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Resumen

Esta indagacion se centra en el problema de las empresas de revisiones técnicas
vehiculares de que en ocasiones no basan toda su atencion en brindar una
excelente prestacion y por ende descuidan la satisfaccion del cliente que es un
factor clave para el éxito de todo negocio, por ello el objetivo planteado fue
determinar la relacion que existe entre la calidad de servicio y la satisfaccion del
cliente en las empresas de revisiones técnicas vehiculares en el Perd 2021. En
referencia a la metodologia, el estudio fue de enfoque cuantitativo, tipo aplicada, de
disefio no experimental con corte transversal, de nivel descriptivo y también
correlacional, la poblacion estuvo conformada por 180 personas teniendo como
muestra a 123 clientes, la investigacién se enmarco en el uso de la técnica encuesta
y tuvo como mecanismo para el recojo de datos se uso el cuestionario de tipo Likert
el cual fue validado mediante método juicio de conocedores (expertos) y la
confiabilidad del instrumento se corrobor6 mediante el estadistico Alfa de
Cronbach, cuyo coeficiente para la variable calidad de servicio fue de 0,83 y para
la variable satisfaccion del cliente se obtuvo un coeficiente de 0,82. Se concluy6
gue existe vinculacién positiva moderada entre la calidad de servicio y la
satisfaccion del comprador en los negocios de revisiones técnicas vehiculares en
el Pert 2021 (Rho 0,554 y p-valor 0,000), es decir que mientras mayor es la calidad
de servicio mas grande es la satisfaccién de los compradores; esto demuestra que
una excelente atencion y contento de los clientes garantiza el éxito del negocio
permitiendo de esta manera un alto nivel en las expectativas del cliente obteniendo

recomendaciones entre amigos y familiares.

Palabra clave: Calidad de servicio, satisfaccién de cliente, elementos tangibles,

fiabilidad, seguridad, capacidad de respuesta, empatia
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Abstract

This investigation focuses on the problem of vehicle technical inspection companies
that sometimes do not base all their attention on providing an excellent service and
therefore neglect customer satisfaction, which is a key factor for the success of any
business, therefore The proposed objective was to determine the relationship that
exists between service quality and buyer satisfaction in vehicle technical inspection
companies in Peru 2021. Regarding the methodology, the study was of a
quantitative approach, applied type, non-design. experimental with cross-sectional,
descriptive and also correlational level, the population consisted of 180 people with
a sample of 123 clients, the research was framed in the use of the survey technique
and had as a mechanism for data collection the questionnaire was used Likert type
which was validated by the judgment of experts (experts) and the reliability of the
instrument was corrected It was performed using the Cronbach's alpha statistic,
whose coefficient for the quality of service variable was 0.83 and for the client
satisfaction variable a coefficient of 0.82 was obtained. It was concluded that there
is a moderate positive link between the quality of service and buyer satisfaction in
the vehicle technical inspection businesses in Peru 2021 (Rho 0.554 and p-value
0.000), that is, the higher the quality of service, the greater it is the satisfaction of
the buyers; This shows that excellent customer service and satisfaction guarantees
the success of the business, thus allowing a high level of customer expectations,

obtaining recommendations from friends and family.

Keywords: Quality of service, customer satisfaction, tangible elements, reliability,

safety, responsiveness, empathy
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I. INTRODUCCION

A nivel mundial, las empresas en su mayoria estan enfocadas a la prestacion de un
servicio cuya calidad sea excelente, la cual la convierte en una de las actividades
mas relevantes de realizar; no obstante, se ha tornado en un proceso complejo de
poner en practica por entidades que prestan servicios en general. Las
organizaciones se han estado vinculando a una fase de desafios inminentes,
alteraciones y reformas encaminadas a la busqueda de la calidad del servicio, para
poder ser competitiva frente a sus competidos, lo cual requiere que cada
colaborador se involucre en la ejecucion de esta (Rojas-Martinez, Niebles-Nufiez,

Pacheco-Ruiz y Hernandez-Palma, 2020).

En el caso particular de las empresas dedicadas a prestar servicio, una de las
caracteristicas distintivas que les permite puedan alcanzar el éxito o su
supervivencia en un lapso duradero, es la percepcién gque tienen los clientes acerca
del servicio que han experimentado. La esencia de las entidades que brindan
servicios yace en la opinion que los clientes tienen hacia esta; los clientes tendran
una opinién positiva, solo si la empresa colma las necesidades y expectativas que

estos tienen (Arellano-Diaz, 2017).

De manera que, las empresas que quieren crecer y sobrevivir siempre deben
ofrecer a los clientes productos, tanto bienes como servicios, de mejor calidad,
precios competitivos, entrega mas rapida y mejor servicio que los competidores.
Para lograr la satisfaccion del cliente en el sector de los servicios, es importante
qgue la calidad del servicio esté bien gestionada por la empresa. La calidad del
servicio es el nivel de excelencia que se espera y el control sobre el nivel de

excelencia para satisfacer los deseos del cliente (Jaya, Widiyanto & Candra, 2021).

Por lo tanto, gran cantidad de empresas han considerado necesario renovar
sus politicas en relacién con la calidad de los servicios y evaluar qué elementos
originan satisfaccion de los clientes. Este es el caso de una entidad venezolana
cuyos afos en el mercado marcan dos décadas, esta empresa afrontd problemas
a causa de la carencia de estudios con relacidon a la calidad de los servicios que
brindan, desencadenando una planificacién desfavorable provocando pérdidas de
clientes potenciales. Los siguientes datos facilitan ilustrar la envergadura de esta

indagacion: 66% de clientes ha dejado de utilizar los servicios; de los cuales el 60%



cesO por incumplimiento o aplazamiento en las citas programadas y el resto no
indic6 quejas. Alrededor de 34% de los clientes activos, el 65% ya se ha quejado a
la organizacién, por factores como inadecuada programacion o por insatisfaccion
con el servicio; el 35% restante no planteé objeciones. Los datos informados fueron
proporcionados por la organizacion y se refieren a las ventas de enero de 2015 a
octubre de 2016 (Mejias, Godoy y Pifia, 2017).

En tanto, la calidad del servicio puede identificarse comparando las
percepciones de los consumidores sobre el servicio real que reciben/obtienen con
el servicio real que esperan/quieren para los atributos de servicio de una empresa.
Si el servicio recibido o percibido es el esperado, la calidad del servicio se percibe
como buena y satisfactoria, si el servicio recibido supera las expectativas del
consumidor, entonces la calidad del servicio se percibe como muy buena y de
calidad. Por el contrario, si el servicio recibido es inferior a lo esperado, entonces la

calidad del servicio es percibida como mala (Jaya et al., 2021).

Por lo tanto, las posibles causas que generarian la insatisfaccién del cliente
estrian determinadas por: es posible que algunas empresas no se hayan tomado el
tiempo necesario para contratar el talento que necesitan para atender a los clientes
fuera de la empresa; el contrato adecuado no solo consiste en elegir las habilidades
y destrezas; el personal contratado debe tener un cierto nivel de competitividad en
la atencién al cliente, muy bien alineado con las instrucciones de la organizacion;
algunas empresas no forman a todos los colaboradores que estan a cargo del
servicio al cliente externo; todos los colaboradores que deben prestar este servicio
deben estar altamente formados en las relaciones humanas con el fin de llegar a
sus clientes y tener una buena recepcién de todos los productos que ofrecen; los
trabajadores que tienen la intencidn de trabajar con clientes externos y que no se

comunican con ellos no estan aptos para dar este paso (Moran, 2017).

Desde el afio 2008, fecha en que Ministerio de Transportes vy
Comunicaciones aprueba el Manual de Inspecciones Técnicas Vehiculares
mediante la norma de caracter general y reglamentaria N° 025-2008-MTC, han
surgido muchas empresas que brindan el servicio de revisiones técnicas a
vehiculos con el Unico objetivo de apoyar con disminuir el grado de contaminacion

ambiental, el aumento de la seguridad vial y asi poder colaborar a la mejora de la



salud de los individuos del pais (Decreto Supremo N° 025-2008-MTC, 2008).

En el Perl es obligatorio que todos los vehiculos estén sujetos a pasar una
revision técnica posterior al tercero o cuarto afio de la fecha de fabricacion, esto se
determina segun el uso que se le da al vehiculo, por ejemplo si el uso de un vehiculo
es brindar servicio publico le corresponde al tercer afio y si el uso es de manera
particular le corresponde al cuarto afio; las multas que se aplican por el
incumplimiento de ello asciende actualmente a S/ 2,200; asi mismo contempla el
internamiento del vehiculo y 50 puntos negativos en el récord del conductor
(Gob.pe, 2019).

Ahora bien pese a la crisis que sigue atravesando el pais, segun la
Asociacion Automotriz del Perd (AAP, 2021) hasta Julio 2021 se ha visto un
crecimiento favorable del parque automotor, incrementandose asi la cuantia de
vehiculos que tienen circulacion en el pais y en base al Instituto Nacional de
Estadistica e Informatica (INEI, 2021) al mes de junio del 2021, el indice del flujo
vehicular en peajes a nivel nacional ascendio a 6,382.516 (Seis millones trescientos
ochenta y dos mil quinientos dieciséis). Por lo tanto la afluencia de vehiculos en la
plantas de revisiones técnicas es mayor, originandose asi demoras y quejas por la
carencia de calidad en el servicio de los procesos de inspeccién que de acuerdo a
la normativa consta de 3 pasos: inspeccion documentaria, inspeccion visual e
inspeccién mecanica; en la experiencia que se tiene al visitar una planta para optar
por el servicio, la demora en la atencion es un primer factor, la informacion acerca
de los requisitos no se difunden de forma oportuna lo que ocasiona el rechazo de
un vehiculo por la institucion, en oportunidades todo el proceso de la inspeccion
demora por mas de 35 hasta 45 minutos generando la insatisfaccién y queja por

parte de los usuarios que exigen una mejora en el servicio.

Por esta razén, lo que se quiere lograr es conocer el nivel de la calidad de
prestacion en todas las actividades de la inspeccién de un vehiculo para obtener
de manera exitosa la satisfaccion y/o agrado de los compradores, quienes antes de
ver como una obligacion realizar la inspeccion de su vehiculo segun el tiempo que
le corresponde, sea como una necesidad para su seguridad de ellos, de su familia
y de la sociedad en general. Es asi que se busca estrategias que ayuden a mejorar

significativamente la calidad de servicio generando una contestacion mas rapida y



clara a los compradores que incluso ante de pasar una inspeccion podran identificar
si su vehiculo cumple con los requisitos exigidos mediante norma y si no cumpliera
identificar y saber cuél es el procedimiento a seguir para corregir los errores
cultivando de manera paralela una mayor comprensién y reconocimiento de las

normas del transporte terrestre del pais.

En ese sentido, se procede con la formulacion del problema reflejandose en
el siguiente cuestionamiento: ¢Qué relacion existe entre la calidad de servicio y la
satisfaccion del cliente en las empresas de revisiones técnicas vehiculares en el
Perd 20217, derivando como cuestionamientos particulares: a) ¢, Qué relacion existe
entre los elementos tangibles y la satisfaccion del cliente en las empresas de
revisiones técnicas vehiculares en el Pert 2021? b)¢, Qué relacion existe entre la
fiabilidad y la satisfaccion del cliente en las empresas de revisiones técnicas
vehiculares en el Perd 2021? c) ¢Qué relacién existe entre la seguridad y la
satisfaccion del cliente en las empresas de revisiones técnicas vehiculares en el
Perd 2021? d) ¢Qué relacion existe entre la capacidad de respuesta y la
satisfaccion del cliente en las empresas de revisiones técnicas vehiculares en el
Perd 20217 e) ¢ Qué relacidn existe entre la empatia y la satisfaccion del cliente en

las empresas de revisiones técnicas vehiculares en el Pert 20217

Con respecto a la justificacién teorica, la presente indagacion sera de gran
utilidad puesto que se profundizard y extendera los conocimientos tedricos sobre la
calidad de servicio y satisfaccion de los clientes siendo estos dos temas de suma
importancia para cualquier empresa. Ademas, en el rubro de la entidad estudiada
existe escasos estudios que permitan conocer sobre la asociacién entre la calidad
de servicio y la satisfaccion de los clientes en entidades dedicadas a prestar el
servicio de revisiones técnicas vehiculares, por lo tanto, esta indagacion pretende
servir como marco referencial para la comunidad académica. A esto se afiade que
la calidad del servicio esta determinada por la satisfaccién del cliente. El cliente
estara feliz si se le ofrece todo lo que aspiraba recibir. No obstante, al estar la
satisfaccion determinada por las expectativas y las percepciones siendo estos
aspectos subjetivos, la calidad no siempre se cuantifica o define objetivamente, lo
cual hace imprescindible que las organizaciones se retroalimenten continuamente

con los comentarios sobre las percepciones del servicio por parte de los clientes



(Arellano-Diaz, 2017).

Con respecto a la justificacion practica, la presente investigacion busca
desarrollar un andlisis completo de las dimensiones e indicadores que intervienen
en las variables logrando plantear con mayor certeza las posibles soluciones a la
problematica presentada; en el ambito empresarial ser4 de gran ayuda para las
empresas de revisiones técnicas, quienes tomaran decisiones importantes para dar
mejoria en las prestaciones al comprador logrando un crecimiento y
posicionamiento en el mercado generando con ella rentabilidad que es el fin de
todas las empresas. De igual manera, se busca encontrar una propuesta
estratégica y viable que logre una mejoria importante en la calidad de servicio en
todas las actividades para los usuarios que llevan su vehiculo a pasar la revision
técnica, enfocdndose en que muchas empresas no llegan a ser exitosos dentro de
su rubro debido a la poca importancia que se les otorga a la calidad de servicio
brindada a sus clientes, donde intervienen factores como el tiempo de como demora

del servicio, la capacidad que se maneja para dar respuesta, la empatia, entre otros.

De manera que es primordial que las empresas consideren aplicar mejoras
en la calidad de servicio, logrando una experiencia grata del comprador, ya que
dependiendo de ello se logra la fidelizacibn de estos, lo que representara
crecimiento y productividad para la compafiia, trayendo mas oportunidades
laborales para la poblacion. La calidad de servicio aporta grandes beneficios a la
organizacion la cual se considera un bastion de su tactica de marketing permitiendo
con ello aumentar las ganancias en sus ventas, fidelidad, generacion de nuevos
clientes, reduccibn de quejas y reclamos, posicionamiento y valor de
marca/empresa. (Arellano-Diaz, 2017). De manera que, resulta primordial realizar
evaluaciones constantes sobre la calidad de servicio en una entidad con el fin de
acrecentar la productividad y conseguir la satisfaccion del cliente (Teran, Gonzales,

Ramirez-Lopez y Palomino, 2021).

En cuando a la justificacibn metodoldgica, este estudio cuenta con
instrumentos de medicidn tanto para la variable calidad de servicio y satisfaccion
del cliente los cuales han pasado por el proceso de validez y confiabilidad que
demuestran que son aptos para su aplicacion. Por ende, esta indagaciéon busca

convertirse en una posible guia en el futuro de nuevos profesionales de las distintas



carreras, que les servirh como un antecedente, para la aplicaciéon dentro de su
carrera profesional que ayudara a tomar mejores decisiones futuras. “La
confiabilidad y la validez son las dos caracteristicas mas importantes y
fundamentales en la evaluacién de cualquier instrumento o herramienta de

medicidn para una buena investigacion” (Haradhan, 2017, p. 1).

Con todo lo manifestado se define como el objetivo genérico de la presente
indagacion: Determinar la relacidn que existe entre la calidad de servicio y la
satisfaccion del cliente en las empresas de revisiones técnicas vehiculares en el
Perd 2021. Teniendo como objetivos particulares: a) Determinar la relacion que
existe entre los elementos tangibles y la satisfaccion del cliente en las empresas de
revisiones técnicas vehiculares en el Pert 2021. b) Determinar la relacion que existe
entre la fiabilidad y la satisfaccion del cliente en las empresas de revisiones técnicas
vehiculares en el Peru 2021. c) Determinar la relacion que existe entre la seguridad
y la satisfaccion del cliente en las empresas de revisiones técnicas vehiculares en
el Peru 2021. d) Determinar la relacion que existe entre capacidad de respuesta y
la satisfaccion del cliente en las empresas de revisiones técnicas vehiculares en el
Perd 2021. e) Determinar la relacion que existe entre la empatia y la satisfaccion

del cliente en las empresas de revisiones técnicas vehiculares en el Pert 2021.

Respecto al planteamiento del supuesto genérico viene a ser: Existe relacion
entre la calidad de servicio y la satisfacciéon del cliente en las empresas de
revisiones técnicas vehiculares en el Pera 2021. De igual forma se plantea las
particulares: a) Existe relacion entre los elementos tangibles y la satisfaccién del
cliente en las empresas de revisiones técnicas vehiculares en el Pera 2021. b)
Existe relacion entre la fiabilidad y la satisfacciéon del cliente en las empresas de
revisiones técnicas vehiculares en el Perd 2021. c) Existe relacion entre la
seguridad y la satisfaccion del cliente en las empresas de revisiones técnicas
vehiculares en el Pert 2021. d) Existe relacion entre la capacidad de respuesta y la
satisfaccion del cliente en las empresas de revisiones técnicas vehiculares en el
Peru 2021. e) Existe relacion entre la empatia y la satisfaccion del cliente en las

empresas de revisiones técnicas vehiculares en el Pert 2021.



II. MARCO TEORICO

En alusion a las indagaciones previas revisadas en el marco internacional se
considera a Toalombo, Cevallos, Rivadeneyra y Aguilar (2021) quienes quisieron
analizar la calidad del servicio y satisfaccion del cliente en la practica del rafting en
el canton Tena, afio 2020. El disefio de la investigacion fue cuantitativo y de tipo
descriptivo, la muestra estuvo compuesta por 385 clientes. Se concluyé que la
mayor brecha entre las impresiones y las perspectivas de los compradores es la
tangibilidad, la confiabilidad y la empatia, siendo necesario implementar estrategias
de calidad; el estudio refleja vinculacion entre calidad de prestacion y agrado del
comprador, en cuanto a la tangibilidad y la capacidad para dar respuesta, no se

hallo relacion con la percepcion de servicio.

Asimismo, Torres, Araya y Malta (2021) propuso mejorar el desempefio del
servicio de mantenimiento y reparacion de automoviles, que se encuentra en
concesion de una marca de automdviles internacional. La metodologia considero
un enfoque cuantitativo, con una muestra de 154 clientes y se se uso0 la encuesta.
Se concluyd que se logré saber el grado de calidad de servicio, establecer la
capacidad basica de la calidad, catorce practicas de gestidon y disefar sistemas
para controlar y dar seguimiento basados en la aplicacion del cuadro de mando.
También, al integrar las aportaciones de la teoria sobre administracion de la calidad,
es posible desarrollar recomendaciones de mejora en las areas de estrategia,
recursos humanos, andlisis de datos, metodologia y gestién tecnoldgica.

También, Aramayo (2020) propuso desarrollar una estrategia de fidelizacion
para una empresa de venta de vehiculos en la ciudad de Sucre, Bolivia. La
investigacion fue de enfoque cuantitativo, tuvo alcance correlacional, la muestra
estuvo conformada por 330 clientes. Se concluyé que se puede incentivar la venta
de automoviles nuevos aumentando el componente de servicio, destacandose asi

de la competencia y fomentando la fidelidad de los clientes.

En el mismo sentido, Ordofiez-Vélez y Zaldumbide-Peralvo (2020)
plantearon examinar la calidad del servicio como una oportunidad competitiva en
las pequefias empresas de Canton Chone. Se realizé un estudio de campo con
analisis y muestreo simple, considerando 376 consumidores. Se concluyd que la

percepcion que se tiene de calidad de servicio permite un potencial consumo y



fidelizacion empresarial. Este tipo de relacion equivale a obtener una considerable
ventaja en cuanto a la competencia en las microempresas, demostrando que se

esfuerzan por dar mejoria continua y duradera en la calidad de la prestacion.

En paralelo, Marin, Gil-Saura y Ruiz-Molina (2020) quisieron profundizar en
la esenciay el alcance del concepto de innovacion, desde la 6ptica del consumidor,
en el comercio minorista de alimentacién. La investigacion fue de enfoque
cuantitativo, el tipo de muestreo fue no probabilistico por conveniencia y la muestra
quedd conformada por 510 clientes, la encuesta se emple6 como técnica y el
instrumento fue un cuestionario. Se concluy6 que el rol de la novedad es un impulso
de fidelizacién, reforzado por las tecnologias; existe vinculacion entre la fidelidad,

la valoracion de la marca y la segunda variable sobre la satisfaccion del cliente.

Asi, Lucero-Narvadez, Hidalgo-Flor y Cueva-Sanchez (2020) quiso
caracterizar la gestion de la calidad que realizan estas organizaciones para
proponer un modelo comun de gestion de la calidad. La metodologia de estudio fue
de naturaleza cualitativa, de alcance exploratorio-descriptivo y la muestra queddé
conformada por 13 empresas. Se concluyé que las PYMES de auto mantenimiento
no tienen un concepto definido para implementar calidad; pues cuentan con
determinadas praxis de calidad guiadas al encuentro de la satisfaccion y
fidelizacién. Sobre eso, se dispone un modelo comun en base al principio ISO 9001
para que los negocios ejecuten las principales condiciones del sistema de

administracion de la calidad.

Incluso, Cotera & Martinez (2019) plantearon revelar la satisfaccion del
cliente, siendo la calidad un indicador clave para establecer la competitividad del
negocio. El enfoque de investigacibon es cuantitativo, con un disefio
cuasiexperimental, mediante un cuestionario distribuido a 10 propietarios
seleccionados al azar en Valle de Chalco, México. Se concluyd que existe una
relacion entre las variables, ademas, se obtuvieron indicadores de desconocimiento
de los propietarios sobre el impacto de la satisfaccion del cliente en la
competitividad empresarial, o que resulta ser una obstruccion para la expansion

comercial.

También, Nufiez y Juérez (2018) quisieron analizar los factores que

interfieren en la evaluacion del usuario luego de la experiencia del servicio, y como



ayudan a definir el nivel de calidad del servicio. El estudio presenté enfoque
cualitativo. Se concluy6 que la persona de contacto juega un rol relevante en la
evaluacion consciente o inconsciente del servicio recibido; sin embargo es
importante admitir los factores fisicos con los que el consumidor hace interaccion
para las evaluaciones iniciales del servicio, que son causas que facilitan una
concepcion de la calidad; como un sitio web, aplicaciones moviles o redes sociales

pueden transmitir algo preciso de lo que recibira.

También, Marin y Gil-Saura (2017) tuvo como objetivo introducir el concepto
de "innovacién en el comercio minorista”, detectar su naturaleza y alcance, ademas
definir su relacion con las variables tradicionales del estudio de mercados, como
los beneficios y los costes de la asociacion, la satisfaccion y la fidelidad a la tienda.
El estudio presentd naturaleza cuantitativa de alcance correlacional y la muestra
estuvo conformada por 300 clientes. Concluyendo que esta verificado el lazo entre
las TICS y la innovacién minorista, y esta a su vez con la cadena beneficio /
sacrificio de relacion y satisfaccion, confirmando la conexién entre la lealtad

organizacional y la satisfaccion del consumidor.

De igual manera, Sumnaya (2014) tuvo como objetivo examinar la calidad
del servicio y la satisfaccion del cliente en el servicio publico de Ghana. En
referencia a la metodologia empleada, el estudio fue de enfoque cuantitativo, de
alcance correlacional, la muestra fue electa a través del muestreo no probabilistico
por conveniencia y quedd compuesta por 304 participantes a quienes se les
gestiono cuestionarios para recolectar sus datos. Se concluyé que la calidad de una
prestacion tiene vinculacion de caracter significativo y con sentido positivo con el
agrado del comprador; ademas con esta ultima, la percepcién y las expectativas del

cliente también mantienen una relacion significativa.

En el campo nacional se presenta como antecedentes, a Teran et al. (2021)
quienes quisieron compilar informacion de articulos cientificos acerca de la calidad
de servicio. En referencia a la metodologia empleada, el estudio fue de enfoque
cualitativo, no experimental de alcance descriptivo disefio y la muestra fue 16
articulos. Se concluyd que que gran parte de los estudios han utilizado el patrén
servqual como herramienta de evaluacion, este modelo garantizara su uso en otras

encuestas porgue facilita condiciones favorables para entender la percepcion que



los individuos utilizan de la calidad de las prestaciones. Es vital evaluar
constantemente la calidad del servicio en un negocio u organizacion, ya que de ella

depende, la mejoria en la productividad y asi poder tener la satisfaccion del usuario.

También, Burgos y Morocho (2020) quisieron establecer asociacion entre
calidad de servicio y satisfaccion del cliente en Alpecorp SA, 2018. La metodologia
incluyé el enfoque cuantitativo, el disefio no experimental y el corte transversal, la
muestra estuvo conformada por 69 clientes y sus datos fueron recogidos mediante
encuestas. Se concluy6é que expresaron vinculacién de caracter directo entre la
calidad de la prestaciéon y la complacencia, es decir en niveles altos de calidad de

servicio, hara que los compradores estén mas satisfechos o viceversa.

De igual manera, Chuquicusma et al. (2020) quisieron precisar que la calidad
de servicio se asocia con la satisfaccion en el area de Atencion al Asegurado del
Hospital José Cayetano Heredia - Perd. Metodologicamente el estudio fue
cuantitativo, no experimental fue el disefio de estudio con alcance descriptivo
correlacional, la muestra fue 70 usuarios a quienes se les gestiond un cuestionario
para recoger sus datos. Se concluy6 que hay una vinculacion significativa entre la

calidad de las prestaciones y la satisfaccion del servicio al comprador.

Por su parte, Santa Cruz y Collantes (2019) quisieron proponer estrategias
de calidad de servicio para mejorar la satisfaccion en el gimnasio Olympo Chiclayo,
2018. La indagacion fue de disefio no experimental, la muestra quedd constituida
por 208 clientes y el cuestionario permitié recopilar los datos. Se concluyé que la
satisfaccion del consumidor es buena, pero hay brechas en la disponibilidad, los
precios, la confiabilidad y la reputacion del servicio, puesto que los profesores y el
personal no brindan un servicio justo en absoluto, es por lo que es requerido llenar

estos vacios existenciales con el fin de orientar mejor la satisfaccion del usuario.

Ademas, Vasquez-Campos, Campos, Campos y Huanca (2020) quisieron
precisar que la calidad de servicio se asocia con la fidelizacion del cliente en la
Asociacion Educativa Adventista Nor Oriental (ASEANOR), San Martin. El estudio
fue cuantitativo, disefio no experimental de nivel correlacional, el cuestionario sirvio
para el recojo de datos. Se concluyd que existe una vinculacién en sentido positivo-
moderado entre la calidad del servicio y la identidad del comprador; la calidad se

vincula también con: la satisfaccion, confianza y la identidad del consumidor.
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Ahora Gardi, Venturo, Faya y Majo (2020) quisieron determinar el nivel de
calidad de servicio en el Supermercado Metro de Perd. La indagacion fue
cuantitativa, se incluyé como muestra a 15 clientes y los datos fueron recogidos con
entrevistas. Se concluyd que el soporte y la asistencia de caracter personalizado
determinan el estado de satisfaccion, principalmente a través de la ayuda, el
soporte y la prestacion recibida. La sabiduria, intuicién, confianza y familiaridad
crean la confiabilidad y seguridad para las compras repetidas y la familiarizacion
con la fabrica, vista por los clientes como una prioridad para las operaciones

comerciales futuras.

De manera analoga, Seminario-Unzueta, Quifiones-Quifiones y Pillaca-
Pillaca (2020) quisieron determinar el nivel de calidad de servicio que perciben los
usuarios de la linea 1 del Metro de Lima en el transcurso de la COVID-19, 2020. La
investigacion se centré en el enfoque cuantitativo, alcance explicativo, disefio no
experimental de corte transversal, la poblacion estuvo compuesta por 401 usuarios.
Se concluy6 que si hay afectacion de la calidad de prestacion sobre la mejora de la
satisfaccion del consumidor; la calidad de la prestacion por parte del trabajador y
los materiales usados tienen una afectacion evidente en la calidad del servicio. La
capacidad que se tiene para responder tiene efecto directamente sobre la calidad
de las prestaciones; los compradores consideran insuficientes los tiempos de
espera; la fiabilidad brindada afecta significativamente la calidad del servicio. La
seguridad incide en la calidad del servicio, asi como la empatia aplicada a través

del cuidado del personal afecta significativamente la calidad del servicio brindado.

Por su lado, Morales y Acevedo (2019) quisieron desarrollar un plan
estratégico que coadyuve con la mejora de la administracién de la planta de
revisiones técnica REVICAR. El estudio se enmarcé como descriptivo, la poblacién
fue 14 participantes y las técnicas de acopio de datos fue la entrevista, la
observacion y la encuesta. Se concluyé que las actividades se dan en un entorno
de bastante competencia, donde hay elementos que generan ventajas y
desventajas, asi como herramientas de gestion interna para orientar las

operaciones y el trabajo de formulacion, definicion de sus objetivos y accidn.

En el mismo sentido, Villanueva (2018) quiso establecer las tareas a realizar

en el departamento de recepcidn de vehiculos con el fin de reducir los tiempos de
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espera, dividir el flujo de trabajo y cumplir con el compromiso de entrega.
Consiguiendo otorgar a los clientes una atencion oportuna, asi como servicios de
calidad orientados a asegurar la satisfaccion y apoyar la reventa de servicios,
accesorios y repuestos. Se concluyé que es relevante establecer pautas en la
administracion de las prestaciones, actividades y mantenimiento porque facilitara
operar con orden y con metas logrables. Se ha observado que se produciran
mejoras siempre que surja la escasez de facilitadores mejorados; porque de ellos
dependera lograr rendimientos favorables para el negocio. La utilizacion de
aparatos de calidad debe ser practica comun en todos los negocios; pues esto
permitira saber el estado actual de las tareas y a través de los logros obtenidos,

exponer mejorias para aumentar o disminuir cada indicador.

Asi también, Espinoza (2017) quiso precisar la asociacion de la calidad del
servicio y la satisfaccion del cliente en la planta de revisiones técnicas servicios
operativos del sur ubicada en Tacnha - 2016. La metodologia se baso en un enfoque
cuantitativo, tipo aplicada, nivel descriptivo correlacional, la muestra estuvo
conformada por 183 clientes y la encuesta permitio el recojo de datos. Se concluy6
gue hay una vinculacién directa y de caracter significativo entre la calidad de las
prestaciones y la satisfaccion, la calidad del servicio esta ligada al: equipamiento
de planta, infraestructura, planta, con la confianza de los clientes, empleados y su
rapidez de resolucién de problemas.

Del mismo modo, Marquez y Salcedo (2016) quisieron realizar sugerencias
de mejoras para eliminar cada una de las causas de las demoras en el proceso de
prueba técnica del vehiculo empleado las herramientas y métodos convenientes.
Se concluyé que implementar un nuevo layout mejorara la eficiencia y productividad
de la empresa, asegurara que los procesos sigan una distribucion lineal, acortaran
los tiempos de viaje entre procesos por medio de transporte, eliminando los cuellos
de botella. Se dejaran tiempos de espera para los resultados de los clientes y
espacio adecuado para la futura instalacion de una segunda linea de revision de
vehiculos, donde el beneficio de la empresa también duplicara las mejoras

propuestas. Esto permite ahorrar tiempo para quedar satisfechos.

Como conclusién de las investigaciones encontradas, el campo empresarial

es testigo de cambios, nuevas necesidades y exigencias que presenta el
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consumidor. Por ello, es necesario desarrollar estrategias para conocer su
desenvolvimiento y lograr su satisfaccion y eso se puede lograr con el estudio de
estas variables, calidad de servicio y satisfaccion del consumidor, la indagacién de
ello viene a ser un punto importante para el éxito de cualquier negocio y lo

demuestra cada investigacion mencionada.

En alusion a la importancia de la variable calidad de servicio: se ha
considerado a Legi, Tulung & Pandowo (2021) quienes sefalaron que la calidad de
una prestacion tiene base en los esfuerzos para dar satisfaccion a los
requerimientos y los deseos de los compradores y las disposiciones de entrega
para satisfacer su expectativas. Si el servicio sentido esta de acuerdo con las
perspectivas del comprador, entonces la calidad sentida esta de acuerdo con las
perspectivas del comprador, entonces la calidad del servicio se percibe como
calidad ideal, pero, si el servicio recibido o percibido es menor de lo esperado, la

calidad del servicio se percibe como baja.

Asimismo, Asgarpour, Hamid & Sulaiman (2015) afirmaron que la calidad de
una prestacion es necesario para el triunfo de cualquier negocio dedicado a dar
prestaciones. Dado que los compradores participan en la prestacion y el
consumismo de los servicios, interactian estrechamente con diversos aspectos de

las organizaciones.

Con respecto a las peculiaridades de la variable calidad de servicio: Aniorte
(2020) sefialé que las cualidades a tomar en cuenta son: cumplir las metas; ser
usado para el fin que se elabord; ser correcto para su uso; dar solucion a los

requerimientos; y facilitar el desempefio.

En referencia a la descripcion de la variable calidad de servicio: Dentro del
marco tedrico aqui algunas definiciones importantes de la variable principal: sefiala
Parasuraman, Zeithaml & Berry (1988) que la condicion excelente de servicio se
refiere al rango de diferencia existente entre los anhelos de los consumidores y sus
perspectivas tomando en cuenta: la tangibilidad, la confiabilidad, la capacidad que
se tiene para responder, la seguridad y por ultimo la empatia. En paralelo, Kotler
(1997) aseverd que es cualquier actividad que se ofrece a otra persona,;
caracterizadas por ser invisibles y no dan lugar a ningun derecho de propiedad. De

igual manera, Muhammad, Muhammad & Noor (2016) indicaron que se considera
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una fuente clave de superioridad competitiva, ya que ayuda a retener y atraer
clientes. En tanto, Moradi, Moradi & Jafafi (2017) sostuvo que se trata de satisfacer
las perspectivas de los compradores sobre coOmo un servicio satisface sus
necesidades. Por su parte, Bayad et al. (2021) manifestaron que es un tema critico
para los compradores y duefios de negocios, que afecta la satisfaccion del cliente
y puede decidir si un cliente volviese o no compraria el mismo bien o prestacion. La
calidad de servicio inadecuada da como efecto un problema grave, que puede
resultar en una menor productividad debido a menos ganancias debido a una menor

satisfaccion y lealtad del cliente.

De igual manera, Ruiz-Olalla (2001) sefialé que incluye la brecha de las
perspectivas del usuario sobre el servicio y la apreciacion del servicio que se ha
recibido. Parasuraman et al. (1988) mencionaron que es una manera de actitud,
vinculada pero no parecido a la satisfaccion, en la que los clientes comparan sus
expectativas con lo que reciben una vez finalizada el servicio brindado. También
Ramya, Kowsalya & Dharanipriya (2019) revelaron que es el talento que tiene un
proveedor de servicios para dar satisfaccion al comprador de manera eficiente, lo

gue le permite dar mejoria al rendimiento del negocio.

En funcién a los diversos autores mencionados, la calidad de servicio tiene
como ideal mejorar el servicio y atencion a los clientes para que estos se sientan
satisfechos. Sin duda alguna un cliente siempre va a volver a adquirir los servicios
o productos de una entidad solo si es que esta ha cumplido sus expectativas. La
calidad siempre sera evaluada en funcién a las percepciones de los clientes, por lo
tanto, esta debe ser evaluada para asi conocer el nivel de calidad de servicio que
se esta brindado.

En la Teoria de Gronroos, Sanchez y Salamanca (2017) sostuvieron que se
basa en describir la abundancia de expectativas generando problemas en cuanto a
la evaluacion o percepcion sobre la calidad. Ademas, debe existir una participacion
e interaccidn activa entre proveedor y comprador, en el cual nace la concepcion de
la calidad de servicio que es observado, el cual involucra el juicio del usuario acerca
del servicio prestado o recibido. Asimismo, Setd (2004) manifesté que dicha teoria
distingue la calidad de servicio en dos dimensiones: la calidad funcional y técnica.

Esta primera indica el modo de proceso de la atencion; mientras que la técnica,
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implica lo que el comprador percibe, determinando el final del flujo, es decir el
resultado final. Entre tanto, los clientes perciben la atencion ofrecida por la
empresa, viviendo una experiencia Unica, de tal manera que el consumidor evalla
la atencién de calidad recibida, la interaccion con el vendedor durante el inicio y fin

de la atencion prestada al cliente.

Asimismo, se presenta la Teoria de Servqual donde, Matsumoto (2014)
afirmd que es una herramienta de investigacion comercial, la cual permite conocer
la impresion del usuario por la calidad de la prestacion y determinar sus
expectativas; facilitando conocer los aspectos impredecibles e incontrolables de los
consumidores. De igual modo, facilita que la empresa consiga informacion
relevante sobre su percepcion por los colaboradores, ademas el consumidor brinde

sugerencias y comentarios sobre lo que espera y percepcion de los usuarios.

De esta manera, en base a lo indagado, las dimensiones de la variable
calidad de servicio quedaron definidas de la siguiente manera:

Dimension 1- La fiabilidad: Bustamante Zerda, Obando y Tello (2019)
indicaron que la fiabilidad se refiere a disefiar un servicio cuidadoso y fiable; es
decir, el negocio cumple las promesas de fijacion de precios, solucion de
inconvenientes y temas de entrega. Asimismo, Silva-Trevifio, Macias-Hernandez,
Tello-Leal y Delgado-Rivas (2021) indicaron que incluye el cumplimiento de manera
exacta y confiable con los servicios prestados y la voluntad de los trabajadores para
dar los servicios. Por su parte, Narvdez-Gamboa, Reinoso-Mayorga y Castro-
Analuiza (2020) mencionaron que es el pilar particular de las prestaciones es el
talento de efectuar la prestacion que se prometié de manera confiable, rapida y

concisa.

Dimension 2- La capacidad de respuesta: De acuerdo con Bustamante et al.
(2019) se refiere a que el negocio debe establecer un interés rapido, respondiendo
las preguntas o solicitudes con prontitud. Incluso, Silva-Trevifio et al. (2021)
aseveraron que mide la voluntad de brindar ayuda, asi como a brindar una
prestacion rapida y eficiente. En paralelo, Narvaez-Gamboa et al. (2020)
sostuvieron que es la cantidad de periodo que los empleados tienen para ayudar,

brindar prestacion y resolver las dificultades de los compradores; su objetivo es dar
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la prestacion correcta, la informacion aprovechada y el tiempo utilizado.

Dimension 3- La seguridad: Segun Bustamante et al. (2019) la empresa debe
inspirar confianza del servicio o producto que ofrece. Igualmente, Silva-Trevifio et
al. (2021) sefalaron que considera la seguridad que los colaboradores brindan a
los compradores mediante el conocimiento y habilidades del servicio brindado, asi
como la cortesia del servicio, la apariencia profesional, la fuerza técnica y el
comportamiento interpersonal. De igual manera, Narvaez-Gamboa et al. (2020)
agregaron que tan seguro como la carta de recomendacion del empleado es

alistamiento cuidadoso y educado de la prestacion que el empleado da al cliente.

Dimension 4- Empatia: Para Bustamante et al. (2019) el colaborador debe
dirigirse de forma cortés y con respeto. Por su lado, Silva-Trevifio et al. (2021)
agregaron que se liga con la atencién individualizada, contemplando aspectos
como las jornadas de atencién y las reglas de contestacion. Ademas, Narvéaez-
Gamboa et al. (2020) revelaron que es la preocupacion del empleado individual por

el comprador y capacidad del negocio para dar ese servicio.

Dimension 4- Elementos tangibles: Bustamante et al. (2019) expresaron que
implica la percepcion del cliente por los equipos de la empresa, las instalaciones,
materiales y personal. En paralelo, Silva-Trevifio et al. (2021) manifestaron que
tiene que ver con la apariencia fisica del empleado y la empresa evalla la
apreciacion del cliente. En el mismo sentido, Narvdez-Gamboa et al. (2020)
ratificaron que la imagen que muestra la modernidad y atractivo del negocio es uno
de los principios para evaluar la calidad de una prestacién. Evalian la forma e
imagen de los establecimientos, maquinas, materiales y trabajadores del negocio,
se considera aspectos como: trabajos de instalacion, equipamiento tecnoldgico
moderno; los empleados bien organizados, bien arreglados y atractivos.

Teorias relacionadas a la variable satisfaccion del cliente: Importancia de la
variable satisfaccion del cliente, Omonori & Lawal (2015) sostuvieron que los
negocios utilizan cada vez mas la satisfaccion del cliente como criterio cuando dan
valoracion de la calidad de los articulos y prestaciones. Ademas, se usa

comunmente como parte de los sistemas de bonificacion. La satisfaccion del
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comprador también afecta los flujos de caja futuros, mejora la rentabilidad y

aumenta las ganancias, por lo que también tiene implicaciones estratégicas.

También, Ghoumrassi & Tigu (2018) refirieron que la satisfaccion es
importante puesto que constituye una importante métrica de la intencién de compra
y de la fidelidad del consumidor, entre los indicadores mas recogidos, su uso
principal es doble: en las instalaciones del negocio, la examinacion de la
informacion da a conocer lo importante que es dar atencion a los compradores y
asi asegurar que mantengan una retroalimentacion y experiencia fantastica con
cada bien o servicio ofrecido por el negocio. En el aspecto de la cuota de mercado,
esto sefala el rendimiento del negocio, la satisfaccion de los compradores es la
mejor métrica de la probabilidad de que el negocio se localice en una situacion de
riesgo; la satisfaccion de los compradores es la mejor métrica de la probabilidad de

gue los compradores del negocio realicen mas compras en el futuro.

En referencia a las caracteristicas de la variable satisfaccion del cliente,
Hirata (2019) argument6 que las tres principales particularidades que tienen
afectacion en la satisfaccion del comprador son: la calidad del individuo que
representa o da cara al servicio al cliente, la calidad que existe en el proceso de

digitacion y la calidad del individuo que da la cara o representa al area de ventas.

Con respecto a la definicion de la variable satisfaccion del cliente, dentro de
las definiciones, segun Kotler (1997) es el grado del estado mental de un individuo,
resultante de contrastar el desempefio sentido de un bien o prestacién en base a
sus perspectivas, donde los factores son: valor percibido, expectativa del cliente, la
aprobacion del cliente. También Kotler y Armstrong (2013) indic6 que se busca
medir las expectativas con el fin de complacer al cliente, esto respondera a los
deseos del usuario, por lo cual, se entiende que; la calidad de la prestacion esta
intrinsicamente ligada con el valor y satisfacciéon del consumidor. Por su lado,
Kannan & Bino (2015) acotaron que es un sentimiento personal de gozo o
desencanto resultante de la evaluacion de los servicios prestados por una
organizacion a un individuo en relacidn con sus expectativas. Los proveedores de
servicios suelen dar prioridad a la satisfaccion del cliente, porque se considera un
requisito previo para la retencion de clientes. De igual manera Ghoumrassi & Tigu

(2018) argumentaron que mide el nivel de consumacion de las expectativas de un
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comprador en relacion con un bien o servicio dado por una empresa. Es un
concepto abstracto y en él intervienen factores como la calidad del articulo, la
calidad del servicio prestado, el ambiente del lugar donde se adquiere el producto
o servicio y el precio del mismo. De igual modo, Ramirez-Asis, Maguifia-Palma &
Huerta-Soto (2020) indicaron que es atribuido a la sensacion de felicidad del
comprador cuando el proveedor de servicios cumple con las expectativas.
Asimismo, Westbrook (1987) acot6 que esto va a repercutir en la situacion
emocional que se produce mediante una valoracion de si mismo respecto al servicio
brindado. También Razafimanjary (2019) agregé que “es un valor de los
sentimientos de uno, ya sean satisfactorios o decepcionantes, producido por un
proceso que compara la presencia o apariencia de un producto deseable con los
valores esperados” (p. 829). En paralelo, Mosimanegape et al. (2020) agregaron

que:

Se refiere al nivel de las expectativas de entrega del servicio antes de recibir
el servicio y las percepciones después de recibir el servicio. [...] Los clientes
estaran satisfechos cuando estén contentos con el servicio que reciben sin

experimentar retrasos o dificultades. (p. 582)

Incluso, Azhagan & Vigneswari (2018) acotaron que la calidad de una
prestacion puede definirse como la desemejanza entre las percepciones de servicio
del comprador y el servicio distinguido. Si las percepciones son de mayor cuantia
qgue el rendimiento, la calidad que se perciba serd menor que satisfactoria y, por

ende, esto trae consigo la insatisfaccion del comprador.

La satisfaccion del cliente es uno de los factores mas importantes que toda
empresa debe considerar como parte de su evaluacion, pues de esta depende la
felicidad y agrado de los consumidores, ademas que con la priorizacion de los
sentimientos de los clientes se logrard una mayor retencién de estos y por ende la

apreciacion de atencion sera mejor valorada asegurando el éxito del negocio.

En referencia al Modelo Kano, la Universidad Internacional Iberoamericana
(2019) informo que valora las propiedades o atributos del servicio o producto que
brinda la organizacion al usuario final, a fin de lograr satisfacerlo, consiguiendo que
se sientan complacidos con el producto o servicio; a fin de tener buenos resultados.

Por consiguiente, implica conocer los atributos de los productos, de tal manera que
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supere las expectativas del usuario; siendo tres factores importantes para evaluar
los atributos del producto: valorar la carencia de caracteres del producto o servicio
para que de esta forma el usuario se sienta satisfecho, valorar la carencia de
atributos, donde todos las caracteristicas y bondades del producto deben ser
reflejados para que el cliente pueda saber en qué le facilitara el usar dichos
productos; y por ultimo valorar el conocimiento de propiedades del producto los
cuales son caracteristicas que se diferencian de la competencia. Segun Ramirez y
Mejia (2004), el modelo Kano rige la siguiente clasificacién en base al tipo de
calidad, el cual es percibido por el usuario: calidad deseada, el cual identifica el
cliente el valor afladido, siendo una ventaja competitiva; entre tanto, la calidad
esperada, son las caracteristicas minimas del producto que no son de mucha
satisfaccion para el cliente; calidad motivadora, implica sorprender al cliente, pero
no necesariamente puede ser de su agrado, por lo que el factor sorpresa puede

conseguir una satisfaccién de manera positiva o negativa.

Prosiguiendo se encontrd el Modelo Personolégico donde Haro y Cordoba
(2016) manifestaron que implica la necesidad, conocimiento, metaconocimiento,
estacion de satisfaccion, recomendacion boca a boca y la nueva percepciéon del
cliente. Ademas, existen cinco procedimientos que involucran la satisfaccion: la
primera involucra que el cliente potencial no necesariamente tiene informacion
sobre la empresa; por ello se debe detallar la informacion y brindar conocimiento al
usuario sobre el servicio o producto. Segunda fase, el cliente conoce del servicio o
producto y sabe cuales son sus expectativas. Tercera fase, se debe realizar el
acompafamiento en cada paso de los procesos de servicio, hasta el tiempo que
dure el servicio, ofreciéndoles una atencion personalizada. Cuarta fase, es
necesario evaluar al cliente al finalizar la atencion del servicio, a fin de evaluar la
oportunidad del producto, ademas de lograr generar que la persona tenga una
percepcion mas renovada. Quinta fase, si el consumidor obtuvo una buena
experiencia con el producto o servicio, tendra comentarios positivos. El autor Lamas
(2012) sefal6 que la teoria se refiere a la relacion que se da entre el ser humano y
el medio, a través de un sentimiento cognitivo y afectivo, enfatizando la

personalidad o reaccion de la persona ante una atencion o servicio recibido.

De lo investigado, se determind que las dimensiones de la variable
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satisfaccion del cliente son las siguientes:

Dimension 1 - Valor Percibido; Vega (2017) sefialo que es la prestacion que
obtiene el cliente posterior a ver recibido un servicio, es el "resultado” que la
persona “siente" al adquirir un bien o un servicio. De igual manera, Parasuraman et
al. (1988) indicaron que es el valor que adquiere un producto de acuerdo con el

precio. En tanto, Dodds, Monroe & Grewal (1991) destacaron que comprenden el

valor percibido como resultado del historial que desencadené el precio percibido.

Dimension 2- Expectativas del cliente; Vega (2017) refirié que la expectativa
es la "Esperanza" que tiene un cliente de lograr algo, de satisfacer su necesidad
personal o de experimentar un servicio de alto nivel. Asimismo, Azhagan &
Vigneswari (2018) revelaron que “las expectativas se basan en las experiencias de
compra anteriores de los clientes, en la opinién de los amigos y en la informacion y
las promesas del vendedor y de la competencia” (p. 1001). Incluso, Kurniawan &

Yulianto (2018) expresaron que:

La expectativa del cliente es lo que el cliente espera segun los recursos
disponibles y esté influida por los antecedentes culturales, el estilo de vida de
la familia, la personalidad, la demografia, la publicidad, la experiencia con

productos similares y la informacion disponible en linea. (1128)

Dimension 3- Conformidad del cliente; Vega (2017) agregdé que luego de
comprar u obtener un servicio o producto, los clientes experimentan: expectativas
cumplidas y fidelidad. También, Calderon (2011) afirmé que el grado de satisfaccion
del consumidor muestra los rangos de lealtad a una marca o empresa, un cliente
gue no esta satisfecho cambia inmediatamente la marca o negocio, el consumidor
satisfecho permanece leal hasta encontrar una oferta que considere mejor y en
cambio el cliente satisfecho permanece leal porque siente una vinculacién
emocional gue se extiende mas alla de una simple preferencia racional. En paralelo,
Jianan, Xiaotong, Taiyang & Tiannv (2021) indicaron que “el comportamiento del
consumidor de conformidad es una manifestacion de la influencia social,
refiriendose a la preferencia de utilizar los comportamientos o expectativas de los

demas como una guia para los patrones de consumo propios” (p. 1).
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lIl. METODOLOGIA
3.1. Tipo y disefio de investigacion

El tipo de estudio fue aplicado, porque se buscoé la posible solucion al problema
detectado en la entidad en estudio. Al respecto, Pradeep (2018) mencionaron que
“la investigacion-aplicada tiene como objetivo realizar indagaciones para encontrar
resultados especificos basados en la experiencia cotidiana y mejorar el

conocimiento vivo” (p.123).

El disefio considerado en la indagacién fue no experimental, haciendo uso
del corte considerado transversal porque las variables no fueron maniobradas ni se
les aplic6 ningun tratamiento para modificar su estado inicial. Ademas, fue
transversal porque los datos fueron recopilados una sola vez. En respaldo a lo
mencionado, Muyemb (2019) revel6 que un método no experimental es
sencillamente una indagacion cuantitativa en donde no se hace experimentos
cuando se recoge datos. Se divide en tres grupos: disefio de encuestas; disefio
causal-comparativo; disefio de correlacion. En tanto, los estudios transversales, son
aguellas indagaciones que se dan en un solo momento, es decir, el recogimiento

de los datos se ejecuta una sola vez (Hernandez-Sampieri y Mendoza, 2018).

De igual manera, la indagacion tuvo como base la ruta cuantitativa debido a
que, en base a la examinacion estadistica se probo la hipétesis de investigacion

planteada.

Asi mismo fue de nivel descriptivo correlacional, segun Sousa, Driessnack &
Costa (2007) plantearon “los estudios descriptivos correlacionales describen las

variables y las relaciones que ocurren naturalmente entre ellas” (p. 504).

Por lo tanto, el estudio fijo la vinculacion entre la calidad de servicio y la

satisfaccion de los compradores.
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0

Donde:

M: Muestra de los clientes

X: Variable de indagacion - Calidad de Servicio
r: Relacion

Y: Variable de indagacion - Satisfaccion del Cliente

3.2. Variables y operacionalizacion

Para la calidad de servicio; Parasuraman et al. (1988) enfatiz6 que la condicion
excelente de servicio se refiere al rango de diferencia existente entre los anhelos
de los consumidores y sus perspectivas tomando en cuenta: la tangibilidad, la
confiabilidad, la capacidad que se tiene para responder, la seguridad y por ultimo
la empatia. La calidad de servicio incluyé 5 dimensiones: elementos tangibles,
fiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad y empatia; también se consider6 15
indicadores, que originaron un cuestionario de 25 items. La escala de medicion
utilizada fue ordinal (tipo Likert): excelente, bueno, regular, malo, deficiente, en

donde se atribuyé tres niveles o rangos: bajo, medio y alto.

En cuando a la satisfaccion del cliente; se trata del estado mental de un
individuo resultante de contrastar el desempefio sentido de un bien o prestacion en
base a sus perspectivas, donde los factores son: valor percibido, expectativa del
cliente, la aprobacion del cliente (Kotler, 1997). La satisfaccion del cliente incluyé 3
dimensiones: valor percibido, expectativa del cliente, la aprobacién del cliente;
también se consideré 8 indicadores, que originaron un cuestionario de 17 items. La
escala de medicion utilizada fue ordinal (tipo Likert): excelente, bueno, regular,
malo, deficiente, en donde se atribuy0 tres niveles o rangos: bajo, medio y alto.
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Tabla 1. Matriz de operacionalizacion de la variable calidad de servicio

ITEM
VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES ESCALA NIVELES Y
RANGOS
Infraestructura moderna y limpia 1,2,3
Equipos tecnolégicos modernos 4,7
ELEMENTOS Empleados, bien uniformados e identificados que se 5
TANGIBLES sientan identificados con la empresa
Ser Eficaces con el servicio 6
Contar con personal altamente capacitado y conocedor 8
FIABLIDAD de todos los procesos Escala de
Ser eficientes a la hora de brindar el servicio 9 medicion
La efectividad en la ejecucién del servicio 10,11 ordinal Baio 25-58
SEGURIDAD  Ser cortes desde el inicio hasta el final del servicio 12 Tipo Likert Bajo 2o
Demostrar profesionalismo 13 Mfd'g()zslgz'g 1
CALIDAD DE Ser claros y concretos para no perder credibilidad 14 °
SERVICIO Brindar ayuda a los usuarios con actitud y respeto 15,16,19 Excelente
Los colaboradores siempre deben de disponer de tiempo 17,18 (%)
CAPACIDAD  para los clientes Bueno (4)
DE Habilidad y conocimiento para brindar informaciéon 20,23 Regular
RESPUESTA  correcta (3)
Mostrar dominaci6n de los temas 21 Malo (2)
EMPATIA Tratar de ubicarse en el lugar del cliente ante un reclamo 22 Deﬂ(c;)ente
Solucionar los problemas a la brevedad, con amabilidad 24
Atencion individualizada 25
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Tabla 2. Matriz de operacionalizacion de la variable satisfaccion del cliente

VARIABLES DIMENSIONES

INDICADORES iTEM ESCALA NIVELES Y
RANGOS
Accesibilidad 1
. o Escala de
VALOR PERCIBIDO  Dferenciacion 2.4 medicion ordinal
Transparencia 3,7 Tipo Likert Bajo 17-39
SATISFACCION L i -
DEL CLIENTE Experiencia >0 Excelente (5) Mﬁ?éoﬁg?sgz
. Bueno (4)
Necesidades personales 9,12,13 Regular (3)
EXPECTATIVAS DEL L . Malo (2)
CLIENTE Experiencia del servicio 8,10 Deficiente (1)
Lealtad 16
CONFORMIDAD DEL )
CLIENTE Expectativas Superadas 11,14,15,17
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3.3. Poblacion (Criterios de seleccion), muestra, muestreo, unidad de analisis

Martinez-Mesa, Gonzalez-Chica, Bonamigo, Pereira & Bastos (2016) mencionaron
que la poblacion objetivo corresponde a toda la coleccién de sujetos cuyas
singularidades son de interés para el equipo de indagacion.

De manera que, la poblacion de este trabajo de investigacion en estudio fue
finita, estuvo conformada por los clientes, que pasan la revision técnica de sus
unidades en la empresa CITV GRUPO J&J SAC, es por lo que para la presente
indagacion la poblacion estuvo constituida por 180 clientes.

Martinez-Mesa et al. (2016) agregaron que es parte finita 0 subcomponente

de individuos sacados de la poblacién meta.

Es asi como la muestra para el presente trabajo fue de 123 clientes, cuya
informacion seré recopilada a través de la empresa CITV GRUPO J&J SAC.

Segun Martinez-Mesa et al. (2016) el muestro enmarca un conjunto de
actividades y tareas por el cual se hace la seccion de unidades de muestreo del

marco muestral.

Figura 1. Férmula para calcular el tamafio de la muestra.

. N pq
~ (N—-1)E?
En el cual:

: Tamafio de la muestra.
: magnitud de la poblacion.

se trata de la probabilidad de ocurrencia = 0,5

se trata de la probabilidad de que no ocurra = 0,5
: margen de error, considerando el 5% = 0,05

N m 2 T Z 3

nivel de confiabilidad, para el 95% =1,96
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180 (0,5) (0,5)

(180- 1)0,052 R
1,962

(0,5)(0,5)

N =122.79

Por lo tanto, el tamafio de muestra quedo estipulado en 123 clientes, para
ello se uso el muestro probabilistico, especificamente el muestro aleatorio simple.
Al respecto de estos puntos, el muestreo probabilistico es la técnica que permite
gue todos los elementos de la poblacion puedan ser elegidos teniendo en cuenta
las mismas posibilidades para poder estar presente en la muestra de estudio
(Taherdoost, 2016). El muestreo aleatorio simple, es donde cada individuo parte de
la poblacion puede ser seleccionado con la misma probabilidad de éxito que las
demas (Berndt, 2020). De manera que para llevar a cabo este procedimiento se
debe realizar una lista de toda la poblacion, seguidamente asignar un nimero a
cada individuo, luego usando un método de aleatoriedad manual o por computadora
se tiene que seleccionar la cantidad exacta de la muestra y finalmente reclutar a

aguellos individuos elegidos (Singh, 2016).
3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

La encuesta es un procedimiento de recojo de datos de una muestra representativa
en la investigacién. De igual forma, la encuesta para Hernandez-Sampieri y
Mendoza (2018) consta de un conjunto de interrogantes que se enfocan en dar
mediciébn a una, dos o multiples variables en una indagacién. Por lo tanto, la
indagacion se enmarco en el uso del método la encuesta en beneficio del recojo y
poder procesar informacion de la muestra representativa. Ademas, se utilizo el
cuestionario como mecanismo de recojo de datos, ante ello Sadan (2021) sefiald
que este se trata del instrumento que mas se emplea para el recojo de datos en

donde cada participante llena sus respuestas en papel o computadora.

En funcién a la calidad de servicio, se ejecutd un cuestionario presencial
basado en las 5 dimensiones que propone Parasuraman et al. (1988): elementos
tangibles, fiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad y empatia, con un total de
25 preguntas con la escala de medida ordinal, su desarrollo se lleva a cabo de

26



manera directa y con un tiempo promedio de duracion de ejecucién de cinco
minutos. De la misma forma, para la segunda variable se realiz6 un cuestionario
basado en las 3 dimensiones que propone Kotler (1997) con un total de 17
preguntas con escala de medicion ordinal, de forma directa en un tiempo de 3
minutos. La escala de medicion utilizada para ambos instrumentos fue ordinal (tipo
Likert):
participantes realizaron el cuestionario via Google Form, el cual se evidencia en el
siguiente enlace https://forms.gle/WihztDG8]YELTho69.

excelente, bueno, regular, malo, deficiente. De esta manera los

De acuerdo con Ghazali (2016) la validez es “cuando un instrumento mide
con precision cualquier variable prescrita, se considera un instrumento valido para

esa variable en particular” (p.149).

Por lo cual, en el estudio, la validacién del mecanismo de recojo de datos se
hizo siguiendo el camino de la validez de conocedores (especialistas), en base a la

exigencia de una opinidn objetiva de académicos experimentados.

Tabla 3. Validez de expertos

Variable Experto Especialidad Dictamen del
experto
Mg. Gonzales Cruz MBA administracion Es idéneo para su
Calidad Juan Carlos estratégica puesta en marcha
de Servicio  Mg. Francisco Administrador de Es idoneo para su

Satisfaccion

del cliente

Valdez Arroyo

Dr. Gianni Michael
Zelada Garcia

Mg. Gonzales Cruz
Juan Carlos

Mg. Francisco
Valdez Arroyo

Dr. Gianni Michael
Zelada Garcia

empresas.

MBA Metodologia de
la investigacion

MBA Administracion
estratégica

Administrador de
empresas.

MBA Metodologia de
la investigacion

puesta en marcha
Es idéneo para su
puesta en marcha
Es idoneo para su
puesta en marcha
Es idéneo para su
puesta en marcha
Es idoneo para su

puesta en marcha

Respecto a la confiabilidad, esta es la medida en que un instrumento

proporciona resultados consistentes en repetidas ocasiones. A esto, Hernandez-
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Sampieri y Mendoza (2018) finiquitaron que se explica por el grado en que su uso

repetido a una misma variable puede producir los mismos resultados.

Tabla 4. Escala de valores del Alfa de Cronbach

Rango Nivel
09> Excelente
0.8a<0.9 Muy bueno
0.7a<0.8 Bueno
0.6a<0.7 Moderado
<0.6 Pobre

Nota. Farahiyah, Mat, Abdul, Muhammad & Wan (2020).

Por lo tanto, se realiz6 una prueba piloto para poder obtener el coeficiente
gue dio como resultado si el mecanismo de recojo de datos es fiable para su puesta
en marcha al muestrario de indagacion. Para ello se emple6 el estadistico Alfa de
Cronbach, en donde se obtuvo un valor de 0.83 para la calidad de servicio y 0.82
para la satisfacciéon de los compradores, resultando ser instrumentos con una
confiabilidad muy buena y listos para su aplicacion; estos resultados de la

aplicacion de la confiabilidad figuran a continuacion.

Tabla 5. Analisis de confiabilidad: Calidad de servicio

Resumen de procesamiento de casos

N %
Valido 57 100
Excluidos 0 0
Total 57 100

Estadisticas de fiabilidad
Alfa de Cronbach N de elementos
0.83 25

Tabla 6. Andlisis de confiabilidad: Satisfaccion de los clientes

Resumen de procesamiento de casos
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Valido 57 100
Excluidos 0 0
Total 57 100

Estadisticas de fiabilidad
Alfa de Cronbach N de elementos
0.82 17

3.5. Procedimientos

En la presente indagacién se elaboré un instrumento que consto de 42 items
interrogativos, 25 para la reunion y examinacion de datos de la variable calidad de
servicios, el cual incluy6 las 5 dimensiones mencionadas por Parasuraman et al.
(1988): elementos tangibles, fiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad y
empatia y la diferencia fue para la variable satisfaccion del comprador que incluy6
3 dimensiones mencionadas por Kotler (1997): valor percibido, expectativa del
cliente, la aprobacién del cliente. Este cuestionario fue en escala ordinal, usando
Likert de cinco niveles: excelente, bueno, regular, malo, deficiente, en donde se
atribuyo tres niveles o rangos: bajo, medio y alto. En referencia a la validaciéon de
los cuestionarios se cont6 con la participacion de tres docentes expertos cuyos

grados académicos fueron magister y doctor.

Para la confiabilidad del mecanismo de recojo de datos se puso en marcha
una prueba piloto a 57 clientes de la entidad bajo andlisis, mediante el link
https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSAEOVTIN9C0ZOGSXDaKMasMxXjhP

0T20DQdsmk6PCiZi5s_3Q/viewform?usp=sf link , de estos clientes se recogieron

datos que luego fueron procesados en el programa Excel para poder determinar el
coeficiente Alfa de Cronbach.

En el mismo sentido, se realizé los tramites correspondientes para poder
aplicar el estudio en la empresa en CITV GRUPO J&J SAC, para ello se presentd
una carta de autorizacion para que pueda ser aprobada por el encargado legal de
dicha entidad y se procedio a ejecutar el cuestionario del 9 al 15 de noviembre, el

cual se encuentra disponible en https://forms.gle/WihztDG8]YELTho69.
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3.6 Métodos de analisis de datos

En la examinacion de los datos fue necesario en primer lugar el uso del programa
Excel para la tabulacion inicial y luego el uso del software estadistico SPSS, en el
cual se tuvo que realizar dos analisis: descriptivo e inferencial, el descriptivo
permitid6 mediante tablas de frecuencias y sus gréaficos de barras poder conocer las
opiniones de los clientes que participaron de la encuesta, mientras que en la
examinacion inferencial se permitié dar prueba del supuesto de indagacion y el
resultado obtenido de la muestra pudo ser generalizado hacia la poblacion en

conjunto.

Para realizar un andlisis de caracter estadistico se debe seguir un conjunto
de pasos, empezando con la formulacion de hipétesis y eleccién de pruebas
estadisticas iddneas (Guetterman, 2019). Ademas, se trata de un método en donde
se agrega datos numeéricos y permite realizar inferencias sobre variables; este
procedimiento se puede clasificar en estadistica descriptiva e interferencial
(Guetterman, 2019).

En este sentido, la estadistica descriptiva se usa para establecer un resumen
de los datos, de manera que estos queden organizados al sefalar la relacion entre
las variables que se estudian en una muestra o poblacion; se trata de un paso vital
cuando se realiza una indagacion y se debe hacer antes de cualquier analisis
inferencial; es asi que esta técnica incluye a las escala de medida (nominal, ordinal,
intervalo y razon), también a las mediciones de frecuencia, tendencia central,
dispersién y posicion (Kaur, Stoltzfus & Yellapu, 2018). Asi que antes de proceder
con el andlisis inferencial de los datos, primero se debe describir los datos, esto
mediante la estadistica descriptiva pues permite saber si los datos estan listos para
un analisis posterior, de manera que proveen una idea genérica de cOmo se
comportan los datos, ademas de aclarar errores al revisar frecuencias, minimos y
maximos que pudieran indicar valores que estan fuera del rango aceptado; esta
etapa también es primordial para verificar si se esta cumpliendo con los supuestos

gue requiere cada estadistico de prueba (Guetterman, 2019).

Por su parte la estadistica inferencial, se trata de una técnica de la
estadistica que ayuda a realizar generalizaciones de hechos que representan a la

poblacion; estas inferencias se llevan a cabo con fines particulares, por ejemplo,
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eficiencia de una gestion, fortalezas y debilidades de un negocio, relacion de costos
y utilidades, etc.; en este sentido se usa la estadistica inferencial para inferir como
se comporta la poblacion en base a los datos que la muestra proporciona (Garg &
Goyal, 2019). De manera que cuando se pretende realizar asociacion de variables
cuantitativas continuas que sigan la distribucion normal se utilizara el coeficiente de
correlacion de Pearson (r de Pearson). Sin embargo, si alguna de las variables que
se pretende asociar no persigue una distribucion normal, la prueba estadistica que
se debe usar es el coeficiente de correlacion de Spearman (rho de Spearman). Esta
altima también se emplea cuando se pretende analizar la relacién de variables

ordinales (Flores-Ruiz, Miranda-Novales y Villasis-Keever, 2017).

Herndndez-Sampieri y Mendoza (2018) sefiala la tabla de valores y
significado correspondiente para el analisis de correlacion.

Tabla 7. Coeficiente de correlaciéon

Valor de (r) Significado

-1 Existe una correlacion de caracter negativo grande y perfecto
-0.9a-0.99 Existe una correlacion de caracter negativo muy alto
-0.7a-0.89 Existe una correlacion de caracter negativo alto
-0.4 a-0.69 Existe una correlacion de caracter negativo moderado
-0.2a-0.39 Existe una correlacion de caracter negativo bajo

-0.01a-0.19 Existe una correlacion de caracter negativo muy bajo

0 Existe una correlacion nula
0.01a0.19 Existe una correlacion de caracter positivo muy bajo
0.2a0.39 Existe una correlacion de caracter positivo bajo
0.4a0.69 Existe una correlacion de caracter positivo moderado
0.7a0.89 Existe una correlacion de caracter positivo alto
0.9a0.99 Existe una correlacion de caracter positivo muy alto

1 Existe una correlacion de caracter positivo grande y perfecto

Nota. Hernandez-Sampieri y Mendoza (2018, p. 346)
3.7. Aspectos éticos

La investigadora se comprometié a brindar respeto por todos los lineamientos

consignados en la Guia para elaboracién de trabajos académicos con enfoque
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cuantitativo elaborado por la casa de estudios Universidad César Vallejo. Se ha
mantenido en anonimato a los participes. Este trabajo cuenta con la autorizacion
de la entidad, lo cual se certifica mediante el documento adjunto en anexos. De la
misma forma, los datos recogidos son verdaderos y no ha sufrido alteracién en
beneficio de ninguna de las partes involucradas. Asimismo, se ha guardado total
respeto sobre la propiedad intelectual de los autores consultados para respaldar el
contenido de este trabajo, siendo citados y referenciados de forma correcta
considerando el estilo de las Normas APA 7.
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IV. RESULTADOS

En este capitulo se realizé el andlisis de datos tomando en consideracion las dos
técnicas de la estadistica, es decir se realiz6 el analisis descriptivo para describir la
situacion real de las variables en estudio y luego el analisis inferencial para
generalizar los resultados de la muestra a toda la poblacion. A continuacién, se

detallan ambas técnicas.
Andlisis descriptivo

Para tener bien consolidado y comprender los resultados, se especificé el analisis
univariado y bivariado para ello se usé la distribucion de frecuencias, el diagrama

de barras, tablas cruzadas y el grafico de barras agrupados.
Analisis univariado

Variable 1: calidad de servicio

Tabla 8. Frecuencias de la variable calidad de servicio

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Véalido Medio 19 15,4 15,4 15,4
Alto 104 84,6 84,6 100,0
Total 123 100,0 100,0

Figura 2. Gréfico de barras de la variable calidad de servicio.

Porcentaje
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Nota. En consideracion al sondeo realizado a 123 compradores del negocio C.I.T.V.
GRUPO J&J SAC se logro alcanzar las puntuaciones que se visualizan en la tabla
8 con su respectiva figura, donde 84,6% de los clientes (igual a 104) indicaron que
la calidad de servicio presenta un nivel alto; sin embargo, 15,4% de clientes (igual
a 19) restantes sefialé que la calidad de servicio en la entidad se sitia en un nivel
medio; estos hallazgos demuestran que la calidad de servicio actualmente se
encuentra atravesando un buen momento pues en la mayoria de casos es alta,

debido a la buena gestion de calidad en la empresa.

Tabla 9. Frecuencias de la dimension elementos tangibles

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Vélido Medio 45 36,6 36,6 36,6
Alto 78 63,4 63,4 100,0
Total 123 100,0 100,0

Figura 3. Grafico de barras de la dimensién elementos tangibles.

Porcentaje

Nota. En consideracién a la encuesta realizada a 123 compradores de la empresa
C.L.T.V. GRUPO J&J SAC se logré alcanzar las puntuaciones que se visualizan en
la tabla 9 con su respectiva figura, donde 63,4% de los clientes (igual a 78) sefialo
gue los elementos tangibles presentan un nivel alto; no obstante, 36,6% de clientes

(igual a 45) restantes indicé que los elementos tangibles en la empresa se sitian
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en un nivel medio; estos hallazgos demuestran que para la dimension elementos
tangibles predomina el nivel alto, debido a que en la mayoria de casos tiene un
buen manejo de equipos tecnoldgicos, la presentacion siempre es con uniforme y

el ambiente es agradable en la empresa.

Tabla 10. Frecuencias de la dimension fiabilidad

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Véalido Medio 22 17,9 17,9 17,9
Alto 101 82,1 82,1 100,0
Total 123 100,0 100,0

Figura 4. Grafico de barras de la dimensién fiabilidad.
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Nota. En consideracion a la encuesta realizada a 123 compradores de la empresa
C.I.T.V. GRUPO J&J SAC se logré alcanzar las puntuaciones que se visualizan en
la tabla 10 con su respectiva figura, donde 82,1% de los clientes (igual a 101) refirié
gue la fiabilidad presenta un nivel alto; por otro lado, 17,9% de clientes (igual a 22)
restantes sostuvo que la fiabilidad en la entidad se sitia en un nivel medio; estos
hallazgos demuestran que para la dimension fiabilidad predomina el nivel alto,
debido que en la mayoria de casos demuestra buena imagen, eficacia, eficiencia y

respeta los precios indicados.
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Tabla 11. Frecuencias de la dimension seguridad

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Vélido Medio 67 54,5 54,5 54,5
Alto 56 45,5 45,5 100,0
Total 123 100,0 100,0

Figura 5. Graficos de barras de la dimension seguridad.
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Nota. En consideracion al sondeo realizado a 123 compradores del negocio C.I.T.V.

GRUPO J&J SAC se logr6 alcanzar las puntuaciones que se visualizan en la tabla

11 con su respectiva figura, donde 54,5% de los clientes (igual a 56) indicé que la

seguridad se sitia en un nivel medio; no obstante, 45,5% de clientes (igual a 67)

restantes consider6 que la seguridad en la entidad se sitda en un nivel alto; estos

hallazgos demuestran que para la dimension seguridad predomina el nivel medio,

debido que falta reforzar algunas medidas necesarias para dar mayor seguridad a

los clientes.

Tabla 12. Frecuencias de la dimensién capacidad de respuesta

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado
Véalido Medio 19 15,4 15,4 15,4
Alto 104 84,6 84,6 100,0
Total 123 100,0 100,0
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Figura 6. Grafico de barras de la dimension capacidad de respuesta.

Porcentaje

|
Medio

Nota. En consideracion a la encuesta realizada a 123 compradores de la empresa
C.I.T.V. GRUPO J&J SAC se logré alcanzar las puntuaciones que se visualizan en
la tabla 12 con su respectiva figura, donde 84,6% de los clientes (igual a 104)
consider6 que la capacidad de respuesta se sitla en un nivel alto; mientras que
15,4% de clientes (igual a 19) restantes indic6 que la capacidad de respuesta en la
entidad se sitia en un nivel medio; estos hallazgos demuestran que para la
dimensién capacidad de respuesta predomina el nivel alto, debido a que la empresa
en la mayoria de casos se preocupa por siempre estar atenta con sus clientes,

responde adecuadamente y cuenta con personal capacitado.

Tabla 13. Frecuencias de la dimensién empatia

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Vélido Bajo 1 ,8 ,8 ,8
Medio 64 52,0 52,0 52,8
Alto 58 47,2 47,2 100,0
Total 123 100,0 100,0
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Figura 7. Grafico de barras de la dimensién empatia.
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Nota. En consideracién a la encuesta realizada a 123 compradores de la empresa
C.I.T.V. GRUPO J&J SAC se logré alcanzar las puntuaciones que se visualizan en
la tabla 13 con su respectiva figura, donde 52% de los clientes (igual a 64) indicé
gue la empatia se encuentra en un nivel medio; 47,2% (igual a 58) sefial6 que se
encuentra en un nivel alto; en otro sentido 0,8% (igual a 1) considero que la empatia
en la entidad se sitia en un nivel bajo; estos hallazgos demuestran que para la
dimension empatia predomina el nivel medio, esto se debe a que la empresa se

preocupa medianamente por lo que sienten sus clientes y se pone en lugar de ellos.
Variable 2: Satisfaccion del cliente

Tabla 14. Frecuencias de la variable satisfaccion del cliente

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Medio 37 30,1 30,1 30,1
Alto 86 69,9 69,9 100,0
Total 123 100,0 100,0
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Figura 8. Grafico de barras de la variable satisfaccion del cliente.
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Nota. En consideracion al sondeo realizado a 123 compradores del negocio C.I.T.V.
GRUPO J&J SAC se logr6 alcanzar las puntuaciones que se visualizan en la tabla
14 con su respectiva figura, donde 69,9% de los clientes (igual a 86) indicé que la
satisfaccion de compradores se sitla en un nivel alto; mientras que 30,1% de
clientes (igual a 37) restantes sefalé que la satisfaccion de compradores se sitla
en un nivel medio; estos hallazgos demuestran que la satisfaccion de los clientes
se sita en un nivel alto en la mayoria de casos, esto debido a que siempre esta
pendiente de los requerimientos del usuario y que su atencién sea del mayor agrado

posible.

Tabla 15. Frecuencias de la dimensién valor percibido

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Medio 32 26,0 26,0 26,0
Alto 91 74,0 74,0 100,0
Total 123 100,0 100,0
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Figura 9. Grafico de barras de la dimension valor percibido.

Porcentaje

Nota. En consideracién a la encuesta realizada a 123 compradores de la empresa
C.I.T.V. GRUPO J&J SAC se logré alcanzar las puntuaciones que se visualizan en
la tabla 15 con su respectiva figura, donde 74% de los clientes (igual a 91) indic6
gue el valor percibido se sitia en un nivel alto; no obstante 26% de clientes (igual a
32) restantes considerd que el valor percibido se sitia en un nivel medio; estos
hallazgos demuestran que para la dimension valor percibido predomina el nivel alto,
debido a que la empresa, mediante los colaboradores se preocupa por ofrecerle

siempre lo mejor.

Tabla 16. Frecuencias de la dimension expectativas del cliente

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado
Vélido Medio 24 19,5 19,5 19,5
Alto 99 80,5 80,5 100,0
Total 123 100,0 100,0
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Figura 10. Grafico de barras de la dimension expectativas del cliente.
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Nota. En consideracion al sondeo realizado a 123 compradores del negocio C.I.T.V.
GRUPO J&J SAC se logr6 alcanzar las puntuaciones que se visualizan en la tabla
16 con su respectiva figura, donde 80,5% de los clientes (igual a 99) indic6 que las
expectativas del cliente se sitan en un nivel alto; mientras que 19,5% de clientes
(igual a 24) restantes sefialé que las expectativas del comprador se sitian en un
nivel medio; estos hallazgos demuestran que para la dimension expectativas del
cliente predomina el nivel alto, esto porque la empresa en la mayoria de casos

atiende todas sus solicitudes de la mejor manera y ofreciendo siempre lo mejor.

Tabla 17. Frecuencias de la dimension conformidad del cliente

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado
Vélido Bajo 1 ,8 8 ,8
Medio 21 17,1 17,1 17,9
Alto 101 82,1 82,1 100,0
Total 123 100,0 100,0

41



Figura 11. Grafico de barras de la dimension conformidad del cliente.

Porcentaje

Nota. En consideracion al sondeo realizado a 123 compradores del negocio C.I.T.V.
GRUPO J&J SAC se logr6 alcanzar las puntuaciones que se visualizan en la tabla
17 con su respectiva figura, donde 82,1% de los clientes (igual a 101) indic6 que la
conformidad del cliente se sitia en un nivel alto; 17,1% de clientes (igual a 21)
consider6 que se encuentra en un nivel medio; por otro lado, 0,8% de los clientes
(igual a 1) consider6 que la conformidad del cliente se sita en un nivel bajo; estos
hallazgos demuestran que para la dimension conformidad de cliente predomina el
nivel alto, debido a que en la mayoria de los casos el servicio fue excelente, ademas
que superd sus expectativas llegando incluso a recomendar a sus amigos Yy

familiares.
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Anélisis bivariado
Se detalla el nivel alcanzado por el cruce de variables y dimensiones.

Tabla 18. Tabla cruzada de calidad de servicio y satisfaccion del cliente

Satisfaccion del cliente Total
Medio Alto

Calidad de Medio  Recuento 17 2 19

servicio % del 13,8% 1,6% 15,4%
total

Alto Recuento 20 84 104

% del 16,3% 68,3% 84,6%
total

Total Recuento 37 86 123

% del 30,1% 69,9% 100,0%
total

Figura 12. Gréfico de barras de la calidad de servicio y satisfaccion del cliente.
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Nota. Segun la tabla 18 y figura 16, de la totalidad de encuestados, es decir 123
clientes, el 13,8% (17) manifestaron que la empresa cuenta con una calidad de
servicio medio y a su vez la satisfaccion que estos compradores perciben es medio,
pero se trata de un porcentaje bajo; asi también el 16.3% (20) concuerdan que la
empresa tiene una calidad de servicio alto y que su satisfaccion es media, también

se trata de un pequefio grupo. Sin embargo, el 1,6% (2) consideraron que la
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empresa maneja una calidad de servicio media, pero que su nivel de satisfaccion

aun resulta siendo alta; por otro lado, el 68,3% (84) consideraron percibir una

calidad de servicio alta y que también se sienten comodos y con total satisfaccion

(nivel alto). Estos datos son buenos indicadores, pues sefialan que mientras la

empresa mantiene una excelente calidad en sus servicios esto refleja un alto grado

de satisfaccion y contento de los compradores.

Tabla 19. Tabla cruzada de elementos tangibles y satisfaccion del cliente

Satisfaccion del cliente Total
Medio Alto
Elementos Medio  Recuento 25 20 45
tangibles % del total 20,3% 16,3% 36,6%
(agrupado) Alto Recuento 12 66 78
% del total 9,8% 53,7% 63,4%
Total Recuento 37 86 123
% del total 30,1% 69,9% 100,0%

Figura 13. Grafico de barras de elementos tangibles y satisfaccion del cliente.
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Nota. Segun la tabla 19 y figura 17, del 100% de encuestados es decir 123 clientes,

el 20,3% (25) manifestaron que la empresa cuenta con manejo medio de los

elementos tangibles y que por esta razén su satisfaccion resulta ser medio; asi
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también el 9,8% (20) concuerdan que aun cuando la empresa mantiene un nivel
alto en el manejo de los elementos tangibles su satisfaccion resulta media. Sin
embargo, el 16.3% (12) consideraron que la empresa tiene un manejo medio de los
elementos tangibles, pero que su nivel de satisfaccion aun resulta siendo de nivel
alto; por otro lado, el 53,7% (66) consideraron percibir un excelente manejo (nivel
alto) de los elementos tangibles y que esto hace que se sientan comodos y con total
satisfaccion (nivel alto). Estos datos son buenos indicadores, pues sefalan que
mientras la empresa mantiene un buen manejo de sus elementos tangibles esto

refleja un alto grado de satisfaccion y contento de los compradores.

Tabla 20. Tabla cruzada de fiabilidad y satisfaccion del cliente

Satisfaccion del cliente Total
Medio Alto
Fiabilidad Medio Recuento 14 8 22
% del 11,4% 6,5% 17,9%
total
Alto Recuento 23 78 101
% del 18,7% 63,4% 82,1%
total
Total Recuento 37 86 123
% del 30,1% 69,9% 100,0%
total

Figura 14. Grafico de barras de fiabilidad y satisfaccion del cliente.
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Nota. Segun la tabla 20 y figura 18, del 100% de encuestados es decir 123 clientes,
el 11,4% (14) manifestaron en cuanto a fiabilidad de la empresa que esta se
encuentra en nivel medio y que por esta razon su satisfaccion resulta tener el mismo
nivel; asi también el 18.7% (23) concuerdan que la empresa es muy fiable (nivel
alto) pero aun asi su satisfaccion resulta siendo media. Sin embargo, el 6,5% (8)
consideraron que la empresa mantiene un nivel de fiabilidad medio, pero aun asi
su nivel de satisfaccién resulta alto; por otro lado el 63,4% (78) consideraron percibir
que la empresa es muy fiable (nivel alto) y que esto hace que se sientan comodos
y con total satisfaccion (nivel alto). Estos datos son buenos indicadores, pues
sefialan que mientras la empresa mantiene un excelente manejo de su fiabilidad y

esto refleja un alto grado de satisfaccion y contento de los compradores.

Tabla 21. Tabla cruzada de seguridad y satisfaccion del cliente

Satisfaccion del cliente Total

Medio Alto
Seguridad Medio Recuento 30 37 67
% del total 24,4% 30,1% 54,5%
Alto Recuento 7 49 56
% del total 5,7% 39,8% 45,5%
Total Recuento 37 86 123
% del total 30,1% 69,9% 100,0%

Figura 15. Grafico de barras de seguridad y satisfaccion del cliente.
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Nota. Segun la tabla 21 y figura 19, del 100% de encuestados es decir 123 clientes,
el 24,4% (30) manifestaron en cuanto a la seguridad de la empresa que esta se
encuentra en nivel medio y que por esta razon su satisfaccion resulta tener el mismo
nivel; asi también el 5.7% (7) concuerdan que la empresa es muy segura (nivel alto)
pero aun asi su satisfaccion resulta siendo media. Sin embargo, el 30,1% (37)
consideraron que la empresa mantiene un nivel de seguridad medio, pero aun asi
su nivel de satisfaccién resulta alto; por otro lado el 39,8% (49) consideraron percibir
que la empresa es muy segura (nivel alto) y que esto hace que se sientan comodos
y con total satisfaccion (nivel alto). Estos datos son buenos indicadores, pues
sefialan que mientras la empresa mantiene un excelente manejo de su fiabilidad y

esto refleja un alto grado de satisfaccion y contento de los compradores.

Tabla 22. Tabla cruzada de capacidad de respuesta y satisfaccion del cliente

Satisfaccion del cliente Total

Medio Alto
Capacidad de  Medio Recuento 15 4 19
respuesta % del total 12,2% 3,3% 15,4%
Alto Recuento 22 82 104
% del total 17,9% 66,7% 84,6%
Total Recuento 37 86 123
% del total 30,1% 69,9% 100,0%

Figura 16. Grafico de barras de capacidad de respuesta y satisfaccion del cliente.
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Nota. Segun la tabla 22 y figura 20, de la totalidad de encuestados es decir 123
clientes, el 12,2% (15) manifestaron en cuanto a la capacidad de respuesta de la
empresa que esta se encuentra en nivel medio y que por esta razdn su satisfaccion
resulta tener el mismo nivel; asi también el 17.9% (22) concuerdan que la empresa
es muy rapida y talentosa en cuando a sus respuestas (nivel alto) pero aun asi su
satisfaccion resulta siendo media. Sin embargo, el 3,3% (4) consideraron que la
empresa mantiene un nivel de capacidad de respuesta medio, pero aun asi su nivel
de satisfaccién resulta alto; por otro lado, el 66,7% (82) consideraron percibir que
la empresa es atiende de forma rapida todas sus solicitudes (capacidad de
respuesta alta) y que esto hace que se sientan cdmodos y con total satisfaccion
(nivel alto). Estos datos son buenos indicadores, pues sefialan que mientras la
empresa mantiene un excelente manejo de su fiabilidad y esto refleja un alto grado

de satisfaccion y contento de los compradores.

Tabla 23. Tabla cruzada de empatia y satisfaccion del cliente

Satisfaccion del cliente Total
Medio Alto

Empatia Bajo Recuento 1 0 1
% del total 0,8% 0,0% 0,8%

Medio Recuento 31 33 64

% del total 25,2% 26,8% 52,0%

Alto Recuento 5 53 58

% del total 4,1% 43,1% 47,2%

Total Recuento 37 86 123
% del total 30,1% 69,9% 100,0%

Figura 17. Grafico de barras de empatia y satisfaccion del cliente.
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Nota. Segun la tabla 23 y figura 21, de la totalidad de encuestados es decir 123
clientes, el 0.08 (1) estipularon que la empresa no es nada empatica y que por eso
estan insatisfechas; el 25,2% (31) manifestaron en cuanto a la empatia de la
empresa que esta se encuentra en nivel medio y que por esta razon su satisfaccion
resulta tener el mismo nivel; asi también el 4.1% (5) concuerdan que la empresa es
siempre se pone en el lugar del cliente (empatia con nivel alto) pero aun asi su
satisfaccion resulta siendo media. Sin embargo, el 26,8% (33) consideraron que la
empresa mantiene un nivel de empatia medio, pero aun asi su nivel de satisfaccion
resulta alto; por otro lado, el 43,1% (55) consideraron percibir que la empresa se
pone en su lugar (empatia alta) y que esto hace que se sientan codmodos y con total
satisfaccion (nivel alto). Estos datos son buenos indicadores, pues sefialan que
mientras la empresa mantiene un excelente manejo de su fiabilidad y esto refleja

un alto grado de satisfaccidén y contento de los compradores.

Anadlisis inferencial

Con el afan de dar comprobacion a los supuestos planteados en esta investigacion

se utilizo el nivel ordinal de las variables.
Prueba de hipotesis

Con el afan de demostrar los supuestos planteados se establecieron los siguientes
criterios: regla de decision y coeficiente de correlacion, datos que seran utiles en el

analisis de la hipotesis general y especificas.
Regla de decisién

Cuando el valor de Sig.(p-valor) <=0,05 entonces la hipotesis nula (Ho) es

rechazada y la hipétesis alternativa (H1) es aceptada.

Cuando el valor de Sig.(p-valor) >0,05 entonces la hipétesis nula (Ho) es aceptada

y la hipotesis alternativa (H1) es rechazada.
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Coeficiente de correlacion

Tabla 24. Coeficiente de correlacion

Valor de (r) Significado
-1 Existe una correlacion de caracter negativo grande
y perfecto
-0.9a-0.99 Existe una correlacion de caracter negativo muy
alto
-0.7a-0.89 Existe una correlacion de caracter negativo alto
-0.4 a-0.69 Existe una correlacion de caracter negativo
moderado
-0.2a-0.39 Existe una correlacion de caracter negativo bajo
-0.01a-0.19 Existe una correlacion de caracter negativo muy
bajo
0 Existe una correlacion nula
0.01a0.19 Existe una correlacion de caracter positivo muy bajo
0.2a0.39 Existe una correlacion de caracter positivo bajo
0.4 a0.69 Existe una correlacion de caracter positivo
moderado
0.7a0.89 Existe una correlacion de caracter positivo alto
0.9a0.99 Existe una correlacién de caracter positivo muy alto
1 Existe una correlacién de caracter positivo grande y

perfecto

Nota. Hernandez-Sampieri y Mendoza (2018, p. 346)
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Hipotesis general
Hi: Existe relacion entre la calidad de servicio y la satisfaccion del cliente en las
empresas de revisiones técnicas vehiculares en el Peru 2021.

Ho: No existe relacion entre la calidad de servicio y la satisfaccion del cliente en las

empresas de revisiones técnicas vehiculares en el Pert 2021.

Tabla 25. Prueba de hipotesis general

Calidad Satisfaccion

de del cliente
servicio

Rho de Calidad de Coeficiente de 1,000 ,554™
Spearman servicio correlacion

Sig. (bilateral) . ,000

N 123 123

Satisfaccion del Coeficiente de ,554™ 1,000
cliente correlacion

Sig. (bilateral) ,000 .

N 123 123

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

Como se observa en la tabla 25, el estadistico de prueba de indole no paramétrico
empleado fue Spearman (Rho) del cual se cosechd una significancia de sentido
bilateral 0,000 valor que es notablemente inferior al error asumido en la
investigacion de 0,05; razon por la que se desiste de aceptar la hipotesis nula (Ho)
y se procede a tomar como verdadera la hipotesis alternativa (H1) que enfatiza que
hay relacién entre la calidad de servicio y la satisfaccién del cliente en los negocios
de revisiones técnicas vehiculares en el Pert 2021. De forma paralela, se nota un
coeficiente de relacion de 0,554 el cual en funcion a la tabla 24 coeficiente de
correlacién, se comprueba una relacién de caracter positivo moderado entre la
variable calidad de servicio y satisfaccion del comprador. A su vez, se aprecia una
tendencia lineal positiva que indica que mientras mayor sea la calidad de servicio,
entonces mayor sera la satisfaccion de los compradores del negocio C.I.T.V.
GRUPO J&J SAC.
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Hipotesis especifica 1
Hi: Existe relacion entre los elementos tangibles y la satisfaccion del cliente en las
empresas de revisiones técnicas vehiculares en el Pert 2021.

Ho: No existe relacion entre los elementos tangibles y la satisfaccion del cliente en
las empresas de revisiones técnicas vehiculares en el Pert 2021.

Tabla 26. Prueba de hipoétesis especifica 1

Elementos Satisfaccion
tangibles del cliente

Rho de Elementos Coeficiente de 1,000 422"
Spearman  tangibles correlacion

Sig. (bilateral) . ,000

N 123 123

Satisfaccion del  Coeficiente de 422" 1,000
cliente correlacion

Sig. (bilateral) ,000 .

N 123 123

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

Como es perceptible en la tabla 26, la prueba estadistica de indole no paramétrico
empleado fue Spearman (Rho) del cual se obtuvo una significancia de sentido
bilateral de 0,000 valor que es menor al error asumido en la investigacion de 0,05;
razén por la que se hace el rechazo de la hipétesis nula (Ho) y se procede a tomar
como verdadera la hipétesis alterna que enfatiza que existe relacion entre los
elementos tangibles y la satisfaccion del cliente en los negocios de revisiones
técnicas vehiculares en el Pert 2021. De forma paralela, se nota un coeficiente de
relacion de 0,422 el cual en funcion a la tabla 24 coeficiente de correlacion, se
comprueba una relacion de caracter positivo moderado entre la dimension
elementos tangibles y la variable satisfaccion del comprador. A su vez, se aprecia
una tendencia lineal positiva que indica que indica que mientras en mayor nivel este
los elementos tangibles, entonces mas valor tendrd la satisfaccion de los
compradores del negocio C.I.T.V. GRUPO J&J SAC.
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Hipotesis especifica 2

Hi: Existe relacion entre la fiabilidad y la satisfaccion del cliente en las empresas de

revisiones técnicas vehiculares en el Pert 2021.

Ho: No existe relacion entre la fiabilidad y la satisfaccion del cliente en las empresas

de revisiones técnicas vehiculares en el Pert 2021.

Tabla 27. Prueba de hipoétesis especifica 2

Fiabilidad Satisfaccion

del cliente

Rho de Fiabilidad Coeficiente de 1,000 341"
Spearman correlaciéon

Sig. (bilateral) . ,000

N 123 123

Satisfaccion del  Coeficiente de 341" 1,000
cliente correlacion

Sig. (bilateral) ,000 .

N 123 123

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

Como se percibe en latabla 27, el estadistico de prueba de caracter no paramétrico
empleado fue Spearman (Rho) del cual se obtuvo una significancia con sentido
bilateral de 0,000 valor que es menor al error asumido en la investigacion de 0,05;
razon por la que se realiza el rechazo de la hipétesis nula (Ho) y se procede a tomar
como verdadera la hipétesis alternativa (H1) que enfatiza que hay relacién entre la
fiabilidad y la satisfaccion del comprador en las empresas de revisiones técnicas
vehiculares en el Pert 2021. De forma paralela, se evidencia un coeficiente de
correlacion 0,341 el cual en funcién a la tabla 24 coeficiente de correlacion, se
comprueba una correlacion de caracter positivo bajo entre la dimension fiabilidad y
la variable satisfaccion del comprador. A su vez, se aprecia una tendencia lineal
positiva que indica que mientras mayor sea la fiabilidad, entonces mayor sera la
satisfaccion de los compradores del negocio C.I.T.V. GRUPO J&J SAC.
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Hipotesis especifica 3

Hi: Existe relacion entre la seguridad y la satisfaccion del cliente en las empresas

de revisiones técnicas vehiculares en el Pert 2021.

Ho: No existe relacién entre la seguridad y la satisfaccion del cliente en las

empresas de revisiones técnicas vehiculares en el Pert 2021.

Tabla 28. Prueba de hipotesis especifica 3

Seguridad  Satisfaccion

del cliente

Rho de Seguridad Coeficiente de 1,000 ,350™
Spearman correlacién

Sig. (bilateral) . ,000

N 123 123

Satisfaccion del ~ Coeficiente de ,350™ 1,000
cliente correlacion

Sig. (bilateral) ,000 .

N 123 123

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

Como se percibe en la tabla 28, el estadistico de prueba de caracter no paramétrico
empleado fue Spearman (Rho) del cual se obtuvo una significancia con sentido
bilateral de 0,000 valor que es menor al error asumido en la investigacion de 0,05;
motivo por lo que se da por rechazada la hipétesis nula (Ho) y se procede a tomar
como verdadera la hipétesis alternativa (H1) que enfatiza que hay vinculacién entre
la seguridad y la satisfaccién del comprador en las empresas de revisiones técnicas
vehiculares en el Pert 2021. De forma paralela, se evidencia un coeficiente de
correlacion 0,350 el cual en funcidén a la tabla 24 coeficiente de correlacion, se
comprueba una correlacion de caracter positivo bajo entre la dimension seguridad
y la variable satisfaccién del comprador. A su vez, se aprecia una tendencia lineal
positiva que indica que mientras mayor sea la seguridad, entonces mayor sera la
satisfaccion de los compradores del negocio C.I.T.V. GRUPO J&J SAC.

54



Hipotesis especifica 4

Hi: Existe relacion entre la capacidad de respuesta y la satisfaccion del cliente en

las empresas de revisiones técnicas vehiculares en el Per 2021.

Ho: No existe relacion entre la capacidad de respuesta y la satisfaccion del cliente

en las empresas de revisiones técnicas vehiculares en el Pert 2021.

Tabla 29. Prueba de hipotesis especifica 4

Capacid  Satisfacci

ad de on del
respuest cliente
a
Rho de Capacidad de Coeficiente de 1,000 455"
Spearman respuesta correlacién
Sig. (bilateral) : ,000
N 123 123
Satisfaccion del Coeficiente de ,455™ 1,000
cliente correlacién
Sig. (bilateral) ,000 .
N 123 123

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

Como es notorio en la tabla 29, el estadistico de prueba con caracter no paramétrico
empleado fue Spearman (Rho) del cual se obtuvo una significancia con sentido
bilateral de 0,000 valor que es menor al error asumido en la investigacion de 0,05;
de modo que se da por rechazada la hip6tesis nula (Ho) y se procede a tomar como
verdadera la hipétesis alternativa (H1) que enfatiza que hay vinculaciéon entre la
capacidad de respuesta y la satisfaccibn del comprador en los negocios de
revisiones técnicas vehiculares en el Pert 2021. De forma paralela, es notorio un
coeficiente de relacion de 0,455 el cual en funcion a la tabla 24 coeficiente de
correlacién, se comprueba una correlacién de sentido positivo moderado entre la
capacidad de respuesta y la variable satisfaccion del comprador. A su vez, se
aprecia una tendencia lineal positiva que indica que mientras mayor sea la
capacidad que se tiene para responder, entonces mayor niveles presentara la

satisfaccion de los compradores del negocio C.I.T.V. GRUPO J&J SAC.
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Hipotesis especifica

Hi: Existe relacion entre la empatia y la satisfaccion del cliente en las empresas de

revisiones técnicas vehiculares en el Pert 2021.

Ho: No existe relacion entre la empatia y la satisfaccion del cliente en las empresas

de revisiones técnicas vehiculares en el Per(1 2021.

Tabla 30. Prueba de hipotesis especifica 5

Empatia  Satisfaccion

del cliente

Rho de Empatia Coeficiente de 1,000 ,450™
Spearman correlacién

Sig. (bilateral) . ,000

N 123 123

Satisfaccion del Coeficiente de ,450" 1,000
cliente correlacion

(agrupado) Sig. (bilateral) ,000 .

N 123 123

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

Como se observa en la tabla 30, el estadistico de prueba de caracter no paramétrico
empleado fue Spearman (Rho) del cual se obtuvo una significancia con sentido
bilateral de 0,000 valor que es menor al error asumido en la investigacion de 0,05;
de modo que se da por rechazada la hipétesis nula (Ho) y se procede a tomar como
verdadera la hipétesis alternativa (H1) que enfatiza que hay vinculaciéon entre la
empatia y la satisfaccion del comprador en las empresas de revisiones técnicas
vehiculares en el Pertu 2021. De forma paralela, es evidente un coeficiente de
relacion de 0,450 el cual en funcion a la tabla 24 coeficiente de correlacion, se
comprueba una relacién de caracter positivo moderado entre la empatia y la
variable satisfaccién del comprador. A su vez, se aprecia una tendencia lineal
positiva que indica que mientras mayor sea la empatia, entonces mayor sera la
satisfaccion de los compradores del negocio C.I.T.V. GRUPO J&J SAC.
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V. DISCUSION

El objetivo genérico de esta indagacion fue determinar la relacion que existe entre
la calidad de servicio y la satisfaccion del cliente en las empresas de revisiones
técnicas vehiculares en el Perd. Para poder alcanzar dicho objetivo fue necesario
someter a prueba las hipotesis de estudio, para lo cual se aprovecho el estadistico
de caracter no paramétrico Spearman (Rho), el cual evidenci6 como factor de
correlacién un valor de 0,554 y significancia bilateral 0,000, resultando ser de

menos cuantia que el error asumido de 0.05.

Por esta singularidad del resultado, la hipotesis nula (Ho) fue rechazaday la
hipotesis alternativa (H1) fue asumida como verdadera; de esta forma se afirma que
hay vinculacion de caracter positivo moderado entre la calidad de servicio y la
satisfaccion del comprador; también se aprecia que mientras mayor sea la calidad
de servicio, entonces mayor sera la satisfaccion de los compradores, esto se debe
a la buena atencion prestada (asi lo demuestra el 84,6% de clientes con una
apreciacion alta) lo que refleja un contento de parte del cliente (asi lo enfatiza el
69,9% de los clientes con una calificacion alta) garantizando de esta manera el éxito
del negocio pues esto permitio elevar las expectativas del cliente llegando incluso
a ser recomendados entre amigos y familiares. Un buen manejo de la satisfaccién
del cliente provoca, a palabras de Omonori & Lawal (2015) una afectacion los flujos
de caja futuros, mejora la rentabilidad y aumenta las ganancias, por lo que también

tiene implicaciones estratégicas.

El resultado encontrado en la presente indagacion concuerda con el estudio
de Toalombo et al. (2021) que estableci6é una correlacion significativa entre calidad
de servicio y satisfaccion del comprador, ademas sostuvieron que la mayor brecha
entre las perspectivas y las expectativas de los compradores es la tangibilidad, la
confiabilidad y la empatia, por tal razon es primordial implementar estrategias de
calidad. En el mismo sentido, es similar al estudio de Aramayo (2020) quien enfatizé
que se puede incentivar la venta de automoviles nuevos aumentando el
componente de servicio, destacandose asi de la competencia y fomentando la
fidelidad de los clientes. Por su parte Muhammad et al. (2016) afladen que tener
niveles altos de calidad de servicio se considera una fuente clave de superioridad

competitiva, ya que ayuda a retener y atraer clientes.
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A su vez, se asocia con el estudio de Ordofiez-Velez y Zaldumbide-Peralvo
(2020) quienes sostuvieron que la percepcion que se tiene de calidad de servicio
permite un potencial consumo para algunos clientes y fidelizacion empresarial. Este
tipo de relacion equivale a obtener una considerable ventaja en cuanto a la
competencia en las microempresas, lo que demuestra que los actores se esfuerzan
por lograr una mejoria de caracter continuo y duradero para la calidad de servicio.
Asimismo, Espinoza (2017) enfatizé que hay una vinculacion de caracter directo y
también significativo entre la calidad del servicio y la satisfaccion del comprador en
la instalacion de reacondicionamiento técnico Servicios Operativas del Sur, ademas
gue la calidad del servicio estéa ligada al conjunto de procesos de la fabrica en los
siguientes factores: equipamiento de planta, infraestructura, planta, con la
confianza de los clientes, empleados y su rapidez de resolucion de problemas del

cliente.

De igual forma, se hall6 resultados similares con la indagacion de Sumnaya
(2014) quien demostr6 que la calidad del servicio dictamina una relacion de forma
significativa (direccion positiva) con la satisfaccion del comprador; ademas con esta
Gltima, la percepcion y las expectativas del cliente también mantienen una relacion
significativa. A su vez, coincide con el estudio de Teran et al. (2021) quienes
enfatizaron que la calidad del servicio se basa en el patron servqual como
herramienta de evaluacién, este modelo garantiza su uso en otras encuestas
porque facilita condiciones favorables para entender la percepcion que las personas
utilizan de la calidad de los servicios prestados. Es vital valorar constantemente la
calidad del servicio en un negocio u organizacion, ya que de ella depende, la
mejoria en la productividad y asi poder tener la satisfaccion del usuario.

También se asocia con los resultados de Burgos y Morocho (2020) quienes
expresaron que el resultado obtenido indica que hay vinculacién de sentido directo
al examinar la calidad del servicio con la satisfaccidbn en Alpecorp SA, lo que
significa que en niveles altos de la excelencia en los servicios, hard que los
compradores estén mas satisfechos o viceversa. Incluso es similar a la indagacion
de Chuquicusma et al. (2020) quienes determinaron tras el estudio que hay una
relacion de forma significativa entre la calidad del servicio y la satisfaccién del

servicio al comprador. Por su parte, Bayad et al. (2021) manifestaron lo siguiente,
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la calidad del servicio es un tema critico para los compradores y duefios de
negocios, que afecta la satisfaccion del cliente y puede decidir si un cliente volviese

0 no compraria el mismo bien o prestacion.

Asi también, Seminario-Unzueta et al. (2020) concluyeron que si hay
afectacion de la calidad de servicio sobre la mejora de la satisfaccion del
consumidor en el restaurante; la calidad del servicio por parte del trabajador y los
materiales usados tienen una afectacion evidente en la calidad del servicio.
Asimismo, Espinoza (2017) hallé que la excelencia en las prestaciones esté ligada
al proceso de la fabrica en los siguientes factores: equipamiento de planta,
infraestructura, planta, con la confianza de los clientes, empleados y su rapidez de
resolucion de problemas del cliente. A esto, afiade Aniorte (2020) que las
cualidades a tomar en cuenta y que se tienen que dar para tener una prestacion de
calidad son: cumplir las metas; ser usado para el fin que se elabord; ser correcto

para su uso; dar solucién a los requerimientos; y facilitar el desempefio.

El objetivo peculiar 1 de la indagacion fue determinar la relacion que existe
entre los elementos tangibles y la satisfaccion del cliente en las empresas de
revisiones técnicas vehiculares en el Perd 2021. Para poder alcanzar dicho objetivo
fue necesario someter a prueba las hipotesis de estudio, para lo cual se aprovecho
el estadistico de caracter no paramétrico Spearman (Rho), el cual evidencié como
valor de correlacion de 0,422 y significancia con sentido bilateral 0,000, resultando
ser menor al error asumido de 0.05, por tal circunstancia la hipétesis nula (Ho) es
rechazada y la hipotesis alternativa (H1) es asumida como verdadera, afirmando
que hay vinculacion en sentido positivo moderado al realizar la examinacion de los

elementos tangibles con la satisfaccion del usuario.

A su vez, se aprecia mientras en mayor nivel este los elementos tangibles,
entonces mas valor tendrd la satisfaccién de los compradores, en este sentido la
empresa pone gran énfasis en manejar correctamente sus equipos tecnoldgicos,
toma en cuenta siempre la presentacion del personal bien uniformados y el
ambiente de trabajo y atencion al cliente es agradable (asi lo sefiala el 63.4% de
clientes) que son factores que juegan un rol muy importante al momento de percibir
la calidad, esto genera una mayor distincion frente a la competencia y genera

tranquilidad a los clientes. En el mismo sentido, Narvaez-Gamboa et al. (2020)
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ratificaron que la imagen que muestra la modernidad y atractivo del negocio, que

es uno de los principios para evaluar la calidad de una prestacion.

Este resultado alcanzado es similar al encontrado en la indagacion de Nufez
y Juarez (2018) quienes agregaron que la persona de contacto juega un rol
relevante en la evaluacion consciente o inconsciente del servicio recibido por parte
del consumidor; sin embargo es importante admitir los factores fisicos con los que
el consumidor hace interaccion como punto de inicio para las evaluaciones
inconscientes iniciales de las actitudes hacia el servicio, que son causas que
facilitan una concepcion de la calidad que se ofrece; en estos tiempos son visibles
mucho antes de ingresar al espacio de servicio, un sitio web, aplicaciones maoviles

o redes sociales pueden transmitir algo preciso de lo que recibira.

En otro sentido, se encontrd diferencias con la indagacién de Toalombo et
al. (2021) quienes en el analisis de la dimension de calidad con la tangibilidad
especific6 que no se relacionan con la percepcion de servicio por parte del
comprador, de manera que existe un gran brecha por subsanar en cuanto a la
tangibilidad, la confiabilidad y la empatia, punto en el cual es necesario la
implementacion de estrategias de calidad. Bajo este escenario, Narvaez-Gamboa
et al. (2020) enfatizaron que los clientes evalian la forma e imagen de los
establecimientos, maquinas, materiales y trabajadores del negocio, para ello se
considera los adecuados trabajos de instalacion, la existencia de equipamiento
tecnolégico moderno, los empleados deben estar organizados, bien arreglados y

atractivos para dar el servicio.

El objetivo peculiar 2 de la indagacion fue determinar la relacion que existe
entre la fiabilidad y la satisfaccion del comprador en las empresas de revisiones
técnicas vehiculares en el Peri 2021. Para poder alcanzar dicho objetivo fue
necesario someter a prueba las hipotesis de estudio, para lo cual se aproveché el
estadistico de caracter no paramétrico Spearman (Rho), el cual evidencié como
valor de correlacion de 0,341 y significancia en sentido bilateral 0,000, resultando
ser menor al error asumido de 0.05, por tal razén la hipétesis nula (Ho) es rechazada
y la hipétesis alternativa (H1) es asumida como verdadera siendo esta la que afirma
gue hay vinculacién de caracter positivo bajo entre la fiabilidad y la satisfaccion del

usuario.
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También se aprecia que mientras mayor sea la fiabilidad, entonces mayor
sera la satisfaccion de los compradores, esto se debe principalmente a la empresa
demuestra buena imagen, eficacia, eficiencia y respeta los precios ofertados (asi lo
sefala el 82.1% de clientes), estas actitudes son primordiales en todo negocio pues
el cliente siempre tiende a ser bien perceptivo en cuando a la excelencia de un
servicio, por lo tanto la atencion, el trato al comprador y la rapidez van afectar en la
satisfaccion del mismo. Asi también Bustamante et al. (2019) sefalaron que las
empresas deben disefiar un servicio cuidadoso y fiable para el consumidor; es
decir, el negocio debe cumplir con cada una de las promesas sobre la fijacion de

precios, solucion de inconvenientes y sobre temas de entrega.

Este hallazgo concuerda con la indagacion realizada por Santa Cruz y
Collantes (2019) quienes ratificaron que la satisfaccién del consumidor es buena,
pero hay brechas en la disponibilidad, los precios, la confiabilidad y la reputacion
del servicio, puesto que el personal no brinda un servicio justo en absoluto, es por
lo que es requerido llenar estos vacios existenciales con el fin de orientar mejor la
satisfaccion del usuario, también examina las brechas existentes para dar mejoria
a la satisfaccidon como mecanismos de confiabilidad, las acciones que se tienen que
tomar para establecer un excelente servicio, atencion, trato al comprador y una
adecuada afectacion en la satisfaccion. Por su parte, Narvaez-Gamboa et al. (2020)
mencionaron que la fiabilidad es el pilar particular de las prestaciones es el talento

de efectuar la prestacion que se prometié de modo confiable, rapida y concisa.

En el mismo sentido, Vasquez-Campos et al. (2020) destacaron que hay una
correlacion positiva-moderada entre la calidad del servicio y la identidad del
comprador. En resumen, semejante a la calidad del servicio y la fidelidad del cliente,
la calidad del servicio también tiene ligacion con: la satisfaccion, la identidad y la
confianza del comprador. En paralelo, concuerda con la investigacion de Seminario-
Unzueta et al. (2020) encontraron que la fiabilidad brindada a los clientes afecta
significativamente la calidad del servicio en el negocio. A esto Silva-Trevifio et al.
(2021) afiadieron que manejar una fiabilidad adecuada incluye la capacidad del
negocio para dar cumplimiento de manera exacta y confiable con los servicios

prestados y la voluntad de los trabajadores para dar los servicios.
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El objetivo peculiar 3 de la indagacion fue determinar la relacion que existe
entre la seguridad y la satisfaccion del comprador en las empresas de revisiones
técnicas vehiculares en el Pert 2021. Para poder alcanzar dicho objetivo fue
necesario someter a prueba las hipétesis de estudio, para lo cual se aproveché el
estadistico de caracter no paramétrico Spearman (Rho), el cual evidencié como
puntaje de correlacion un valor de 0,350 y resultd ser significativo en el sentido
bilateral 0,000, porque fue menor al error asumido de 0.05, por consiguiente la
hipotesis nula es rechazada y la hipdtesis alterna es asumida como verdadera
siendo esta la que afirma que hay relacion de sentido positivo bajo entre la

seguridad y la satisfaccion del comprador en la entidad bajo estudio.

De manera que mientras mayor sea la seguridad, entonces mayor sera la
satisfaccion de los compradores del negocio. Estos hallazgos demuestran que para
la dimensiéon seguridad predomina el nivel medio (asi lo sefiala 54,5% de los
clientes), esto se debe a aun tiene dar reforzamiento a ciertas medidas necesarias
para dar mayor seguridad a los clientes, para ello se debe mejorar al demostrar
profesionalismo dando informacién clara y precisa. A esto, Silva-Trevifio et al.
(2021) seialaron que los colaboradores deben dar seguridad a los compradores
mediante el conocimiento y habilidades del servicio brindado, asi como la cortesia
del servicio, la apariencia profesional, la fuerza técnica y el comportamiento

interpersonal.

Este resultado coincide con el estudio de Santa Cruz y Collantes (2019)
quienes ratificaron que la satisfaccién del consumidor es buena, pero hay brechas
en la disponibilidad, los precios, la confiabilidad y la reputacion del servicio, puesto
que los profesores y el personal no brindan un servicio justo en absoluto, es por lo
que es requerido llenar estos vacios existenciales con el fin de orientar mejor la
satisfaccion del usuario. Describe los mecanismos de calidad de servicio disefiadas
para dar mejoria a la satisfaccion de los clientes que visitan el Gimnasio Olympus,
examinando las brechas existentes para dar mejoria a la satisfaccion como
mecanismos de seguridad, las acciones que se tienen que tomar para establecer
un excelente servicio, atencion, trato al comprador y un adecuado impacto en la

satisfaccion.
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De igual manera, Gardi et al. (2020) plantearon que el soporte al consumidor
y la asistencia de caracter personalizado determinan el estado de satisfaccion del
consumidor, principalmente a través de la ayuda, el soporte y el servicio percibido.
La sabiduria, instinto, confianza y familiaridad de los trabajadores crean la
confiabilidad y seguridad para las compras repetidas y la familiarizacion con la
fabrica, vista por los clientes como una prioridad para las operaciones comerciales
futuras. A su vez, coincide con el estudio de Seminario-Unzueta et al. (2020) donde

hallaron que el sentirse seguro incide en la calidad de la prestacion.

El objetivo peculiar 4 de la indagacion fue determinar la relacion que existe
entre capacidad de respuesta y la satisfaccion del comprador en las empresas de
revisiones técnicas vehiculares en el Pert 2021. Para poder alcanzar dicho objetivo
fue necesario someter a prueba las hipétesis de estudio, para lo cual se aprovecho6
el estadistico de caracter no paramétrico Spearman (Rho), el cual evidencié como
puntaje de correlacion un valor de 0,455 y significancia con sentido bilateral 0,000,
resultando ser menor al error asumido de 0.05, por esta razon la hipétesis de
nulidad es rechazada, en cuanto a la hipotesis alternativa, esta es asumida como
verdadera siendo esta la que afirma que hay vinculacion de caracter positivo
moderado entre la capacidad de respuesta y la satisfaccion del comprador en la

entidad bajo estudio.

De forma que mientras mayor sea la capacidad que se tiene para responder,
entonces mayor niveles presentara la satisfaccion de los compradores del negocio,
de manera que la empresa se preocupa por siempre estar atenta con sus clientes,
responde adecuadamente y cuenta con personal capacitado (asi lo sefiala el 84.6%
de los clientes) esto demuestra que la empresa tiene siempre estar presta a atender
todas las consultas de sus clientes para elevar las opciones de una excelente
calidad de servicio y por ende una satisfaccibn plena. Al respecto, acota
Bustamante et al. (2019) que el negocio debe establecer un interés rapido,
respondiendo las preguntas o solicitudes con proxima prontitud. También Trevifio
et al. (2021) aseveraron que debe existir voluntad de brindar ayuda a los

consumidores, asi como a brindar una prestacién rapida y eficiente.

Este resultado concuerda con la indagacién de Seminario-Unzueta et al.

(2020) donde encontraron que la capacidad de respuesta mostrada tiene efecto
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directamente sobre la calidad de los servicios que se han dado a los consumidores;
de la misma forma los compradores consideran insuficientes los tiempos de espera.
Con referencia a ello Narvaez-Gamboa et al. (2020) sostuvieron que la capacidad
de respuesta esté ligada a la cantidad de periodo que los empleados tienen para
ayudar, brindar prestacion y resolver las dificultades de los compradores,

priorizando una prestacion correcta.

De manera analoga, se hall6 ilacién con el estudio de Marquez y Salcedo
(2016) quienes indicaron que proponen implementar un nuevo layout de la planta
que mejorara la eficiencia y productividad de la empresa, asegurara que los
procesos sigan una distribucion lineal, acortaran los tiempos de viaje entre procesos
por medio de transporte, eliminando los cuellos de botella. Se dejaran tiempos de
espera para los resultados de los clientes y espacio adecuado para la futura
instalacion de una segunda linea de revision de vehiculos, donde el beneficio de la
empresa también duplicara las mejoras propuestas. Todo ello permite a los clientes

y accionistas de la empresa ahorrar tiempo para quedar satisfechos.

Por el contrario, el resultado obtenido en la indagacion no coindice con el
estudio de Toalombo et al. (2021) quienes en el andlisis de las dimensiones
capacidad que tiene como respuesta, no se relaciona con la percepciéon de servicio

por parte del comprador.

El objetivo peculiar 5 de la indagacion fue determinar la relacion que existe
entre la empatia y la satisfaccion del comprador en las empresas de revisiones
técnicas vehiculares en el Perd 2021. Para poder alcanzar dicho objetivo fue
necesario someter a prueba las hipétesis de estudio, para lo cual se puso en
practica el estadistico de caracter no paramétrico Spearman (Rho), el cual
evidencié como puntaje de correlacion un valor de 0, 450 y significancia con sentido
bilateral 0, 000, resultando ser de menor cuantia que el error asumido de 0.05, por
esta razon la hipotesis nula es rechazada y la hipétesis alterna es asumida como
verdadera siendo esta la que afirma que hay vinculacion positiva moderada entre

la empatia y la satisfaccion del comprador en la entidad bajo estudio.

Estos resultados sefialan que mientras mayor sea la empatia, entonces
mayor sera la satisfaccion de los compradores del negocio, esto se debe a que la

empresa se preocupa mediadamente por lo que sientes sus clientes y se pone en
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lugar de ellos (aso lo demuestra el 52% de los clientes), de manera que es un poco
dificil ponerse en lugar del cliente a totalidad pues cada persona maneja
sentimientos diversos, pero la empresa pone gran esfuerzo en seguir capacitando
a los colaborares con el fin de elevar su atencion de calidad. Para lograr esto
Bustamante et al. (2019) sefialaron que el colaborador debe dirigirse de manera
cortés y con mucho respeto al cliente. Ademas, Narvaez-Gamboa et al. (2020)
revelaron que el colaborador debe mostrar preocupacion individual por el
comprador.

Este resultado mantiene ligacion con la indagacion de Santa Cruz y
Collantes (2019) quienes ratificaron que la satisfaccion del consumidor es buena,
pero hay brechas en la disponibilidad, los precios, la confiabilidad y la reputacion
del servicio, puesto que los profesores y el personal no brindan un servicio justo en
absoluto, es por eso que es requerido llenar estos vacios existenciales con el fin de
orientar mejor la satisfaccion del usuario. Describe los mecanismos de calidad de
servicio disefiadas para dar mejoria a la satisfaccion de los clientes que visitan el
Gimnasio Olympus, examinando las brechas existentes para dar mejoria a la
satisfaccion como mecanismos de empatia, las acciones que se tienen que tomar
para establecer un excelente servicio, atencion, trato al comprador y un adecuado

impacto en la satisfaccion.

Asimismo, guarda similitud con la investigacion de Seminario-Unzueta et al.
(2020) encontraron que la empatia aplicada a través del cuidado del personal del

restaurante afecta significativamente la calidad del servicio brindado.
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VI. CONCLUSIONES

Primera: Existe vinculacion positiva moderada entre la calidad de servicio y la
satisfaccion del comprador en los negocios de revisiones técnicas vehiculares en
el Pert 2021 (Rho 0,554 y p-valor 0,000), es decir que mientras mayor es la calidad
de servicio mas grande es la satisfaccion de los compradores; esto demuestra una
excelente atencion y contento que garantiza el éxito del negocio permitiendo de
esta manera un alto nivel en las expectativas del cliente siendo recomendados entre

amigos y familiares.

Segunda: Existe vinculacion positiva moderada entre los elementos tangibles y la
satisfaccion del comprador en las empresas de revisiones técnicas vehiculares en
el Pert 2021 (Rho 0,422 y p-valor 0,000), es decir que mientras mayor nivel
presente los elementos tangibles mas grande es la satisfaccion de los
compradores; esto demuestra que se pone gran énfasis en manejar correctamente
los equipos tecnoldgicos, el personal esta siempre bien uniformado, ademas el
ambiente de trabajo y atencion al cliente es agradable, generando una mayor

distincién frente a la competencia y mayor tranquilidad a los clientes.

Tercera: Existe vinculacion positiva bajo entre la fiabilidad y la satisfaccién del
comprador en las empresas de revisiones técnicas vehiculares en el Pera 2021
(Rho 0,341 y p-valor 0,000), es decir que mientras mayor sea la fiabilidad mas
grande es la satisfaccién de los compradores; esto demuestra que la empresa tiene
buena imagen, eficacia, eficiencia y respeta los precios ofertados, ademas estas
actitudes garantizan la percepcién de excelencia de un servicio por parte del cliente,
por lo tanto la atencién, el trato al comprador y la rapidez van afectar de forma

positiva la satisfaccion del mismo.

Cuarta: Existe vinculacion positiva baja entre la seguridad y la satisfaccion del
comprador en las empresas de revisiones técnicas vehiculares en el Pera 2021
(Rho 0,350 y p-valor 0,000), es decir que mientras mayor nivel presente en la
seguridad més grande es la satisfaccion de los compradores; esto demuestra que
se debe dar reforzamiento a ciertas medidas necesarias para dar mayor seguridad
a los clientes, para ello se debe mejorar la demostracion de profesionalismo

proveyendo informacion clara y precisa de forma oportuna.
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Quinta: Existe vinculacidon positiva moderada entre la capacidad de respuesta y la
satisfaccion del comprador en las empresas de revisiones técnicas vehiculares en
el Pert 2021 (Rho 0,455 y p-valor 0,000), es decir que mientras mayor es la
capacidad de respuesta mas grande es la satisfaccion de los compradores; esto
demuestra que la empresa se preocupa por estar atenta con sus clientes,
responderles adecuadamente y cuenta con personal capacitado, generando

elevacion de la calidad de servicio y por ende una satisfaccion plena.

Sexta: Existe vinculacion positiva moderada entre la empatia y la satisfaccion del
comprador en las empresas de revisiones técnicas vehiculares en el Pera 2021
(Rho 0,450 y p-valor 0,000), es decir que mientras mayor es la empatia que
demuestran los trabajadores mas grande es la satisfaccion de los compradores;
esto demuestra que la empresa se preocupa por lo que sienten sus clientes y se
pone en lugar de ellos, aunque esto resulte dificil pues cada persona maneja
sentimientos diversos, pero la empresa pone gran esfuerzo en seguir capacitando

a los colaborares con el fin de elevar su atencion de calidad.
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VIl. RECOMENDACIONES

Primera: Al directivo de centro de inspeccién vehicular en estudio continuar
potenciando las acciones que vienen realizando. La entidad en estudio cuenta con
un sitio web donde el cliente puede saber desde los requisitos que necesita para
que su vehiculo pase por inspeccion, cuenta con un cronograma donde de acuerdo
al ultimo digito de placa de rodaje se define el mes que le toca pasar por revision
técnica, asi como los diferentes locales y las tarifas. Es asi que el cliente al navegar
por este sitio web se puede informar de todo sobre la revision técnica. Esta

plataforma con la que cuenta el centro genera satisfaccion en los usuarios.

Segunda: En cuanto a los elementos tangibles, estos deben seguir potenciandose
y realizar control para su cumplimiento total, ya que los clientes consideran que los
colaboradores de la entidad se encuentran bien uniformados, el establecimiento
donde pasan la revision técnica se encuentra en 6ptimas condiciones, ademas la
entidad en estudio en cada una de sus plantas cuenta con herramientas de Ultima

tecnologia que permite que las revisiones técnicas sean de calidad.

Tercera: En cuando a la fiabilidad, estas deben seguir reforzandose realizando
capacitaciones mensuales o trimestrales en cuanto a trato de cliente y ventas, pues
estas acciones que la entidad ha venido realizando han generado satisfaccion en
sus clientes, ya que estos refieren que los colaboradores de la entidad cuentan con
la experiencia necesaria para desempefiar su labor de manera eficiente, lo cual se
debe a que los colaborares tienen capacitacion constante, ademas que estos
comprenden y responden todas aquellas dudas que los clientes tienen, también la
entidad respeta cada una de sus promociones y descuentos que difunde mediante
sus plataformas virtuales Incluso el tiempo de la inspeccion toma el tiempo
necesario para realizar una buena inspeccion de acuerdo a la necesidad de cada

cliente.

Cuarta: En cuanto a la seguridad del servicio, se recomienda seguir potenciando el
servicio que se viene brindado a los clientes, el personal encargado de las
revisiones técnicas debe continuar con constantes capacitaciones que les permitan
seguir atendiendo con profesionalismo a los clientes. Asimismo, los colaboradores

han demostrado tener una buena formacion ya que proceden a informar de manera
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clara y precisa ante las dudas que se tienen los clientes.

Quinta: Las acciones que determinen una buena capacidad de respuesta por parte
de la entidad en estudio deben seguir potenciandose, tales como ha venido
demostrando el personal de atencion hacia los clientes, demostrando una actitud
positiva durante el tiempo de atencion a cada cliente, resolviendo y prestando la
debida atencion con amabilidad a cada uno de los clientes cuando tienen dudas
sobre el servicio que se les va a brindar tanto de manera presencial como virtual.
Adicionalmente, es necesario que en la pagina web del negocio para dar mejoria a
la destreza del usuario y que el cliente pueda tener una conversacion inmediata se
recomienda incluir un boton flotante de WhatsApp Chat, que se visualice

rapidamente al momento de abrir la pagina de la empresa.

Sexta: La empatia que demuestran los colaboradores de la entidad hacia los
clientes debe mejorarse, ya que se ha observado que los clientes no sienten que
los colaboradores de la empresa en ciertas ocasiones se pongan en la posicion de
estos ante un reclamo que presenten, debido a que la empatia es una habilidad
fundamental en la atencién al cliente, se recomienda formar a los cooperantes en
atencion al comprador a que aprendan a conversar, a escuchar a los clientes, evitar
hablar al mismo tiempo que el cliente cuando este se encuentre expresando su
reclamo. Asimismo, durante las conversaciones que tengan con los clientes
mediante las plataformas virtuales se debe aprender a redactar en términos
sencillos que faciliten la comprension del usuario, ademas se puede emplear
recursos tecnoldgicos como emoticones que faciliten fomentar una relacion

inmediata y personalizada.

Séptima: Se recomienda a los estudiosos que emprendan el andlisis de variables
similares al estudio en cuestion, enmarquen sus estudios con un nivel explicativo
experimental, tomando en consideracién una variable independiente y de esta

forma examinar el efecto que provoca en la variable dependiente.
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ANEXOS

Anexo 1. Instrumento de recoleccién de datos para la variable calidad de

servicio.
Encuesta

Estimado (a) participante: La presente encuesta forma parte de un proyecto de
investigacion cuyo proposito es la recopilacion de informacion sobre La Calidad de servicio
y la satisfaccion de los clientes, en las empresas de revisiones técnicas vehiculares en el
Pert 2021. Cabe mencionar que la encuesta solo es para fines académicos, por lo cual
sera anénima. Por ello solicito su apoyo en que se conteste cada item con la mayor

sinceridad posible respecto a la pregunta. Agradezco anticipadamente su apoyo.

Respuestas:

5) Excelente 4) Bueno 3) Regular

2) Malo 1) Deficiente

ITEM CALIDAD DE SERVICIO 1) 2[3]4|5

¢La empresa cuenta con infraestructura moderna para la
1 |prestacion de sus servicios de calidad?

¢,La empresa cuenta con infraestructura, areas limpia y comoda
2 | para la prestacion de sus servicios de calidad?

¢La empresa cuenta con banners, afiches, periddicos murales
informativos dentro de sus areas para la prestacion de sus
3 |servicios de calidad?

¢La empresa cuenta con equipos tecnoldgicos modernos para
4 |la prestacion de sus servicios de calidad?

cLa empresa cuenta con personal uniformados y con
identificacion de fotocheck para la prestacion de sus servicios de
5 |calidad?

¢El personal de la empresa demuestran ser eficaces cuando
6 |prestan el servicio?

¢La empresa cuenta con equipos tecnoldgicos en correcto
7 |funcionamiento para brindar una atencion de calidad?

¢El personal de la empresa demuestran estar capacitado y que
conoce todos los procesos en cuanto a la presentacion de sus
8 |servicios?

¢El personal de la empresa demuestran eficiencia a la hora de
9 |brindar el servicio?

¢El personal de la empresa demuestra rapidez al momento de
10 |brindar el servicio?

¢El personal de la empresa cumple y respeta los descuentos y
11 | promociones ofrecidos en sus publicidades?




¢El personal de la empresa es cortes en todo el proceso que

12 |dura el servicio?

¢El personal de la empresa demuestra profesionalismo en cada
13 |unade sus areas?

¢, Recibe usted de parte de los empleados informacion clara y
14 | precisa acerca del servicio que se brinda?

¢El personal de la empresa muestran actitud positiva en la
15 |atencion a los clientes?

¢Cada uno de los colaboradores de la empresa muestran
16 |respeto en la atencion a los clientes?

¢ Considera Usted que el personal de la empresa le dedica el

tiempo necesario para resolver sus dudas y reclamos sobre el
17 |servicio?

¢Considera Usted que el personal de la empresa le presta la

atencion correcta y necesario para resolver sus dudas y
18 |inquietudes sobre el servicio?

¢El personal en todo momento se muestra amable cuando se

presenta dudas o reclamos sobre el servicio?
19

¢ Considera Usted que la empresa cuenta con colaboradores

capaces y con habilidades para responder cualquier duda e
20 |inquietud?

¢ Considera Usted que el personal de la empresa domina
21 |ampliamente los temas relacionados al servicio que brinda?

¢, Considera Usted que el personal de la empresa se trata de
22 |ubicar en la posicion del cliente ante un reclamo?

¢ Recibe usted el servicio de parte de los empleados con empatia
23 |en cada una de sus areas?

¢ Percibe usted que la empresa soluciona cualquier problema de
24 | manera rapida sin perjudicar al cliente?

¢Recibe usted de parte de los empleados una atencion
25 |personalizada?




Anexo 2. Instrumento de recoleccién de datos para la variable satisfaccion del

cliente

iTEM SATISFACCION DEL CLIENTE 11 2| 3] 4| 5

¢La accesibilidad de informacion que brinda la empresa para el
1 |servicio de revision técnica es idbnea?

¢ Percibe usted que la calidad de servicio es mejor que otras
2 |empresas del rubro?

¢Percibe usted que la empresa brinda su servicio con
3 |transparencia?

¢Los colaboradores de la empresa muestran respeto y
4 | profesionalismo en su trabajo?

¢ Los colaboradores muestran ser comunicativos y cordiales en
5 el servicio que se le brinda?

¢ Percibe usted que los colaboradores de la empresa muestran
6 |experiencia en la labor que realizan?

¢Los colaboradores comprenden y responden con facilidad a
7 |todas sus consultas y dudas?

¢La empresa le permite emitir sugerencias o reclamos con
amabilidad para mejorar la calidad
8 |del servicio?

¢, Considera usted que los horarios de atencion se adecuan a los
9 |[tiempos de los usuarios?

¢ Considera usted que el tiempo que le demora el servicio
10 |cumple con sus expectativas?

11 |¢Considera usted que la inspeccion de su vehiculo es eficiente?

¢, Considera que el precio del servicio esta dentro de lo que usted
12 |esperaba?

¢La empresa le ofrece beneficios como descuentos y
13 |promociones por ser cliente?

¢, Recomendaria usted a su familiares y amigos a la empresa por
14 |su calidad de servicio?

¢Percibe usted que los colaboradores de la empresa se
15 |esfuerzan por brindarle un servicio de calidad?

¢Usted se convertira en un cliente fiel a la empresa por su
16 |calidad de servicio?

42 | ¢Considera usted el servicio recibido supero sus expectativas?




Anexo 3. Matriz de consistencia

Titulo

La calidad de servicio y la satisfaccién de los clientes, en las empresas de revisiones técnicas vehiculares en el Pert 2021,

Investigadora

Sindy Ramos Pantoja

Problemas Objetivos Hipdtesis Variables Dimensiones Indicadores items Escala Raggo
) Infraestructura moderna y limpia 12,3
PG. ¢Qué relacion O.G. Determinar la |, ~ Existe - Equipos tecnolégicos modernos 4,7
- relacion que existe - ementos - -
existe entre la : relacion entre la ibl Empleados, bien uniformados e
: ..~ | entre la calidad de . . tangibles ! © )
calidad de servicio servicio la calidad de servicio identificados que se sientan 5
y la satisfaccion del satisfacciény del y la satisfaccion del identificados con la empresa
cliente en las cliente  en  las cliente en las Ser eficaces con el servicio 6
empresas de empresas de |€Mpresas  de Contar con personal altamente
reVI§IOHES técnicas revisiones técnicas reV|§|OneS técnicas Capacitado y conocedor de todos los 8
vehiculares en el vehiculares en el vehiculares en el Fiabilidad procesos
1 4 iabilida — -
Pera 20217 Perl 2021 Pera 2021. Ser eficientes a la hora de brindar el 9
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existe entre los |relacion que existe | entre los elementos servicio ' Bajo
elementos entre los elementos | tangibles y la ) Ser cortes desde el inicio hasta el final 12 25-55
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existe entre la|relacion que existe |cliente en las| delcliente paret : Deficient | Medio
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satisfaccion del
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Expectativas del | Necesidades personales 9,12,13
cliente Experiencia del servicio 8,10
Lealtad 16
Conformidad del
cliente Expectativas Superadas 11,14,17
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63-85




Validacion de Instrumento

PRIMER EXPERTO: Mg. Gonzales Cruz Juan Carlos

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE: Calidad de servicio

NQ

DIMENSIONES / items

Pertine
ncial

Relevancia2

Claridad

3

Sugerencias

DIMENSION 1: Elementos tangibles

Si

No

Si

No

Si

No

¢La empresa cuenta con infraestructura moderna
para la prestacion de sus servicios de calidad?

X

X

X

iLa empresa cuenta con infraestructura, areas
limpia y cdémoda para la prestacién de sus
servicios de calidad?

X

iLa empresa cuenta con banners, afiches,
periodicos murales informativos dentro de sus
areas para la prestacion de sus servicios de
calidad?

;La empresa cuenta con equipos tecnoldgicos
modernos para la prestacion de sus servicios de
calidad?

¢La empresa cuenta con personal uniformados y
con identificacién de fotocheck para la prestacién
de sus servicios de calidad?

;La empresa cuenta con equipos tecnoldgicos en
correcto funcionamiento para brindar una atencién
de calidad?

DIMENSION 2: Fiabilidad

Si

No

Si

No

Si

No

SEl personal de la empresa demuestran ser
eficaces cuando prestan el servicio?

(El personal de la empresa demuestran estar
capacitado y que conoce todos los procesos en
cuanto a la presentacion de sus servicios?

¢ El personal de la empresa demuestran eficiencia
a la hora de brindar el servicio?

10

¢ El personal de la empresa demuestra rapidez al
momento de brindar el servicio?

SE CONFUNDE CON
DIMENSION DE CAPACIDAD
DE RESPUESTA

1

¢, El personal de la empresa cumple y respeta los
descuentos y promociones ofrecidos en sus
publicidades?

SE CONFUNDE CON
DIMENSION DE CAPACIDAD
DE RESPUESTA

DIMENSION 3: Seguridad

Si

No

Si

No

Si

No

12

¢, El personal de la empresa es cortes en todo el
proceso que dura el servicio?

13

(El personal de la empresa demuestra
profesionalismo en cada una de sus areas?

14

;Recibe usted de parte de los empleados
informacion clara y precisa acerca del servicio que
se brinda?

DIMENSION 4: Capacidad de respuesta

Si

No

Si

No

Si

No

15

(El personal de la empresa muestran actitud
positiva en la atencion a los clientes?

16

¢ Cada uno de los colaboradores de la empresa
muestran respeto en la atencién a los clientes?

17

i Considera Usted que el personal de la empresa
le dedica el tiempo necesario para resolver sus




dudas y reclamos sobre el servicio?

18

i Considera Usted que el personal de la empresa | X X
le presta la atencidn correcta y necesario para
resolver sus dudas y inquietudes sobre el servicio?

19

¢ El personal en todo momento se muestra amable | X X
cuando se presenta dudas o reclamos sobre el
servicio?

20

i Considera Usted que la empresa cuenta con | X X
colaboradores capaces y con habilidades para
responder cualquier duda e inquietud?

21

i Considera Usted que el personal de la empresa | X X
domina ampliamente los temas relacionados al
servicio que brinda?

23

¢Recibe usted el servicio de parte de los | X X
empleados con empatia en cada una de sus
areas?

DIMENSION 5: Empatia Si | No | Si

No

Si

No

22

; Considera Usted que el personal de la empresa | X X
se trata de ubicar en la posicidn del cliente ante un
reclamo?

DIMENSION 5 = EMPATIA

24

iPercibe usted que la empresa soluciona | X X
cualquier problema de manera rapida sin
perjudicar al cliente?

25

¢ Recibe usted de parte de los empleados una | X X
atencion personalizada?

Observaciones (precisar si hay suficiencia): __ENCUENTRO SUFICIENTE EL INSTRUMENTO PARA LA

INVESTIGACION PROPUESTA POR EL SR. SINDY RAMOS PANTOJA, DESPUES DE CORREGIR LOS ITEMS

OBSERVADOS.

Opinion de aplicabilidad: Aplicable [ ] Aplicable después de corregir [ X ] No aplicable [ ]

Apellidos y nombres del juez validador. Dr/ Mg: Mg. Gonzales Cruz Juan Carlos DNI:41935812

Especialidad del validador: MBA ADMINISTRACION
ESTRATEGICA........ccoererrecrerennrensansresssssnssnssnssssssssssnsnnsnass

Lima, 16 de octubre del 2021

"Pertinencia:El item corresponde al concepto tedrico formulado.
ZRelevancia: El item es apropiado para representar al componente o
dimensién especifica del constructo

3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es
conciso, exacto y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items
planteados son suficientes para medir la dimensién

Firma del Experto Informante.



CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE: Satisfaccion del cliente

N. DIMENSIONES / items Pertinencia’ |Relevancia? | Claridad® | Sugerencias

DIMENSION 1: Valor percibido Si No Si No | Si | No

1 ;La accesibilidad de informacién que brinda la empresa | X X X
para el servicio de revision técnica es idonea?

2 ¢ Percibe usted que la calidad de servicio es mejor que | X X X
otras empresas del rubro?

3 ¢ Percibe usted que la empresa brinda su servicio con | X X X
transparencia?

4 ¢ Los colaboradores de la empresa muestran respeto y | X X X
profesionalismo en su trabajo?

5 ;Los colaboradores muestran ser comunicativos y | X X X
cordiales en el servicio que se le brinda?

6 ¢ Percibe usted que los colaboradores de la empresa | X X X
muestran experiencia en la labor que realizan?

7 ¢;Los colaboradores comprenden y responden con | X X X
facilidad a todas sus consultas y dudas?
DIMENSION 2: Expectativas del cliente Si No Si No |Si | No

8 ¢ La empresa le permite emitir sugerencias o reclamos X X X
con amabilidad para mejorar la calidad del servicio?

9 ;Considera usted que los horarios de atencién se | X X X
adecuan a los tiempos de los usuarios?

10 ¢ Considera usted que el tiempo que le demora el servicio | X X X
cumple con sus expectativas?

11 ¢, Considera que el precio del servicio esta dentro de loque | X X X
usted esperaba?

12 ;La empresa le ofrece beneficios como descuentos y | X X X
promociones por ser cliente?
DIMENSION 3: Conformidad del cliente Si No Si No |[Si | No

13 ¢ Considera usted que la inspeccién de su vehiculo es | X X X
eficiente?

14 ¢Recomendaria usted a su familiares y amigos a la | X X X
empresa por su calidad de servicio?

15 ¢ Percibe usted que los colaboradores de la empresa se | X X X
esfuerzan por brindarle un servicio de calidad?

16 ¢ Usted se convertird en un cliente fiel a laempresaporsu | X X X
calidad de servicio?

17 ¢ Considera usted el servicio recibido supero sus | X X X
expectativas?

Observaciones (precisar si hay suficiencia): __ENCUENTRO SUFICIENTE EL INSTRUMENTO PARA LA

INVESTIGACION PROPUESTA POR EL SR. SINDY RAMOS PANTOJA.

Opinion de aplicabilidad: Aplicable [ X ] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]

Apellidos y nombres del juez validador. Dr./ Mg: Mg. Gonzales Cruz Juan Carlos DNI1:41935812

Especialidad del validador: MBA ADMINISTRACION ESTRATEGICA

Lima, 16 de octubre del 2021

1Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado.

2Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o dimension

especifica del constructo

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

exacto y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados son

suficientes para medir la dimension

Firma del Experto Informante.




SEGUNDO EXPERTO: Mg: Francisco Valdez Arroyo

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE: Calidad de servicio

N DIMENSIONES / items Pertine Relevan | Clarida Sugerencias
° ncial cia? d3
DIMENSION 1: Elementos tangibles Si|[No |[Si|N/[Si|No
o
1 | ;La empresa cuenta con infraestructura moderna | X X X
para la prestacion de sus servicios de calidad?
2 | ;La empresa cuenta con infraestructura, areas | X X X
limpia y comoda para la prestacion de sus servicios
de calidad?
3 | ;La empresa cuenta con banners, afiches, | X X X
periodicos murales informativos dentro de sus
areas para la prestacién de sus servicios de
calidad?
4 | ;La empresa cuenta con equipos tecnolégicos | X X X
modernos para la prestacion de sus servicios de
calidad?
5 | ;La empresa cuenta con personal uniformados y | X X X
con identificacion de fotocheck para la prestacion
de sus servicios de calidad?
7 | iLa empresa cuenta con equipos tecnologicos en | X X X
correcto funcionamiento para brindar una atencion
de calidad?
DIMENSION 2: Fiabilidad Si|No |Si| N |Si| No
0
6 | (El personal de la empresa demuestran ser | X X X
eficaces cuando prestan el servicio?
8 | (El personal de la empresa demuestran estar | X X X
capacitado y que conoce todos los procesos en
cuanto a la presentacion de sus servicios?
9 | ;El personal de la empresa demuestran eficiencia | X X X
a la hora de brindar el servicio?
1 | ¢El personal de la empresa demuestra rapidez al X X X
0 | momento de brindar el servicio?
1 | ¢El personal de la empresa cumple y respeta los X X X
1 | descuentos y promociones ofrecidos en sus
publicidades?
DIMENSION 3: Seguridad Si|No [Si| N |[Si| No
0
1 | ¢El personal de la empresa es cortes en todo el | X X X
2 | proceso que dura el servicio?
1 | ¢El personal de la empresa demuestra | X X X
3 | profesionalismo en cada una de sus areas?
1 | ¢Recibe usted de parte de los empleados | X X X
4 | informacion clara y precisa acerca del servicio que
se brinda?
DIMENSION 4: Capacidad de respuesta Si| No [Si|N|[Si| No
0
1 | ¢El personal de la empresa muestran actitud | X X X
5 | positiva en la atencién a los clientes?
1 | ¢Cada uno de los colaboradores de la empresa | X X X
6 | muestran respeto en la atencién a los clientes?
1 | ¢Considera Usted que el personal de laempresale | X X X
7 | dedica el tiempo necesario para resolver sus dudas




y reclamos sobre el servicio?

-

¢, Considera Usted que el personal de la empresale | X X X
presta la atencién correcta y necesario para
resolver sus dudas y inquietudes sobre el servicio?

¢ El personal en todo momento se muestra amable | X X X
cuando se presenta dudas o reclamos sobre el

servicio?

;Considera Usted que la empresa cuenta con | X X X

colaboradores capaces y con habilidades para
responder cualquier duda e inquietud?

¢ Considera Usted que el personal de la empresa | X X X
domina ampliamente los temas relacionados al
servicio que brinda?

2 | jRecibe usted el servicio de parte de los | X X X
empleados con empatia en cada una de sus areas?
DIMENSION 5: Empatia Si | No [ Si| N |[Si| No

(]

i, Considera Usted que el personal de la empresa | X X X
se trata de ubicar en la posicion del cliente ante un
reclamo?
¢ Percibe usted que la empresa soluciona cualquier | X X X
problema de manera rapida sin perjudicar al
cliente?
;Recibe usted de parte de los empleados una | X X X

atencion personalizada?

Observaciones (precisar si hay suficiencia): Hay suficiencia.

Opinién de aplicabilidad: Aplicable [ X] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]
Apellidos y nombres del juez validador. Mg: Francisco Valdez Arroyo DNI: 15584437
Especialidad del validador: Administrador de empresas.

Lima, 02 de noviembre del 2021

Y
v NAC ’\3/ N &
"Pertinencia:El item corresponde al concepto teorico formulado. 9Bt :;u:.%:;.aﬁ%
2 P : /ol See]~—F—
Relevgpma. El |'tem es apropiado para representar al componente o NS Y ;f‘“’“"‘;fe
dimension especifica del constructo CORLAD CALLAO RUC: N

3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es /

conciso, exacto y directo
Firma del Experto Informante.
Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items
planteados son suficientes para medir la dimension



CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE: Satisfaccion del cliente

N. DIMENSIONES / items Pertinencia |Relevancia? | Claridad® | Sugerencias
1
DIMENSION 1: Valor percibido Si No | Si No Si | No
26 | ;La accesibilidad de informacién que brinda la empresa para el | X X X
servicio de revisién técnica es idénea?
27 | ;Percibe usted que la calidad de servicio es mejor que otras | X X X
empresas del rubro?
28 | ;Percibe usted que la empresa brinda su servicio con | X X X
transparencia?
29 | ;Los colaboradores de la empresa muestran respeto y | X X X
profesionalismo en su trabajo?
30 | ;Los colaboradores muestran ser comunicativos y cordiales en | X X X
el servicio que se le brinda?
31 | ;Percibe usted que los colaboradores de la empresa muestran | X X X
experiencia en la labor que realizan?
32 | ;Los colaboradores comprenden y responden con facilidad a | X X X
todas sus consultas y dudas?
DIMENSION 2: Expectativas del cliente Si No | Si No Si | No
33 | ;Laempresa le permite emitir sugerencias o reclamos con X X X
amabilidad para mejorar la calidad del servicio?
34 | ;Considera usted que los horarios de atencién se adecuan a los | X X X
tiempos de los usuarios?
35 | ;Considera usted que el tiempo que le demora el servicio cumple | X X X
con sus expectativas?
37 | ;Considera que el precio del servicio esta dentro de lo que usted | X X X
esperaba?
38 | ;La empresa le ofrece beneficios como descuentos y | X X X
promociones por ser cliente?
DIMENSION 3: Conformidad del cliente Si No | Si No Si | No
36 | ;Considera usted que la inspeccidn de su vehiculo es eficiente? X X X
39 | ;Recomendaria usted a sus familiares y amigos a laempresapor | X X X
su calidad de servicio?
40 | ;Percibe usted que los colaboradores de la empresa se | X X X
esfuerzan por brindarle un servicio de calidad?
41 | ;Usted se convertira en un cliente fiel a la empresa por su calidad | X X X
de servicio?
42 | ;Considera usted el servicio recibido supero sus expectativas? X X X
Observaciones (precisar si hay suficiencia): Hay suficiencia.
Opinion de aplicabilidad: Aplicable [ X] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]
Apellidos y nombres del juez validador. Mg: Francisco Valdez Arroyo DNI: 15584437.
Especialidad del validador: Administrador de empresas.
Lima, 02 de noviembre del 2021
v = N
'Pertinencia:El item corresponde al concepto tedrico formulado. \'/,EC'UI“. }Li/c’.‘é\“.fc‘ﬁ SANZHLZ CARRIOR
2Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o _ ; oM Aeo]—5— ;
dimension especifica del constructo = Eoﬁimﬁ;
3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es /
conciso, exacto y directo
Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items Firma del Experto Informante.

planteados son suficientes para medir la dimension




TERCER EXPERTO: Dr (c) Ing. Industrial Gianni Michael Zelada

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE: Calidad de servicio

NO

DIMENSIONES / items

Pertinenci

al

Relevancia?

Claridad3

Sugerencias

DIMENSION 1: Elementos tangibles

Si

No

Si

No

Si

No

iLa empresa cuenta con infraestructura
moderna para la prestacién de sus servicios de
calidad?

X

X

X

¢La empresa cuenta con infraestructura, areas
limpia y cémoda para la prestaciéon de sus
servicios de calidad?

;La empresa cuenta con banners, afiches,
periodicos murales informativos dentro de sus
areas para la prestacion de sus servicios de
calidad?

iLa empresa cuenta con equipos tecnolégicos
modernos para la prestacion de sus servicios de
calidad?

i La empresa cuenta con personal uniformados
y con identificacion de fotocheck para la
prestacion de sus servicios de calidad?

iLa empresa cuenta con equipos tecnolégicos
en correcto funcionamiento para brindar una
atencioén de calidad?

DIMENSION 2: Fiabilidad

Si

No

Si

No

Si

No

S El personal de la empresa demuestran ser
eficaces cuando prestan el servicio?

¢ El personal de la empresa demuestran estar
capacitado y que conoce todos los procesos en
cuanto a la presentacion de sus servicios?

(El personal de la empresa demuestran
eficiencia a la hora de brindar el servicio?

10

¢ El personal de la empresa demuestra rapidez
al momento de brindar el servicio?

1"

¢ El personal de la empresa cumple y respeta
los descuentos y promociones ofrecidos en sus
publicidades?

DIMENSION 3: Seguridad

Si

No

Si

No

Si

No

12

¢, El personal de la empresa es cortes en todo el
proceso que dura el servicio?

13

(El personal de la empresa demuestra
profesionalismo en cada una de sus areas?

14

¢Recibe usted de parte de los empleados
informacion clara y precisa acerca del servicio
que se brinda?

DIMENSION 4: Capacidad de respuesta

Si

No

Si

No

Si

No

15

L El personal de la empresa muestran actitud
positiva en la atencion a los clientes?

16

¢ Cada uno de los colaboradores de la empresa
muestran respeto en la atencion a los clientes?

17

¢Considera Usted que el personal de la
empresa le dedica el tiempo necesario para
resolver sus dudas y reclamos sobre el
servicio?




18 | ;Considera Usted que el personal de la X X X
empresa le presta la atencién correcta y
necesario para resolver sus dudas y
inquietudes sobre el servicio?

19 | (El personal en todo momento se muestra X X X
amable cuando se presenta dudas o reclamos
sobre el servicio?

20 | ;Considera Usted que la empresa cuenta con X X X
colaboradores capaces y con habilidades para
responder cualquier duda e inquietud?

21 | ;Considera Usted que el personal de la X X X
empresa domina ampliamente los temas
relacionados al servicio que brinda?

23 | jRecibe usted el servicio de parte de los | X X X
empleados con empatia en cada una de sus
reas?
DIMENSION 5: Empatia Si | No | Si No Si | No

22 | ;Considera Usted que el personal de la | X X X
empresa se trata de ubicar en la posicion del
cliente ante un reclamo?

24 | ;Percibe usted que la empresa soluciona X X X
cualquier problema de manera rapida sin
perjudicar al cliente?

25 | ;jRecibe usted de parte de los empleados una | X X X
atencion personalizada?

Observaciones (precisar si hay suficiencia): Si hay suficiencia
Opinién de aplicabilidad: Aplicable [ X] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]

Apellidos y nombres del juez validador. Dr/ Mg: Ing. MBA. Dr (c) Ing. Industrial Gianni Michael Zelada
Garcia DNI: 19098453

Especialidad del validador: Tesis de investigacion

Lima, 05 de noviembre del 2021
1Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado.
2Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o <—&
dimensién especifica del constructo @M)
3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es
conciso, exacto y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items
planteados son suficientes para medir la dimension

Firma del Experto Informante.



CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE: Satisfaccion del cliente

N. DIMENSIONES / items Pertinencia | Relevancia? Claridad?® Sugerencias
1
DIMENSION 1: Valor percibido Si No Si No Si No
1 ¢ La accesibilidad de informacién que brinda la empresa | X X X
para el servicio de revision técnica es idénea?
2 ¢ Percibe usted que la calidad de servicio es mejor que | X X X
otras empresas del rubro?
3 ¢ Percibe usted que la empresa brinda su servicio con | X X X
transparencia?
4 ;Los colaboradores de la empresa muestran respeto y | X X X
profesionalismo en su trabajo?
5 ;Los colaboradores muestran ser comunicativos y | X X X
cordiales en el servicio que se le brinda?
6 ¢ Percibe usted que los colaboradores de la empresa | X X X
muestran experiencia en la labor que realizan?
7 ;Los colaboradores comprenden y responden con | X X X
facilidad a todas sus consultas y dudas?
DIMENSION 2: Expectativas del cliente Si No Si No Si No
8 ¢ La empresa le permite emitir sugerencias o reclamos X X X
con amabilidad para mejorar la calidad del servicio?
9 ;Considera usted que los horarios de atenciéon se | X X X
adecuan a los tiempos de los usuarios?
10 | ;Considera usted que el tiempo que le demora el servicio | X X X
cumple con sus expectativas?
11 | ;Considera que el precio del servicio esta dentro de lo | X X X
que usted esperaba?
12 | ;La empresa le ofrece beneficios como descuentos y | X X X
promociones por ser cliente?
DIMENSION 3: Conformidad del cliente Si No Si No Si No
13 | ;Considera usted que la inspeccion de su vehiculo es | X X X
eficiente?
14 | ;Recomendaria usted a su familiares y amigos a la | X X X
empresa por su calidad de servicio?
15 | ¢ Percibe usted que los colaboradores de la empresa se | X X X
esfuerzan por brindarle un servicio de calidad?
16 | ;Usted se convertira en un cliente fiel a la empresa por | X X X
su calidad de servicio?
17 | ;Considera usted el servicio recibido supero sus | X X X
expectativas?

Observaciones (precisar si hay suficiencia): Si hay suficiencia

Opinion de aplicabilidad: Aplicable [ X ] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]

Apellidos y nombres del juez validador. Dr/ Mg: Ing. MBA. Dr (c) Ing. Industrial Gianni Michael Zelada

Garcia DNI: 19098453

Especialidad del validador: Tesis de investigacion

"Pertinencia:El item corresponde al concepto teorico formulado.

ZRelevancia: El item es apropiado para representar al componente o

dimensién especifica del constructo

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

conciso, exacto y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados

son suficientes para medir la dimension

Lima, 05 de noviembre del 2021

OM‘Z

Firma del Experto Informante.




UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

“Descenit die 18 Igualdad de Oportunidades para mujenes y hombnes”
“Wiia del Bicentenario del Perd: 200 afios de Independencia®

Lima, 13 de noviembre de 2021
Carta P 1380-2021-UCy-Via-EPG-FOL )

BACHILLER

JORGE MANUEL BUTROM ROOUE

JEFE

CEMTRO DE INSPECCIOMES TECHICO VEHICULARES GRUPO 181 SAC

[ mi rayar consideracidn:

ES grato dirigirme & wited, pars presentar & RAMOS RANTOLA, SINDY SOMAMITA; identificada
can DI N* 45083554 y con eddign de matricula N° 7002541885; etudiante del programa de MAESTRIA
EM ADBIMISTRACION DE MEGOCIOS - MBA quien, en ¢l marta de su tesis conducente 4 la obtention de
Su grada de MAESTRA, se encuentra desarrollanda el trabajo de investigacion titulada:

“La calidad de Servicio y Satisfaccion de los Clientes, en las Empresas de Revisiones Técnicas
Vehiculares en el Perd 2021”

Con fines deé investigacion académica, solicito & su digna periona otargar @ permiso a nuedtra
estudiante, & fin de que pueds obtener informacion, én [ institwéian que usted repredents, que &
permmita desarrollar s trabajo de investigation. Neestra estudiante investigador RAMOS PANTOLA, SINDY
SOMAMITA asurme &l compromisa de alcanzar a su despacho ot rejultados de este estudio, luego de
hbeer firalizada el misma con la aesonia de nuestros docentes.

Agradeciendo la gentileza de su atencidn al presente, hago propicia la oportunidad para
expresarle bos sentimientas de mi mayor donsideradion.

Atentamente,

Escusla de Posgrado
UCY FILIAL LIMA
CAMPUS LIMA NORTE



Centro de Inspecciones Tecnico Vehiculares Grupo J&J SAC

“Decenio de l iguaidad de Oportunidodes para mujeres y hombres” “Afo del Bicentencrio del Pery: 200
affos de Independencia™

Lima, 15 de noviembre del 2021

CARTAN. 03- CITY GRUPO 18- SMP 202

Sefior:

OMMERO TRINIDAD VARGAS

Jefe de la Escuela de Postgrado

Universidad Cesar vallejo Filial Lima - Compus limo norte
Presente. -

De nuestra consideracién :

Nos dirigimos a usted en atencidn a la carta Carta P, 1380-2021-UCV-VA-EPG-F01/) , mediante la
cual nos solicita permiso para que la Lic, Sindy Sonamita Ramos Pantoja, pueda desarroflar su
trabajo de investigacidn titulado “La calidad de Servicio y Satisfaccién de los Clientes, en las
Empresas de Revisiones Técnicas Vehlculares en ef Perd 2021", para la obtencion del grado de
MAESTRA.

Al respecto aceptamos su soficitud y autorizamos I utilizacion de la Informacion pdblica y general

de la empresa C.LT.V GRUPO J&J SAC con RUC N.2 20602191045, para que pueda conclulr el
trabajo de investigacion de manera exitosa,

Sin otro particular, nos despedimos de usted .

Atentamente,

CLT, UPO J&J SA

Jorge M. Butron Roque
(Jefe)
SEDE -SMP-LIMA
RUC:20602191045



ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

AUTORIZACION DE LA ORGANIZACION PARA PUBLICAR SU IDENTIDAD EN
LOS RESULTADOS DE LAS INVESTIGACIONES

Dalos Generales
Nombre de & Organzackie ]Ruc: 20602191045
CLT.V GRUPO J&J SAC
Nombre ded Tauar o Representanie legal
JUAN NEGRAL OLMEDO
Nombres y Apelidos ONE:
JORGE MANUEL BUTRON ROQUE 01865380

De conformidad con lo establecdo en el articulo 7, IHeral " dei Codgo de Eca en
Investigacion de la Universidad César Vallepo 71, autorzo | X |, no autorzo | | publicar LA
IDENTIOAD DE LA ORGANIZACION, en la cual se leva a cabo la invessgacin:

Nombre ded Trabayo de Investigacico

"La calidad ce Senvido y Satisfacacn de los Clentes, en las Emgresas de Revisiones
Teéoricas Vehiculares en el Pend 20217

Nombre del Programa ACademico:

PROGRAMA ACADEANCO DE ADMINISTRACION DE NEGOCIOS - MBA
Autor: Nomitees y Apallidos ON:

SINDY SONAMITA RAMOS PANTOUA 45083854

En caso de autonzarse, soy consclenie que ia investigaadn serd alojada en of Repoasiiono
Insttucionad de la UCV, la misma que serd de acoeso ablerto para los usuarnos y podra ser
referencada en futuras nvestigacones, defando en clro que ks derechos de propledad
intelectual corresponden exclusvamente al autor (a) del estudo.

Uma, 15 de noviembre 2021 CLT.V. GRUPO J&] SAC

————

Fﬂ’ml: T T
Jorge M, Rutron Roque
(Jefe)
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CONSTANCIA DE APLICACION DE INSTRUMENTOS

lefe
darge Manue! Butran Rogue
CATW Grupa I8! SAC-SMP

Hipee Consiay:

Qe lix Srta. Sindy Samamita Rames Pantoga, levo & csho [ aplicacion de su instrumenta de tesis
{Encussta dirigida @ dientes) de [a investigacion titulado “La calidad de Servicio y Satisfacddn de
los Clientes, en las Empresas de Revisiones Témicas Vehiculares en el Perd 20217, dentra de

nuestras instalaciones durants los dias 810111213 v 15 de noviembre del afia en cursa para
recoleccian de informacion necesaria para el desarrolle de su trabajo de investigacion para
abtencitn del grada de MALSTRA de forma satisfactoria.

Se papide la presente, 3 salicitud de ks interecada para 1os finas que estime conveniante,

Lima, 24 de diciernbre del 2021

CLT.V. GRUPO J&] SAC

-

Jorge M.

(Jele)
SEDE SMP-LIMA
RUC:20602191045



ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

ESCUELA DE POSGRADO
MAESTRIA EN ADMINISTRACION DE NEGOCIOS - MBA

Declaratoria de Autenticidad del Asesor

Yo, GONZALES CRUZ JUAN CARLOS, docente de la ESCUELA DE POSGRADO
MAESTRIA EN ADMINISTRACION DE NEGOCIOS - MBA de la UNIVERSIDAD CESAR
VALLEJO SAC - LIMA NORTE, asesor de Tesis titulada: "LA CALIDAD DE SERVICIO Y
SATISFACCION DE LOS CLIENTES, EN LAS EMPRESAS DE REVISIONES TECNICAS
VEHICULARES EN EL PERU 2021
", cuyo autor es RAMOS PANTOJA SINDY SONAMITA, constato que la investigacion
cumple con el indice de similitud establecido, y verificable en el reporte de originalidad del
programa Turnitin, el cual ha sido realizado sin filtros, ni exclusiones.

He revisado dicho reporte y concluyo que cada una de las coincidencias detectadas no
constituyen plagio. A mi leal saber y entender la Tesis cumple con todas las normas para

el uso de citas y referencias establecidas por la Universidad César Vallejo.

En tal sentido, asumo la responsabilidad que corresponda ante cualquier falsedad,
ocultamiento u omisién tanto de los documentos como de informacién aportada, por lo
cual me someto a lo dispuesto en las normas académicas vigentes de la Universidad
César Vallejo.

LIMA, 10 de Enero del 2022

Apellidos y Nombres del Asesor: Firma
GONZALES CRUZ JUAN CARLOS Firmado digitalmente por:
DNl 41935812 JCGONZALESC el 10-01-
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