

     

15 Se comunican con ustedes para informarle respecto a 

una modificación o variación sobre alguna póliza  

     

16 La empresa le comunica sobre promociones que 

brindan las diferentes compañías de seguros 

     

 Dimensión 1: Fiabilidad      

17 Los corredores hace que usted tenga confianza en 

ellos 

     

18 Explican y detallan sobre los diferentes beneficios de 

su póliza 

     

19 Detallan y dan a conocer la existencia de cláusulas en 

sus pólizas 

     

20 Se siente respaldado por los beneficios que le brinda 

contar a la empresa como su corredor 

     

 Dimensión 2: Seguridad      

21 Siente respaldo por la empresa ante cualquier 

inconveniente que pueda ocurrir 

     

22 Considera que se encuentra estable con su corredor en 

este momento  

     

23 La empresa les brinda garantía ante cualquier 

eventualidad  

     

24 Siente convicción ante las soluciones que le brinda la 

empresa ante algún acontecimiento 
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 Dimensión 3: Empatía      

25 Hacen uso métodos didácticos para explicar las dudas      

26 Las propuestas que le brindan  a usted cree que está de 

acuerdo a sus necesidades 

     

27 Siente el apoyo del corredor cuando usted tiene algún 

inconveniente  

     

28 Considera que los colaboradores de la empresa tienen 

buen trato con los clientes 

     

 Dimensión 4: Capacidad de respuesta      

29 Considera que hay una clara respuesta a sus consultas       

30 Considera rápida la respuesta de sus consultas      

31 Considera que la empresa cuenta con el personal 

calificado para que la consultas sea absueltas con 

rapidez  

     

32 El medio de comunicación con la empresa es de 

manera sencilla 
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ANEXO 3 

MATRIZ DE OPERACIONALIZACIÓN DE LAS VARIABLES 

DEFINICIÓN CONCEPTUAL DE LAS VARIABLES Y   DIMENSIONES 

 

Variable: Atención al cliente  

Atención al cliente efectiva e intuitiva en un entorno de servicio al cliente permite 

que tanto el personal de soporte técnico como personal no especializado detecte y 

solucione problemas básicos que pudieran estar afectando al cliente. Empirix 

(2016) 

 

Dimensiones de las variables:  

 

Dimensión 1: Experiencia  

la experiencia muestra una enseñanza inequívoca que a menudo resulta 

insuficiente para llevar a cabo una vida moralmente buena o de acuerdo con cierto 

principio Díez, A. F. (2017) 

Dimensión 2: Necesidad  

la necesidad de establecer sistemas de análisis de causalidad en el contexto de la 

revolución conductista Jiménez Cabrera, D. I. (2019). 

Dimensión 3: Credibilidad  

La percepción de los mensajes informativos se pondrá en relación con el grado 

plausible de fidelidad que presenten los hechos Gebera, O. T., Mazeyra, A. H., 

Sarmiento, Y. D., Cáceres, E. G., & Ramos, C. B. (2020).  

 

Dimensión 4: Comunicacion 

la comunicación corporativa se ha convertido, en los últimos años, en una extraña 

disciplina: en unas ocasiones se presenta como la solución evidente a todos los 

problemas que llegan a distorsionar en mayor o menor medida la vida de una 

empresa. Y en otras, y a contrario sensu, aparece como la culpable de todos los 

males que afectan o pueden afectar a compañías de toda clase y condición. Abril, L. 

(2016) 
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Variable: Calidad de servicio 

 

la calidad de servicio es crucial para el éxito de la organización, ya que una alta 

calidad de servicio brinda a las empresas importantes beneficios de productividad, 

reducción de costos y motivación del personal. Ilich Ivan, P. P., Kriss Melody Calla 

Vásquez, Judith Soledad, Y. V., Melba Rita Vasquez Tomás, Gissela Karen Arrátia 

Méndez, & Rodríguez López, J. L. (2020). 

 

Dimensiones de las variables:  

 

Dimensión 1: Fiabilidad  

La fiabilidad compuesta (FC) permite medir la consistencia interna de los bloques 

de los indicadores. FC es una alternativa preferida al alfa de Cronbach ya que puede 

dar lugar a estimaciones más altas de la verdadera fiabilidad. Barona, C. B., & 

Ramírez, M. R. (2019) 

 

Dimensión 2: Seguridad 

la seguridad responde a las percepciones humanas; segundo, las percepciones se 

alteran conforme a la evolución del sistema internacional Faundes, C. (2017) 

 

 

Dimensión 3: Empatia 

la empatía como una respuesta emocional que brota del estado emocional de otro 

y que es congruente con ese estado emocional del otro Altuna, B. (2018) 

 

Dimensión 4: Capacidad de respuesta 

capacidad de respuesta comunitaria como la etapa de preparación de un grupo 
organizado para accionar frente a alguna problemática María Ángeles Villanueva-
Borbolla, Cervantes-Ortega, E., & Campos-Rivera 
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Variable: Atención al cliente  

 

Dimensiones indicadores ítems Niveles  

D1: Experiencia 
 
 

Practica 
Costumbre 
Habito 

01; 02;  
03; 04; 
05;  
06;  
07 

Alto:     27 – 35 
Medio: 17 – 26  
Bajo:    7 – 16 

D2: Necesidad  
 
 

Requisito  
Exigencia 
Obligación 

08;  
09;  
10; 11; 
12; 13;  
14;  
15 

Alto:    30 – 40 
Medio: 19 – 29  
Bajo:     8 – 18 

D3: Credibilidad 
 

Constancia  
Prestigio 
veracidad 

16; 17; 
18;  
19; 20;  
21; 22;  
23; 24 

Alto:    33 – 45 
Medio: 21 – 32  
Bajo:    9 – 20 

D4: Comunicación  
 

Información 
Presentación 
 

25; 26;  
27; 28; 
29;  
30; 31 

Alto:    27 – 35 
Medio: 17 – 26  
Bajo:    7 – 16 
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MATRIZ DE OPERACIONALIZACIÓN DE LAS VARIABLES 

 

Variable: Calidad de servicio 

 

Dimensiones indicadores ítems Niveles  

D1: Fiabilidad 
 

Confianza  
Credibilidad 
Exactitud 

01; 02;  
03; 04; 05;  
06;  
07 

Alto:     27 – 35 
Medio: 17 – 26  
Bajo:    7 – 16 

D2: Seguridad 
 
 

Certeza  
Garantía  
Protección  

08;  
09;  
10; 11; 12; 13;  
14;  
15 

Alto:    30 – 40 
Medio: 19 – 29  
Bajo:     8 – 18 

D3: Empatia  
 

Simpatía 
Solidaridad 
Comprensión 
 

16; 17; 18;  
19; 20;  
21; 22;  
23; 24 

Alto:    33 – 45 
Medio: 21 – 32  
Bajo:    9 – 20 

D4: Capacidad de respuesta  
 

Receptividad  
Reacción  
Adaptación  
 

25; 26;  
27; 28; 29;  
30; 31 

Alto:    27 – 35 
Medio: 17 – 26  
Bajo:    7 – 16 
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ANEXO 4  

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE: Atención al cliente 

 

N.

º 

DIMENSIONES / ítems  Pertinencia
1 

Relevancia
2 

Claridad
3 

Sugerencias 

 Dimensión 1: Experiencia Si No Si No Si No  

1 La empresa con su experiencia le brindan una solución 

rápida a sus consultas  

X  X  X   

2 Considera usted, que la empresa por su tiempo en el rubro 

le brinda un servicio de calidad  

X  X  X   

3 La empresa demuestra destreza al momento de explicar 

sobre los productos que ofrecen 

X  X  X   

4 Usted considera que la empresa cuanta con la suficiente 

experiencia para confiarle sus seguros  

X  X  X   

 Dimensión 2: Necesidad Si No Si No Si No  

5 Le comparten información de acuerdo a su necesidad de 

servicio 

X  X  X   

6 

 

Le brindan la información clara y acorde a lo que usted 

necesita  

X  X  X   

7 

 

Le ofrecen diferentes opciones de seguros dependiendo de 

sus necesidades 

X  X  X   
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8 Considera que la empresa cubre todas sus necesidades 

como su corredor 

X  X  X   

 Dimensión 3: Credibilidad Si No Si No Si No  

9 La empresa le brinda veracidad cuando le ofrece o informa 

de los servicios 

X  X  X   

10 la empresa fundamenta de forma clara los servicios que 

brinda 

X  X  X   

11 Los colaboradores de la empresa demuestran confiabilidad 

en las respuestas brindadas al cliente 

X  X  X   

12 Considera usted que la empresa le brinda servicio de forma 

transparente  

X  X  X   

 Dimensión 4: Comunicación Si No Si No Si No  

13 Los corredores le envían información clara de los 

diferentes seguros con los que cuentan  

X  X  X   

14 La empresa les envían o comunican con usted sobre la 

renovación de su póliza  

X  X  X   

15 Se comunican con ustedes para informarle respecto a una 

modificación o variación sobre alguna póliza  

X  X  X   

16 La empresa le comunica sobre promociones que brindan 

las diferentes compañías de seguros 

X  X  X   
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CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE: Calidad de servicio 

 

Nº DIMENSIONES / ítems  Pertinencia
1 

Relevancia
2 

Claridad
3 

Sugerencias 

 Dimensión 1: Fiabilidad Si No Si No Si No  

1 Los corredores hace que usted tenga confianza en ellos X  X  X   

2 Explican y detallan sobre los diferentes beneficios de su 

póliza 

X  X  X   

3 Detallan y dan a conocer la existencia de cláusulas en sus 

pólizas 

X  X  X   

4 Se siente respaldado por los beneficios que le brinda 

contar a la empresa como su corredor 

X  X  X   

 Dimensión 2: Seguridad Si No Si No Si No  

5 Siente respaldo por la empresa ante cualquier 

inconveniente que pueda ocurrir 

X  X  X   

6 Considera que se encuentra estable con su corredor en 

este momento  

X  X  X   

7 La empresa les brinda garantía ante cualquier eventualidad  X  X  X   

8 Siente convicción ante las soluciones que le brinda la 

empresa ante algún acontecimiento 

X  X  X   

 Dimensión 3: Empatia Si No Si No Si No  
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09 Hacen uso métodos didácticos para explicar las dudas X  X  X   

10 Las propuestas que le brindan  a usted cree que está de 

acuerdo a sus necesidades 

X  X  X   

11 Siente el apoyo del corredor cuando usted tiene algún 

inconveniente  

X  X  X   

12 Considera que los colaboradores de la empresa tienen 

buen trato con los clientes 

X  X  X   

 Dimensión 4: Capacidad de respuesta Si No Si No Si No  

13 Considera que hay una clara respuesta a sus consultas  X  X  X   

14 Considera rápida la respuesta de sus consultas X  X  X   

15 Considera que la empresa cuenta con el personal 

calificado para que la consultas sea absueltas con rapidez  

X  X  X   

16 El medio de comunicación con la empresa es de manera 

sencilla 

X  X  X   
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CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE: Atención al cliente 

 

Nº DIMENSIONES / ítems  Pertinencia
1 

Relevancia
2 

Claridad
3 

Sugerencias 

 Dimensión 1: Experiencia Si No Si No Si No  

1 La empresa con su experiencia le brindan una solución 

rápida a sus consultas  

X  X  X   

2 Considera usted, que la empresa por su tiempo en el rubro 

le brinda un servicio de calidad  

X  X  X   

3 La empresa demuestra destreza al momento de explicar 

sobre los productos que ofrecen 

X  X  X   

4 Usted considera que la empresa cuanta con la suficiente 

experiencia para confiarle sus seguros  

X  X  X   

 Dimensión 2: Necesidad Si No Si No Si No  

5 Le comparten información de acuerdo a su necesidad de 

servicio 

X  X  X   

6 

 

Le brindan la información clara y acorde a lo que usted 

necesita  

X  X  X   

7 

 

Le ofrecen diferentes opciones de seguros dependiendo de 

sus necesidades 

X  X  X   

8 Considera que la empresa cubre todas sus necesidades 

como su corredor 

X  X  X   
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 Dimensión 3: Credibilidad Si No Si No Si No  

9 La empresa le brinda veracidad cuando le ofrece o informa 

de los servicios 

X  X  X   

10 la empresa fundamenta de forma clara los servicios que 

brinda 

X  X  X   

11 Los colaboradores de la empresa demuestran confiabilidad 

en las respuestas brindadas al cliente 

X  X  X   

12 Considera usted que la empresa le brinda servicio de forma 

transparente  

X  X  X   

 Dimensión 4: Comunicación Si No Si No Si No  

13 Los corredores le envían información clara de los 

diferentes seguros con los que cuentan  

X  X  X   

14 La empresa les envían o comunican con usted sobre la 

renovación de su póliza  

X  X  X   

15 Se comunican con ustedes para informarle respecto a una 

modificación o variación sobre alguna póliza  

X  X  X   

16 La empresa le comunica sobre promociones que brindan 

las diferentes compañías de seguros 

X  X  X   
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Observaciones (precisar si hay suficiencia): 

_____________________________________________________________________________________ 

 

Opinión de aplicabilidad:      Aplicable [ ]                      Aplicable después de corregir  [    ]                                  No aplicable [    ]  

 

 

 

Apellidos y nombres del juez validador. Lic.: Clivia Espinoza Silva 

DNI:10279522 

 

 

Especialidad del validador: Dirección de Recursos Humanos  

 

 

                                                                                                                                                 26 de Marzo del 2021 

 
 

 

 

 

 

 

 

 
1
Pertinencia: El ítem corresponde al concepto teórico formulado. 

 

2
Relevancia: El ítem es apropiado para representar al componente o dimensión 

específica del constructo.  
 

3
Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del ítem, es conciso, 

exacto y directo.  

 

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los ítems planteados son suficientes 

para medir la dimensión.  
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CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE: Calidad de servicio 

 

Nº DIMENSIONES / ítems  Pertinencia
1 

Relevancia
2 

Claridad
3 

Sugerencias 

 Dimensión 1: Fiabilidad Si No Si No Si No  

1 Los corredores hace que usted tenga confianza en ellos X  X  X   

2 Explican y detallan sobre los diferentes beneficios de su 

póliza 

X  X  X   

3 Detallan y dan a conocer la existencia de cláusulas en sus 

pólizas 

X  X  X   

4 Se siente respaldado por los beneficios que le brinda 

contar a la empresa como su corredor 

X  X  X   

 Dimensión 2: Seguridad Si No Si No Si No  

5 Siente respaldo por la empresa ante cualquier 

inconveniente que pueda ocurrir 

X  X  X   

6 Considera que se encuentra estable con su corredor en 

este momento  

X  X  X   

7 La empresa les brinda garantía ante cualquier eventualidad  X  X  X   
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8 Siente convicción ante las soluciones que le brinda la 

empresa ante algún acontecimiento 

X  X  X   

 Dimensión 3: Empatia Si No Si No Si No  

09 Hacen uso métodos didácticos para explicar las dudas X  X  X   

10 Las propuestas que le brindan  a usted cree que está de 

acuerdo a sus necesidades 

X  X  X   

11 Siente el apoyo del corredor cuando usted tiene algún 

inconveniente  

X  X  X   

12 Considera que los colaboradores de la empresa tienen 

buen trato con los clientes 

X  X  X   

 Dimensión 4: Capacidad de respuesta Si No Si No Si No  

13 Considera que hay una clara respuesta a sus consultas  X  X  X   

14 Considera rápida la respuesta de sus consultas X  X  X   

15 Considera que la empresa cuenta con el personal 

calificado para que la consultas sea absueltas con rapidez  

X  X  X   

16 El medio de comunicación con la empresa es de manera 

sencilla 

X  X  X   
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Observaciones (precisar si hay 

suficiencia):_____________________________________________________________________________________ 

 

Opinión de aplicabilidad:      Aplicable [    ]                      Aplicable después de corregir  [    ]                                  No aplicable [    ]  

 

 

 

Apellidos y nombres del juez validador. Lic: Clivia Espinoza Silva 

DNI:10279522 

 

 

Especialidad del validador: Dirección de Recursos Humanos  

 

 

                                                                                                                                                 26 de Marzo del 2021 

 
 

 

 

 

 

 

 
1
Pertinencia: El ítem corresponde al concepto teórico formulado. 

 

2
Relevancia: El ítem es apropiado para representar al componente o dimensión 

específica del constructo.  
 

3
Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del ítem, es conciso, 

exacto y directo.  

 

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los ítems planteados son suficientes 

para medir la dimensión.  
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ANEXO 5
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ANEXO 6
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ANEXO 7 

BASE DE DATOS  
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ANEXO 8 

 

Tabla 1: Resumen de procesamiento de casos  

 

Tabla 2: Estadística de fiabilidad  
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ANEXO 9 

Tabla 3: La empresa con su experiencia le brinda una solución rápida a sus 

consultas. 

 

Figura 1: La empresa con su experiencia le brinda una solución rápida a sus 

consultas. 
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Tabla 4: Considera usted que la empresa por su tiempo en el rubro le brinda un 

servicio de calidad.  

 

Figura 2: Considera usted que la empresa por su tiempo en el rubro le brinda un 

servicio de calidad. 
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Tabla 5: La empresa demuestra destreza al memento de explicar sobre los 

productos que ofrece.  

 

Figura 3: La empresa demuestra destreza al memento de explicar sobre los 

productos que ofrece. 
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Tabla 6: Usted considera que la empresa cuenta con suficiente experiencia para 

confiarle sus seguros. 

 

Figura 4: Usted considera que la empresa cuenta con suficiente experiencia para 

confiarle sus seguros. 
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Tabla 7: le comparten información de acuerdo a su necesidad de servicio  

 
Figura 5: le comparten información de acuerdo a su necesidad de servicio 
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Tabla 8: Le brindan la información clara y acorde a lo que usted necesita 

 

Figura 6: Le brindan la información clara y acorde a lo que usted necesita 
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Tabla 9: le ofrecen diferentes opciones de seguro dependiendo de sus necesidades 

 

Figura 7: le ofrecen diferentes opciones de seguro dependiendo de sus necesidades 
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Tabla 10: considera que la empresa cubre todas sus necesidades como su corredor 

 

Figura 8: considera que la empresa cubre todas sus necesidades como su corredor 
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Tabla 11: la empresa le brinda veracidad cuando le ofrece o informa de los servicios 

 

Figura 9: la empresa le brinda veracidad cuando le ofrece o informa de los servicios 
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Tabla 12: la empresa fundamenta de forma clara los servicios que brinda 

 

Figura 10: la empresa fundamenta de forma clara los servicios que brinda 
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Tabla 13: los colaboradores de la empresa demuestran confiabilidad en las 

respuestas brindadas.  

 

Figura 11: los colaboradores de la empresa demuestran confiabilidad en las 

respuestas brindadas. 
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Tabla 14: considera usted que la empresa le brinda servicios de forma transparente  

 

 

Figura 12: considera usted que la empresa le brinda servicios de forma transparente 
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Tabla 15: los corredores le envían información clara de los diferentes seguros con 

los que cuenta.  

 

Figura 13: los corredores le envían información clara de los diferentes seguros con 

los que cuenta. 
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Tabla 16: la empresa les envía o comunica con usted sobre la renovación de su 

póliza.  

 

Figura 14: la empresa les envía o comunica con usted sobre la renovación de su 

póliza 

 

. 
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Tabla 17: se comunica con usted para informarle respecto a una modificación o 

variación sobre alguna póliza. 

 

Figura 15: se comunica con usted para informarle respecto a una modificación o 

variación sobre alguna póliza. 
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Tabla 18: la empresa le comunica sobre promociones que brindan las diferentes 

compañías de seguros. 

 

Figura 16: la empresa le comunica sobre promociones que brindan las diferentes 

compañías de seguros. 
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Tabla 19: el corredor hace que usted tenga confianza en ellos.  

 

Figura 17: el corredor hace que usted tenga confianza en ellos. 
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Tabla 20: explican y detallan sobre los diferentes beneficios de su póliza. 

 

Figura 18: explican y detallan sobre los diferentes beneficios de su póliza. 
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Tabla 21: detallan y dan a conocer la existencia de cláusulas en sus pólizas 

 

Figura 19: detallan y dan a conocer la existencia de cláusulas en sus pólizas 
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Tabla 22: se siente respaldado por los beneficios que le brinda contar a la empresa 

como su corredor. 

 

 

Figura 20: se siente respaldado por los beneficios que le brinda contar a la empresa 

como su corredor. 
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Tabla 23: siente respaldo por la empresa ante cualquier inconveniente que pueda 

ocurrir.  

 

Figura 21: siente respaldo por la empresa ante cualquier inconveniente que pueda 

ocurrir. 
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Tabla 24: considera que se encuentra estable con su corredor en este momento. 

 

Figura 22: considera que se encuentra estable con su corredor en este momento  
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Tabla 25: la empresa les brinda garantía ante cualquier eventualidad. 

 

Figura 23: la empresa les brinda garantía ante cualquier eventualidad.  
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Tabla 26: siente convicción ante las soluciones que le brinda la empresa ante algún 

acontecimiento.  

 

Figura 24: siente convicción ante las soluciones que le brinda la empresa ante algún 

acontecimiento. 
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Tabla 27: hacen uso métodos didácticos para explicar las dudas 

 

Figura 25: hacen uso métodos didácticos para explicar las dudas  
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Tabla 28: las propuestas que le brindan a usted cree que está de acuerdo a sus 

necesidades.  

 

Figura 26: las propuestas que le brindan a usted cree que está de acuerdo a sus 

necesidades. 
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Tabla 29: siente el apoyo del corredor cuando usted tiene algún inconveniente 

 

Figura 27: siente el apoyo del corredor cuando usted tiene algún inconveniente  
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Tabla 30: considera que los colaboradores de la empresa tienen buen trato con los 

clientes. 

 

Figura 28: considera que los colaboradores de la empresa tienen buen trato con los 

clientes. 

 

 

 

 

 



  

110 
 

Tabla 31: considera que hay una clara respuesta a sus consultas 

 

Figura 29: considera que hay una clara respuesta a sus consultas 
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Tabla 32: considera rápida la respuesta de sus consultas 

 

 

Figura 30: considera rápida la respuesta de sus consultas 
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Tabla 33: considera que la empresa cuenta con el personal calificado para que la 

consultas sea absueltas con rapidez 

 

Figura 31:  considera que la empresa cuenta con el personal calificado para que la 

consultas sea absueltas con rapidez 
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Tabla 34: el medio de comunicación con la empresa es de manera sencilla.  
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ANEXO 10 

 

Objetivo general: 

Og: Determinar la relación entre la atención al cliente y la calidad de servicio de los trabajadores de Almandoz Corredores de 

Seguros de Lima,2020 

Tabla 4.2.2 

Prueba de hipótesis entre atención al cliente e calidad de servicio 

 

V1_ATENCIÓ

N_CLIENTE 

V2_CALIDAD_

SERVICIO 

Rho de Spearman V1_ATENCIÓN_CLIENTE Coeficiente de correlación 1,000 ,950** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 234 234 

V2_CALIDAD_SERVICIO Coeficiente de correlación ,950** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 234 244 

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

 
 

Objetivos específicos 

Oe1: Determinar la relación entre la experiencia y la fiabilidad de los trabajadores de Almandoz Corredores de Seguros de 

Lima,2020 

Tabla 4.2.3 

Prueba de hipótesis entre experiencia e fiabilidad 

 

V1_D1_Experie

ncia 

V2_D1_Fiabilida

d 

Rho de Spearman V1_D1_Experiencia Coeficiente de correlación 1,000 ,801** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 244 244 

V2_D1_Fiabilidad Coeficiente de correlación ,801** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 244 244 

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

 

 
Oe2: Determinar la relación entre la credibilidad y la seguridad de los trabajadores de Almandoz corredores de Seguros de 

Lima,2020 
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Tabla 4.2.4 

Prueba de hipótesis entre credibilidad e seguridad 

 

V1_D3_Credibili

dad 

V2_D2_Segurid

ad 

Rho de Spearman V1_D3_Credibilidad Coeficiente de correlación 1,000 ,858** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 244 244 

V2_D2_Seguridad Coeficiente de correlación ,858** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 244 244 

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

 

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

Oe3: Determinar la relación entre la comunicación y la capacidad de respuesta de los trabajadores de Almandoz corredores 

de Seguros de Lima,2020 

 

Tabla 4.2.5 

Prueba de hipótesis entre comunicación e capacidad de respuesta 

 

V1_D4_Comuni

cación 

V2_D4_Capacid

ad_respuesta 

Rho de Spearman V1_D4_Comunicación Coeficiente de correlación 1,000 ,830** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 244 244 

V2_D4_Capacidad_respuest

a 

Coeficiente de correlación ,830** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 244 244 

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

 
 

Oe4: Determinar la relación entre la necesidad   y la empatía de los trabajadores de Almandoz Corredores de Seguros de 

Lima,2020 
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Tabla 4.2.6 

Prueba de hipótesis entre necesidad e empatía  

 

V1_D2_Necesid

ad V2_D3_Empatía 

Rho de Spearman V1_D2_Necesidad Coeficiente de correlación 1,000 ,887** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 234 234 

V2_D3_Empatía Coeficiente de correlación ,887** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 234 244 

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

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 


