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RESUMEN

La presente tesis esta orientada a demostrar el grado de asociacién de
las variables “calidad de servicio y satisfaccion del cliente”; y a su vez, como
ambos factores impactan de manera positiva en la distribuidora de gas "Lidia"
en el periodo 2019-2020.

En el desarrollo de la investigacién, se utilizaron herramientas estadisticas
y de recoleccidén de datos de fuente primarias, como son las encuestas, que
estas fueron realizadas a los clientes de la distribuidora de gas "Lidia", cuya
muestra total corresponde a 114 personas; y como fuentes secundarias, se

revisaron informes, publicaciones, tesis de maestrias y doctorados.

La investigacidén concluye que, en base a los resultados obtenidos existe
una relacion de influencia significativa entre las variables mencionadas en

78% los cuales fueron validados con las pruebas estadisticas.

Palabras claves:

Calidad de servicios, Satisfaccion del cliente, Empresas familiares.
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ABSTRACT

This thesis is aimed at demonstrating the degree of association between
“quality of service and customer satisfaction”; and in turn, how both factors
have a positive impact on the gas distributor "Lidia".

In the development of this research, statistical tools and data collection
tools from primary sources were used, such as surveys, which were carried
out on customers of the gas distributor "Lidia", whose total sample corresponds
to 114 people; and as secondary sources, reports, publications, master's and

doctoral theses were reviewed.

The research concludes that, based on the results obtained, there is a
significant influence relationship in both variables in 78%, which were validated
with statistical tests.

Keywords:

Quality of service, Customer satisfaction, Family business.



CAPITULO 1. INTRODUCCION

1.1 Situacion Problematica

La principal fuente de generacion de empleo son las empresas; y en

particular en nuestro pais, son las empresas familiares.

Segun Patricia Vidal, docente del Centro de Innovacion y Desarrollo
Emprendedor de la PUCP (CIDE-PUCP), en una entrevista realizada
por el diario Peru21, el 90% de las 2.4 millones de empresas existentes
han sido fundadas o son dirigidas por uno 0 mas miembros de una
familia (Peru21, 2019).

“Muchas microempresas se inician en el seno de una familia, como
negocios familiares ante la falta de ingresos y de empleo, para cubrir las
necesidades bésicas en un hogar” (Velazco, 2006, p. 21).

Las empresas familiares, “tienen una estrategia implicita de
funcionamiento en el corto plazo, sin embargo, en el largo plazo corren el
riesgo de estancarse porque gastan valiosos recursos en el dia a dia, que
podrian ser invertidos estratégicamente” (Gémez, 2013).

Las empresas familiares se inician como pequefos negocios, con la
esperanza de, en un primer momento, generar un medio subsistencia, y de
forma posterior, buscar progreso y consolidacion en el mercado. Cuando las



empresas familiares, de forma progresiva, generan crecimiento, van
transmitiendo de generacion en generacion su cultura y forma de trabajo; y es

asi como encuentran nuevas oportunidades en busqueda del éxito.

Muchas de estas empresas familiares trabajan de forma empirica sin
una vision adecuada sobre estrategias de negocio; y esto se ve reflejado
durante la toma de sus decisiones que, al no ser acertadas, terminan

convirtiéndose en una limitante a su crecimiento empresarial.

Hoy en dia la calidad de servicio se ha convertido en un factor clave
para las empresas; sin importar su tamano, estructura, rubro o si son
empresas familiares o no. Las empresas siempre deben demostrar sus
capacidades para desempenarse en un entorno de calidad, ya que esto influye

en la impresidn de los clientes, y por tanto en sus ventas.

La calidad en el servicio al cliente no es un tema reciente dentro de las
empresas, ya que desde siempre los clientes han exigido el mejor trato
y la mejor atencidén al adquirir un producto o servicio, seguido de la
confiabilidad, calidad, tiempos razonables, precios, y constante
innovacion por parte de estas, por lo cual cada una de las
organizaciones se han abocado a la tarea de buscar diversas
alternativas para enriquecer dichas exigencias. (Solérzano y Aceves,
2013, p. 5)

Actualmente, existe una gran y ardua competencia entre las empresas
por ser el primero en obtener la atencidn del cliente, mismo que puede
llegar a tardar un largo proceso para convertirse en un cliente principal,
consistiendo en frecuentes visitas a la entidad, o bien, de varias
adquisiciones del producto que se ofrece, dependiendo del giro de la
empresa; pero que a su vez, puede bastar con solo un minuto de
romper las politicas establecidas para la calidad en el servicio, para
perder ese cliente y que este opte por ir hacia la competencia. Por lo
anterior, no se debe perder el objetivo de cumplir con la satisfaccion al

cliente, y cuidar celosamente de ellos, procurando mantener un juicio



razonable y mostrando siempre una buena imagen de la empresa.

(Sol6rzano y Aceves, 2013, p. 5)

La satisfaccion del cliente es una sensacién de placer o de decepcion
que resulta de comparar la experiencia del producto (o los resultados
esperados), con las expectativas de beneficios previas (Kotler y Keller,
2006). Si los resultados son inferiores a las expectativas, el cliente
queda insatisfecho. Si los resultados estan a la altura de las
expectativas, el cliente queda satisfecho. Si los resultados superan las
expectativas, el cliente queda muy satisfecho o encantado. (Morocho y
Burgos, 2020, p.4)

Existen diversos tipos de empresas familiares caracterizadas por el
sector o rubro al que pertenecen, como el sector produccion, comercio y
servicio. Dentro de esta Ultima se encuentran aquellas que brindan el servicio

de distribuciéon de gas doméstico.

La empresa de producciodn, “consiste en la transformacion de materias
primas y productos semielaborados en bienes, mediante el empleo del trabajo,
el capital y otros factores” (BuenasTareas, 2013).

La empresa comercial, “se dedican a la compra y venta de productos
que bien pueden ser materias primas o productos terminados; las empresas
comerciales cumplen la funcién de intermediarias entre los productores y los

consumidores” (Actualicese, 2014).

La empresa de servicio, “es aquella cuya actividad principal es ofrecer
un servicio (intangible) con el objetivo de satisfacer necesidades colectivas,

cumpliendo con su ejercicio econémico” (Yirda, 2020).

Para la presente tesis se seleccion6 una empresa representativa como
caso de estudio cuyo nombre comercial es Distribuidora de gas “Lidia”, que
para fines tributarios es una persona natural con negocio, con la razén social:
Tinco Molina Melquiades, identificada con RUC 15173267671.



La distribuidora de gas “Lidia” es una organizacion empresarial de
gama familiar que se dedica a la comercializacidbn de gas doméstico en
balones; cuya preocupacion siempre ha sido dar un servicio de calidad y
buenos precios. La empresa comercializa dos marcas de gas domeéstico: “Mas
Gas” y “Sol Gas”; y se encuentra ubicada en la Mz. E Lt. 58, Laderas de

Chillén, distrito de Puente Piedra.
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Figura 1 Ubicacion Distribuidora de Gas Lidia

La figura se muestra de forma referencial la localizacion de la distribuidora de gas “Lidia”.
Fuente: Google Maps

La distribuidora de gas “Lidia”, esta sujeto al cumplimiento de ciertas
normas de seguridad y funcionamiento, y por tanto se encuentra supervisada
por OSINERMING (“Organismo Supervisor de la Inversion en Energia y
Mineria”), entidad estatal que es delegada para regular e inspeccionar que

cumplan las normas de los sectores minero, eléctrico e hidrocarburos.

En la coleccién de informacién que tiene OSINERMING, que se
encuentra publicada en su portal institucional, en el distrito de Puente Piedra



existe un total de 26 distribuidoras de gas doméstico autorizadas, y en
particular, en el Asentamiento Humano Laderas de Chillén, existe 3 locales

autorizados.
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Figura 2 Locales autorizados en Puente Piedra
La figura se muestra de forma referencial los distribuidos autorizados por
OSINERGMIN en el afio 2019. Fuente: Portal Facilito

La empresa, motivo de estudios de la presente tesis, fue fundada en el
ano 1993 e inicialmente generaba ventas mensuales no mayores a 20 balones
de gas; y con el pasar de los afnos las ventas comenzaban a crecer, asi como
el numero de clientes. Hoy en dia las ventas mensuales superan los 500
balones, pero esto no ha ido de la mano con el crecimiento de su

infraestructura.

En el contexto actual, la empresa sufre la pérdida de clientes porque
los mecanismos de gestién han resultado no ser eficientes; y esto, aunado a
las nuevas tecnologias de distribucidén de gas por tuberias directas a los
domicilios, como los servicios que presta CALIDDA, significan un peligro para

los intereses empresariales a mediano o largo plazo.



Algunos de los factores claves del éxito, que consideran los
representantes de la empresa, y que fueron recogidas en algunas entrevistas,
son su calidad de servicio y atencion al cliente; ya que es posible que estos
sean sus principales diferenciadores ante sus competidores. La determinacion
de estos factores constituye la motivacidon para estudiar la relacion que
guardan los mismos; con la idea posterior que, al poder gestionarlos

correctamente, nos permitan encontrar nuevas oportunidades.

Es por ello, que es posible formular nuestra hipotesis de trabajo,
fundada en los factores de eficacia del servicio y la conformidad del cliente.
Dada la situacion compleja que atraviesan muchas empresas del sector de
distribucién de gas doméstico a domicilio, tal como ocurre con la empresa que

es nuestro caso de estudio.

Ante esta situacion problematica, la presente tesis busca establecer el
nivel asociativo entre la eficacia del servicio y el grado de conformidad de los
clientes de la distribuidora de gas Lidia en el periodo 2019 - 2020.



1.2 Formulacion del Problema

1.2.1 Problema General

“¢,Gomo se relaciona la calidad de servicio y la satisfaccion del cliente
de la distribuidora de gas Lidia en el periodo 2019 - 20207?”

1.2.2 Problemas Especificos

e “;COmo se relaciona la fiabilidad y la satisfaccién del cliente de la
distribuidora de gas Lidia en el periodo 2019 - 20207?”

e “;Cbmo se relaciona la capacidad de respuesta y la satisfaccion del
cliente de la distribuidora de gas Lidia en el periodo 2019 - 20207?”

e “;COmo se relaciona la seguridad y la satisfaccidn del cliente de la
distribuidora de gas Lidia en el periodo 2019 - 20207?”

e “;COmo se relaciona la empatia y la satisfaccidon del cliente de la
distribuidora de gas Lidia en el periodo 2019 - 20207?”

e “;COmo se relaciona la tangibilidad y la satisfaccién del cliente de
la distribuidora de gas Lidia en el periodo 2019 - 20207?”



1.3 Justificacion Teorica

La presente investigacion se justifica en el aspecto tedrico puesto que,
a pesar de un conocimiento amplio sobre la tematica de investigacion, se
considera que existe un aporte teérico puesto que se va a revisar diversas
fuentes primarias y secundarias sobre las variables estudiadas en esta

investigacion.

Asimismo, la variable de Calidad de Servicio es muy estudiado por
autores como Deming, Drucker, Parasuraman, Zeithaml, Berry entre otros, los
cuales resaltan la importancia de dicho factor en una organizacion sin
considerar su tamano o rubro; lo que nos invita buscar adaptaciones para cada
entorno o tipo de organizacion; y esto a su vez, generaria un conocimiento

especifico adaptado a cada realidad particular.

Por otro lado, para la Satisfaccion del Cliente, existen diversos autores
como Kotler, Armstrong, Patterson, Bachelet, Westbrook, Reilly entre otros,
que, en base a sus distintos aportes, se puede interpretar que la satisfaccion
del cliente se consigue cumpliendo en el servicio brindado las expectativas de
este; y para ello es necesario conocerlas, para ofrecer un servicio adaptado a
ellas. En este punto coincidimos con Kotler (1989), quien lo define como “el
nivel del estado de animo de una persona que resulta de comparar el
rendimiento percibido de un producto o servicio con sus expectativas”
(Millones, 2009, p. 20).

Por lo expuesto, la presente tesis busca contribuir con las distintas
teorias existentes sobre las variables estudiadas, dado que no hay suficiente
literatura sobre el tema enfocada en las empresas distribuidoras de gas a
domicilio. Las variables presentadas fueron ampliamente estudiadas en



distintas oportunidades, por distintos investigadores y en distintos contextos
tales como: sector salud, sector gubernamental, sector de trasporte, sector
alimentario, sector de seguridad privada, entre otros; sin embargo, haciendo
una revision exhaustiva de la literatura previa, es posible reiterar que no existe
una investigacion que desarrolle teoria e instrumentos de estudio orientados
al sector en que se esta desarrollando la presente tesis; asi que, este trabajo
serviria para aportar conocimiento nuevo y servir de referencia para otras

investigacion aplicadas al mismo sector de servicios.

1.4 Justificacion Practica

La justificaciébn practica de la presente tesis se encuentra en la
busqueda, mediante la aplicacion de las diversas teorias y conceptos sobre la
naturaleza de los servicios y las soluciones brindadas que permitirian mejorar
la apreciacion satisfactoria del cliente; y que, a su vez, se vera reflejado en la

maximizacién de las ventas de las empresas similares.

Extrapolando lo mencionado en el parrafo anterior, podemos establecer
que el aporte del presente trabajo de investigacién se puede aplicar a
negocios del sector de distribucién de gas doméstico a domicilio, permitiendo
percibir las dimensiones del nivel de atributo del servicio y la buena
apreciacion del cliente, con lo cual, se facilitaria formular o mejorar sus

actuales estrategias de gestion.
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1.5 Objetivos

1.5.1 Objetivo General

“‘Determinar la relacién existente entre la calidad de servicio y la
satisfaccion del cliente de la distribuidora de gas Lidia en el periodo 2019 —
2020".

1.5.2 Objetivos Especificos

o “Determinar la relacion existente entre la fiabilidad y la satisfaccidn
del cliente de la distribuidora de gas Lidia en el periodo 2019 —
2020".

e “Determinar la relacién existente entre la capacidad de respuesta y
la satisfaccion del cliente de la distribuidora de gas Lidia en el
periodo 2019 — 2020”.

e “Determinar el grado de relacion existente entre la seguridad y la
satisfaccion del cliente de la distribuidora de gas Lidia en el periodo
2019 — 2020".

e “Determinar la relacién existente entre la empatia y la satisfacciéon
del cliente de la distribuidora de gas Lidia en el periodo 2019 —
2020".

e “Determinar la relacidbn existente entre la tangibilidad y la
satisfaccion del cliente de la distribuidora de gas Lidia en el periodo
2019 — 2020".
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1.6 Hipotesis

1.6.1 Hipotesis General

La hipotesis general del presente proyecto de investigacion es la

siguiente:

H1: “Existe una relacion entre la calidad de servicio y la satisfaccion del
cliente de la distribuidora de gas Lidia en el periodo 2019 - 2020”.

1.6.2 Hipotesis Especificas.

Las hipotesis especificas del presente proyecto de investigacion son:

e “Existe una relacién entre la fiabilidad y la satisfaccion del cliente de
la distribuidora de gas Lidia en el periodo 2019 — 2020”.

e “Existe una relacion entre de la capacidad de respuesta sobre la
satisfaccion del cliente de la distribuidora de gas Lidia en el periodo
2019 —2020".

e “Existe una relacién entre la seguridad y la satisfaccidon del cliente
de la distribuidora de gas Lidia en el periodo 2019 — 2020”.

e “Existe una relacion de la empatia sobre la satisfaccion del cliente
de la distribuidora de gas Lidia en el periodo 2019 — 2020”.

e “Existe una relacion entre la tangibilidad y la satisfaccion del cliente
de la distribuidora de gas Lidia en el periodo 2019 — 2020”.
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CAPITULO 2. MARCO TEORICO

2.1 Marco filoséfico de la investigacion

“Hay un sélo jefe: el cliente. Y él
puede echar a todos, desde el presidente
de la empresa para abajo, simplemente

yendo a gastar su dinero en otro lado
Walton

Aristételes expone que el ser humano es un ser social por naturaleza.
“La sociedad es por naturaleza anterior al individuo (...) el que no puede
vivir en sociedad, 0 no necesita nada para su propia suficiencia, no es
miembro de la sociedad, sino una bestia o un dios”. (Arrieta, s.f., parr.
5).

La organizacion es el ambito donde se desarrollan diversas actividades
a la cual dotamos de elementos necesarios para el funcionamiento tales
como: materia prima, herramientas, insumos, personal y capital; todo ello
permite crear una estructura material y social de la empresa. Considerando
ello, nos permite reflexionar la definicion que conocemos sobre organizacion,
y podemos mencionar lo siguiente:

Segun Mooney (1947, citado en Angarita, sf.) el término “organizacién”

se refiere a algo mas que a la estructura del edificio. Se refiere a todo
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el cuerpo, con todas sus funciones correlativas. Se refiere a las
funciones que van apareciendo en accion; al pulso y a los latidos
mismos del corazoén; a la circulacion y a la respiracién; al movimiento
vital, por asi decirlo, de la unidad organizada. Se refiere a la
coordinacion de todos estos factores en cuanto colaboran para el fin

comun.

El bien comun, Cardona (1966, como se citd en Gamboa, 2009), lo
define como “aquello que es apto para ser participado por todos y cada uno
de los miembros de una comunidad o sociedad de personas humanas” (p. 7).

Pero a su vez, también debemos tener en cuenta el bien comun de la
empresa, Sison y Fontrodona (2008, como se citd en Argandoina, 2009) lo
menciona como un “conjunto ordenado de bienes trascendentes (virtudes) e
intrinsecos (conocimientos y capacidades), generados en la actividad de la
empresa (la produccion y distribucion de bienes y servicios)” (p. 21).

Por tanto, debemos considerar que la naturaleza de una organizacion
radica basicamente en sus actividades como organismo, su posicionamiento
en la sociedad, la forma de interaccién entre sus grupos de trabajo, la cultura

que practica y el proceso organizacional formado desde su constitucién.

Torres, Fierro, Torres y Ponce (2018) manifiestan; las Organizaciones
han nacido con una finalidad concreta, en cada periodo, las primeras
evidencias fueron organizaciones para el desarrollo de tareas
artesanales, oficios que contribuian a la supervivencia y economia
cotidiana de las tribus y clanes. Posteriormente la razén de organizarse
fue defender territorios o conservar el poder en los territorios

conquistados.

La organizacion cuenta con esta capacidad de creacion de valor, que
les permite generar riqueza o utilidad por medio de la actividad econémica; ya
sea mediante la creacién de un producto o brindar un servicio, y siempre estan
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en la busqueda del maximo beneficio posible y para ello consideran a la
calidad de servicio como un factor de gran importancia.

Se puede mencionar que “La filosofia de la calidad aplicada a los
servicios se inicié por el Dr. Deming durante el procedimiento del censo de
Estados Unidos de América, ahi nace la nueva concepcién de calidad de los
servicios” (Gutiérrez, 2004, p.1). Definicion que aun con el pasar de los anos
ha evolucionado y adaptado acorde a la realidad, permitiendo asi a las
organizaciones continuar con su crecimiento; pero también hay otro factor de

igual relevancia el cual es la satisfaccion del cliente.

La organizacion se orienta hacia la busqueda de la satisfaccion de
cliente, cumpliendo con sus expectativas, puesto que ello les permitira

mantener y ampliar su ventaja competitiva en el mercado.

Oliver (1980), menciona que “un cliente satisfecho con un servicio esta
mas dispuesto a volver a usarlo en el futuro y recomendarlo a otros posibles
clientes” (Pérez y Ramirez, 2016, p. 3).

A partir de la revisién de la literatura existente y la profundizacion de
nuestros conocimientos, es importante establecer la asociacion entre la
condicion cualitativa del servicio como la forma de proporcionar al cliente un
servicio que cumple y exceda sus necesidades y expectativas; y la
satisfaccion del cliente al cual se puede concebir como una evaluacion

emocional con respecto a un bien o servicio recibido.
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2.2 Antecedentes de la Investigacion

2.2.1 Antecedentes de Calidad de Servicio

2.2.1.1 Internacionales

La difusidén internacional de investigacion sobre esta variable ha
registrado algunas investigaciones puntuales en la asociacién con la

apreciacion satisfactoria del cliente. Estos son:

Segun Lopez (2018), en su investigacion titulada “Calidad de servicio y
la satisfacciébn de los clientes del restaurante Rachy’s de la ciudad de
Guayaquil” de la Universidad Catdlica de Santiago de Guayaquil, para obtener
el grado de “Magister en Administracion de Empresas”; cuya metodologia que
emplea para el andlisis de la investigacidon es un enfoque mixto, para la
evaluacién cuantitativa, seleccioné el modelo Servqual; y como herramienta
utilizé la técnica de encuestas en los clientes. Tuvo como conclusidén que los
elementos de la condicion cualitativa del servicio gastronémico que garantiza
al cliente influyen en el éxito o fracaso de estas; también identifico los factores
en la calidad del servicio que son: la respuesta inmediata, trato personalizado,

instalaciones. (pp. 43, 80).

De esta manera, se puede apreciar que la presente investigacién
guarda relacion con las dimensiones capacidad de respuestas, empatia y

tangibles, establecidas en el antecedente citado.

Para Boza y Solano (2017), en la tesis titulada “Percepcion de la calidad
que tienen los usuarios sobre la atencién que brinda la Unidad de Cuidados
Intensivos del Hospital Nacional de Nifios Dr. Carlos Sdenz Herrera, durante
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febrero y marzo del afo 2016” de la Universidad Estatal a Distancia de Costa
Rica para ser distinguido en el grado de “Magister en Administracion de
Servicios de Salud con mencidn en gerencia”; el problema planteado fue como
medir la condicion cualitativa de atencién en la “Unidad de Cuidados
Intensivos del Hospital Nacional de Nifios” y la impresion que sienten los
usuarios externos. Para el cumplimiento del objetivo, se utilizé el cuestionario
EMPATHIC en una muestra de 122 personas. El andlisis de la informacién
obtuvo el alcance satisfactorio en las esperanzas de los padres con la etiqueta
sanitaria de la UCI-HNN; no obstante, “es necesario reevaluar lo que se esta
brindado desde la perspectiva de los padres, en donde la calidez del cuidado
no cumple en totalidad sus expectativas” (pp. 9, 37, xiv, 91). Dentro de esta
investigacion se presenta las siguientes dimensiones que correspondiente a
la calidad de servicio que son: Empatia definida como “la capacidad cognitiva
de percibir lo que otra persona siente o experimenta. Es un sentimiento de
participacion afectiva en el contexto que afecta a otra persona” (Boza y
Solano, 2017, p.40) y la Seguridad definida como “conjunto de elementos
estructurales, procesos, instrumentos y metodologia que minimizan el riesgo
de sufrir eventos adversos durante la atencion” (Boza y Solano, 2017, p.42).

El estudio se relaciona con la presente investigacion, puesto que
guarda concordancia con las dimensiones de empatia y seguridad; reiterando
asi la importancia de ellas en la calidad.

Segun Moncada (2017), en su investigacion titulada “Factores que
influyen en el nivel de satisfaccion de los clientes externos por la atencién que
le brindan en las unidades de servicio al cliente de las instituciones bancarias
de Tegucigalpa” de la Universidad Nacional Autonoma de Honduras para
obtener el grado de “Master en Administracién de Empresas con orientaciéon
en Finanzas”; el problema planteado es la casi siempre inadecuada atencién
que brindan las unidades de asistencia al paciente. Es asi que el objetivo de
mantener satisfecho al cliente es de mucha importancia para las instituciones.
Mediante la técnica de encuestas en una muestra de 384 participantes, se
desarrollé la investigacién dando como resultado que “minimo un 70% de la

poblacion considera que la satisfaccion en el servicio se crea en relacién con
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los siguientes factores: el tiempo de respuesta a su necesidad, el seguimiento
dado a su caso y el trato personalizado”. Esto demostré que la atencion
recibida en las Unidades de atencidn al paciente influye de manera directa en
la percepcidn satisfactoria de los clientes (pp. 5, 11, 65).

Ilgualmente, en el antecedente citado algunos de los factores
considerados, guardan relacidbn con nuestros indicadores de calidad de
servicio y como ello influye de modo directo en la percepcidn satisfactoria del

cliente.

Alonso (2015), en su tesis que tiene por titulo: “La calidad del servicio
y la fidelidad del cliente en el sector espafol de la seguridad privada” de la
Universidad Rey Juan Carlos de Espana, para optar el grado de Doctor; cuyo
propésito principal fue el analizar las dimensiones que configuran la sensacion
de calidad de servicio en el sector de seguridad privada en Espana; y
determinar los factores que influyen en la lealtad de los clientes de dicho
sector. Para cumplir el propésito de la investigacion, elaboraron un modelo
tedrico que les permitié analizar los diferentes factores como: calidad técnica,
funcional, satisfaccién del cliente, confianza, compromiso y lealtad. El cliente
espera que el proveedor atienda sus necesidades en los plazos acordados,
realice bien el servicio, y por tanto solucione el problema. (pp. 8, 269-274).

En el antecedente citado, se pudo notar que una de las dimensiones
mas influyentes y que ademas guarda relacion con el presente trabajo de
investigacion es la fiabilidad, es por ello que tomado como referente.

2.2.1.2 Nacionales

A continuacién, se presentan investigaciones de caracter nacional

sobre la calidad del servicio. Asi tenemos:

Molina (2019), en su tesis titulada "Calidad de servicio y percepcion de
satisfaccion del cliente en el Condominio Jardines de la Catdlica, Lima 2019"
de la Universidad Peruana de las Américas, para obtener el grado de “Maestro
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en Administracion y Direccion de Empresas”; cuyo propésito general fue
“determinar la relacién entre la calidad de servicio y la satisfaccion de los
habitantes del Condominio Jardines de la Catdlica”; y cuyo tipo de
investigacion fue asociativo transversal con enfoque cuantitativo y disefio no
experimental; empled la técnica de encuesta y como instrumento fue el
cuestionario SERVQUAL, que consisti6 en utilizar 18 preguntas para la
‘variable Calidad de Servicio” considerando las siguientes magnitudes:
‘elementos tangibles, fiabilidad, capacidad de respuesta, empatia vy
seguridad”; ademas, 11 items para satisfaccion del cliente considerando las
siguientes dimensiones: comunicacion - precio, transparencias, expectativas;
tuvo como resultado que si existe una relacion entre la calidad de servicio y la

percepcién de satisfaccion del cliente (pp. v, 31, 39, 66).

Del trabajo de investigacion de Molina, se resalta la adaptacién del
modelo SERVQUAL y se rescata la coincidencia de las dimensiones con el
presente estudio para la métrica de “calidad de servicio”.

Para Rojas (2018), en su investigacion que tiene por titulo "Calidad de
servicio y satisfaccion del cliente en la libreria Servicio Educacional Hogar y
Salud (SEHS) sede Tarapoto, 2018", con la finalidad de alcanzar el grado de
“Maestro en Administracion de Negocios con mencion en Gestion Empresarial
de la Universidad Peruana Union”; tuvo como propédsito “determinar la relacion
entre la calidad de servicio y la satisfaccion del cliente”; de tipo investigativo
correlacional y con enfoque cuantitativo, tuvo un disefio no experimental
transaccional; la muestra se conformé por 123 clientes; y para recolectar datos
se aplicé como técnica una encuesta y se evalud en la escala de Likert; la
encuesta cont6 con 2 bloques, una de calidad de servicio compuesta por 31
items y el segundo bloque sobre satisfaccién del cliente con 20 items. Los
valores resultantes obtenidos a través del estadistico Rho Spearman
comprueba que existe relacion significativa entre las variables estudiadas.
“Este resultado refleja que lo mas importante para los clientes a la hora de
determinar su nivel de satisfaccion es la calidad de servicio que perciben al
momento de adquirir un libro” (pp. xiii, 60 - 62, 78).
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En el trabajo desarrollado por Rojas, el resultado obtenido es
semejante a lo esperado en la presente tesis, a pesar de utilizar un método
estadistico distinto, nos informa que existe un nivel de asociacién entre las
variables de estudio.

En la tesis elaborada por Feldmuth, Hablutzel y Vasquez (2017),
titulada “Calidad en el Servicio en el Sector de Cadenas de Farmacias en
Lima” de la Pontificia Universidad Catélica del Peru, para obtener el grado de
“Magister en Direccién de Marketing”; el principal propésito fue “validar la
escala SERVQUAL en el sector de las cadenas de farmacias, utilizando una
muestra representativa de usuarios en Lima Metropolitana”. La muestra fue
de 385 personas y la herramienta empleada fue la encuesta. Los resultados
de este estudio les permitié concluir que:

existe una relacién positiva tanto de todas las dimensiones (elementos

tangibles, fiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad y empatia) sobre la

calidad de servicio percibida. Asi también, los resultados obtenidos mediante
el modelo SERVQUAL determinan una brecha entre las expectativas y las
percepciones de los clientes de cadenas de farmacias, lo cual evidencia un
nivel de expectativa mayor a lo que los clientes sienten que estan recibiendo.

Generandose asi una oportunidad de mejora para el sector. (Feldmuth et al,
2017, pp. 105-106).

Este estudio presentado por Feldmuth, Hablutzel y Vasquez, las
dimensiones de la calidad de servicio guardan una asociacion directa con el

presente trabajo de investigacion, por tanto, son consideradas como referente.

En la tesis elaborada por Liza y Siancas (2016), titulada “Calidad de
Servicio y Satisfaccion del Cliente en una Entidad Bancaria de Trujillo, 2016”
desarrollada en la Universidad Privada del Norte, para conseguir el grado de
“‘Maestro en Administracidn de Empresas”; que asumié como propésito
general “estudiar la relacion entre la calidad del servicio y la satisfaccion del
cliente”. La muestra fue de 377 clientes y se empled para la recopilacién de
datos la técnica de encuesta en dos bloques de 23 y 26 items; concluye que
‘la calidad de servicio impacta de manera positiva en la satisfaccion del
cliente” (pp. ii, 23, 25).
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Este estudio se relaciona con el presente trabajo de investigacion,
puesto que coincidimos en que la calidad de servicio tiene un impacto positivo
en la satisfaccion del cliente; a pesar de no referirse al mismo sector aplicado

en la presente investigacion, ha sido considerado como referencia.

2.2.2 Antecedentes de Satisfaccion del Cliente

2.2.2.1 Internacionales

La difusién internacional de investigacién sobre esta variable ha

registrado algunas investigaciones puntuales. Estos son:

Para Hidalgo (2019), en la tesis titulada "Calidad del Servicio y
Satisfaccion al cliente en el Sector Financiero del Cantén Ambato" realizada
para obtener el grado de “Magister en Gestion Empresarial de la Universidad
Técnica de Ambato”; establece que “el problema en la empresa Uninova es
que no cuenta con una evaluacién y que no se integra al personal del
departamento del area de crédito en temas relacionados con la atencién al
cliente”. Ademas, omite el correcto control y evaluacién que se debe hacer en
base a la percepcidn satisfactoria del cliente. El enfoque de la investigacion
sefala que es cuantitativo ya que se desea vincular las variables estudiadas
y calcular el nivel cualitativo de los servicios en la industria financiera.
Emplearon el uso de encuestas con 22 items, la muestra es de 270 clientes.
Esta investigacién concluye que “existe una influencia de la calidad del

servicio en la satisfaccidn del cliente” (pp. xiii, xiv, 23-25, 77).

En este estudio presentado por Hidalgo, el resultado obtenido resalta
la influencia de la percepcién cualitativa del servicio en la satisfaccion del
cliente; la hipbtesis planteada por Hidalgo se asemeja a lo establecido en el

presente trabajo de investigacion.
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2.2.2.2 Nacionales

La difusién nacional de investigacion sobre la satisfaccién del cliente
ha registrado algunas investigaciones puntuales. Estos son:

Para Salazar (2021), en su tesis titulada "Calidad de servicio y
satisfaccion del usuario externo en el &rea de emergencia del Hospital Ledn
Becerra Camacho", para alcanzar el grado de “Magister en Gerencia en
Servicios de Salud de la Universidad Catoélica de Santiago de Guayaquil”’; la
finalidad de la investigacion fue “determinar la calidad de servicio en el area
de emergencia del Hospital Ledn Becerra Camacho”, para asi logar la
satisfaccion de los pacientes y usuarios que son atendidos en esta area; se
adoptd un estudio descriptivo con un enfoque de tipo cuantitativo, se aplicd
encuesta y se consideré una muestra de 292 personas con la finalidad de
conocer el grado de impacto de la problematica; los resultados permiten
concluir que la calidad de atencidon medica incide en la satisfaccion de los

usuarios y pacientes (pp. xvii, 56, 87).

Se puede apreciar que el resultado obtenido en el trabajo de Salazar,
se resalta la incidencia de la calidad en la satisfaccién. Estos resultados se
asemejan a lo obtenido en la presente tesis; a pesar de tratarse de una entidad
del sector salud.

Para Maturrano (2019), presente la tesis titulada "Calidad de servicio y
satisfaccion del usuario en el centro de empleo del Gobierno Regional de Lima
Sede Huacho 2019", para conseguir el grado de “Maestro en Gestion Publica
de la Universidad Nacional José Faustino Sanchez Carrion”; cuyo propésito
fue demostrar qué “relacion existe entre la calidad del servicio y la satisfaccion
del usuario”; el disefio corresponde a una investigacion no experimental, tipo
de disefio transversal y nivel correlacional; ademas, se tuvo la muestra de 217
usuarios; el instrumento para el recojo de datos utilizado fue el cuestionario
gue se aplicé sobre ambas variables en estudio y conto con un total de 29
items; se utilizé el grado escalar de Likert; con ello, los resultados verificaron
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qgue “la relacion entre las variables de estudio alcanza un valor de 0.866, por
lo tanto, no solo es significativa, sino que ademas es positiva y alta” (p. xi).

A pesar de que la teméatica de estudio, para Maturrano, se encuentra
en el sector gubernamental, podemos establecer de este antecedente guarda
relacion con el presente trabajo de investigacidon; debido a que existe una
correlacién directa positiva y alta entre las variables de estudio.

Para Fernandez (2018), en su tesis titulada “Calidad de servicio y su
relacion con la satisfaccion del usuario en el centro de salud Characato,
Arequipa, 2018”, de la “Universidad Nacional de San Agustin de Arequipa”,
para lograr el grado de “Maestro en Ciencias de Administracién, con mencion
en Direccidn y Gestion Empresarial”; el propdsito general fue “establecer la
relacion que existe entre la calidad de servicio y la satisfaccién del usuario”;
para ello empled cuestionarios para la recopilacion de la informacién; la
muestra contd con 30 usuarios externos del Centro de Salud de Characato; el
resultado permiti6 demostrar que “existe una correlacién directa entre la

satisfaccion del cliente y la calidad de servicio” (pp. 3, 105-106).

Esta relacion de correlacion directa entre las variables presentadas por
Ferndndez, y que es considerada antecedente en la presente tesis,
concuerdan con los resultados obtenidos en el presente trabajo de

investigacion.

Espinoza (2017), en su tesis titulada “Calidad del servicio y la
satisfaccion del cliente en la planta de revisiones técnicas servicios operativos
del sur en la ciudad de Tacna en el afio 2016” de la Universidad Privada de
Tacna, para conseguir el titulo de “Maestro en Administracién y Direccion de
Empresas”; cuyo propésito investigativo fue “establecer la relacion entre la
calidad del servicio y la satisfaccion del cliente”; se conté con una muestra de
183 clientes y para ello el instrumento fue hecho mediante el modelo
SERVQUAL planteado por Zeithaml et al, cuya finalidad era optimizar la
calidad del servicio que da una organizacién empresarial. El analisis de los
resultados conseguidos en esta tesis ratificé la aceptacién de la hipdtesis
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propuesta, la cual afirma que “existe una relacién directa y significativa entre
la variable calidad del servicio y la satisfaccion del cliente” (pp. 2, 110, 115).

Este trabajo de investigacién se relaciona con nuestra propuesta de
investigacion, ya que como conclusién afirma que existe una relacion directa

entre la calidad de servicio y la satisfaccion del cliente.

Segun Ponce de Lebn (2017), en su tesis titulada “La calidad de
servicio y la satisfaccion de los usuarios de la asociacidon de empresas de
transporte de automaéviles Huancayo - La Oroya” de la “Universidad del Centro
del Per0”, para alcanzar el grado de Magister en Administracién con mencién
en Administracion Estratégica de Empresas; el objetivo fue “establecer la
relacion que existe entre la calidad de servicio de transporte y la satisfaccidon
del usuario”. Asimismo, la muestra fue de 374 usuarios y se empleé la
encuesta como técnica del instrumento para recolectar datos; dicha técnica
conté con 2 bloques de 22 y 5 items respectivamente; los resultados obtenidos
con la prueba del coeficiente de correlacion de Pearson fueron de 0.683, y se
demostrd que “la relacion es directa y significativa entre la calidad de servicio
de Transporte y la satisfaccion del usuario” (pp. iv, 139).

Finalmente, en el trabajo de Ponce de Leon, el resultado obtenido es
que existe una relacién directa y significativa entre las variables presentadas,

el cual concuerda con la presente investigacion.
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2.3 Bases teoricas

2.3.1 Calidad de servicio.

De acuerdo con diversos autores, encontramos las siguientes

definiciones:

Segun Fisher, “el servicio se define como el conjunto de actividades,
beneficios o satisfactores que se ofrecen para su venta o0 que se suministran
en relacién con las ventas” (Villalba, 2013, p. 3).

Segun Pizzo, es el habito desarrollado y practicado por una
organizacion para interpretar las necesidades y expectativas de sus
clientes y ofrecerles, en consecuencia, un servicio accesible,
adecuado, agil, flexible, apreciable, util, oportuno, seguro y confiable,
aun bajo situaciones imprevistas o ante errores, de tal manera que el
cliente se sienta comprendido, atendido y servido personalmente, con
dedicacién y eficacia, y sorprendido con mayor valor al esperado,
proporcionando en consecuencia mayores ingresos y menores costos

para la organizacioén. (Portocarrero, 2017, p. 23)

Para Deming, la calidad es traducir las necesidades futuras de los
usuarios en caracteristicas medibles; solo asi un producto puede ser
disefiado y fabricado para dar satisfaccién a un precio que el cliente
pagara; la calidad puede estar definida solamente en términos del
agente. (Duque, 2005, p. 5)

Para Drucker, “La calidad no es lo que se pone dentro de un servicio,
es lo que el cliente obtiene de él y por lo que esta dispuesto a pagar” (Duque,
2005, p. 6).
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Para Juran y Gryna la calidad de un producto o servicio, es “la
caracterizacion del articulo o servicio obtenido en el proceso de
produccién o servicio que determina el grado de su correspondencia
con el conjunto de exigencias establecidas por la documentacion

técnica y los consumidores” (Atencio y Gonzalez, 2007, p. 4).

Para Crosby, la calidad de servicio es un término que se ha establecido
para determinar el nivel de excelencia que la empresa ha tomado para
satisfacer a su clientela, siendo este, aquel que por sus expectativas y
necesidades impone a la empresa el nivel de calidad que debe
alcanzar, mostrando su satisfaccion adquiriendo el producto o servicio.
(Gregorio, 2008, p. 19)

Segun Schnarch Kirberg, “La calidad del servicio tiene que expresarse
en normas, que son el resultado esperado por el cliente y si se desea
mantener el control y mantener las promesas, éstas deben ser operativas”
(Veray Collins, 2018, p. 3).

De acuerdo a la norma ISO 9000:2000 (citado en Atencio y Gonzélez,
2007), la calidad "Es el grado en el que un conjunto de caracteristicas (rango
diferenciador) inherentes cumple con los requisitos (necesidad o expectativa

establecida, generalmente implicita u obligatoria)".

En base a las definiciones de diversos autores, cuando se menciona el
término de calidad de servicio, podemos decir que es el grado de cumplimiento
de las expectativas del cliente. Dicha definicién es subjetiva, ya que se basa

en la apreciacion que tiene el cliente ante el servicio recibido.

2.3.2 Dimensiones de la calidad de servicio

Los representantes de la Escuela Nérdica y Americana exponen las
dimensiones de la calidad de servicio basandose en los resultados de sus
investigaciones, tal como se aprecia en la siguiente tabla resumen (pagina

siguiente).
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Tabla 1
Modelos y estudios de calidad de servicio y sus dimensiones

MODELO DE CALIDAD
DE SERVICIO

DIMENSIONES DE LA CALIDAD DE SERVICIO

e “(Calidad técnica: refleja lo que el cliente recibe como resultado de
su inferaccion con la empresa de servicios™.

e “Calidad funcional: determina la percepcion del cliente de la
interaccion del servicio, es decir, el propio proceso de servicio™.

» “Imagen: se constituye a partir de los componentes técnicos y
funcionales y es la visidn que se tiene de la empresa™.

o “Elementos tangibles: apariencia de las instalaciones fisicas.
equipos, personal y materiales de comunicacion™.

* “Fiabilidad: habilidad para realizar el servicio prometido de forma

Gronroos (1984)

fiable y cuidadosa™.
SERVQUAL e “Capacidad de respuesta: disposicion y voluntad para ayudar a los
Parasuraman et al. (1988) usuarios y proporcionar un servicio rapido™.

o “Seguridad: conocimientos y atencion mostrados por los empleados
v sus habilidades para inspirar credibilidad y confianza™.

¢ “Empatia: atencion individualizada que ofrecen los empleados a sus
clientes™.

Se fundamenta en las “cinco dimensiones que el modelo SERVQUAL,

pero tinicamente considera las percepciones de la prestacion del servicio,

v no las expectativas”.

e “Disenio de la forma en la que se suministra el servicio en una
ocasidn especifica: interaccion entre los empleados y los clientes en
la prestacion del servicio o service encounter (encuentro de
servicio)” (Bitner et al., 1990).

o “Disefioc del ambiente del servicio: condiciones ambientales.
distribucidn espacial y funcionalidad del entorno fisico y sefales,
simbolos, etc”. (Bitner, 1992).

* “Diseno o las caracteristicas del producto™.

* Agpectos fisicos, “incluidos en la escala SERVQUAL en la
dimension tangible, aunque no se mantienen los mismos items de la
escala SERVQUAL™.

» Fiabilidad, “incluida también en la escala SERVQUAL, aunque
tampoco se mantienen los mismos items de la escala anterior™.

» Interaccion personal. “representa la manera en la que el empleado
trata al cliente. Esta dimension recoge items de la dimension
seguridad, capacidad de respuesta y empatia. de la escala
SERVQUAL™.

* Resolucion de problemas. “incluye un item de la dimensidn
fiabilidad de la escala SERVQUAL. pero que los autores
consideraron que formaba parte de un factor independiente en la
evaluacion de la calidad por parte de los clientes™.

e Politica. “engloba aspectos de la calidad de servicio que estan
directamente influenciados por la politica empresarial. como por
gjemplo los horarios o disponer de una plaza de aparcamiento
proxima”.

SERVPERF
Cronin v Taylor (1992)

Rust y Oliver (1994)

Dabholkar et al. (1996)




(continuacion)

MODELO DE CALIDAD
DE SERVICIO

Banking Services Quality

(BSQ)
Bahia v Nantel (2000)
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DIMENSIONES DE LA CALIDAD DE SERVICIO

Eficacia y seguridad

Acceso: “elementos de garantia del acceso que no son simplemente
elementos tangibles™.

Precio: “refleja el precio monetario. asi como una concepcion del
precio. mas amplia™.

Tangibles: “refleja un entorno de servicios eficaz y otros, como. por
ejemplo. folletos, informes, ete”.

Services portfolio: “se refiere a la gama de servicios que ofrece la
empresa”.

Fiabilidad: representa la exactitud del servicio.

Brady y Cronin (2001)

Interaccion del cliente — empleado: calidad funcional propuesta por
Gronroos (1984). “Integra las actitudes. el comportamiento y la
competencia de los empleados”.

Ambiente del servicio: “condiciones ambientales, segun Bitner
(1992), disefio de facilidad y factores sociales™.

Resultado: “calidad técnica propuesta por Gronroos (1984).
Representa el tiempo de espera, elementos tangibles y valencia™
(puntos que no intervienen concisamente en una gestion del
servicio, gj. “evaluaciones de las personas sobre el servicio™).

Ganguli y Roy (2010)

Atfributos tecnolégicos en calidad de servicio: “seguridad
tecnologica y calidad de informacion. comodidad tecnolégica y
facilidad de uso tecnoldgica y fiabilidad™.

Dimensiones usuales en calidad de servicio: “servicio al cliente,
competencias del personal, imagen o reputacion, precio, fangibles y
facilidad de suscripcion al servicio™.

Fuente: Marifio, Rubio y Rodriguez, 2010, p. 7

Una de las referencias mas comunes para la determinacion de las

categorias de la calidad de los servicios es el aporte de Parasuraman et al,

quienes encontraron las cinco dimensiones generales de la composicion del

servicio: “empatia, fiabilidad, responsabilidad, capacidad de respuesta y

tangibles”. Estas dimensiones son definidas por Duque (2005) de la siguiente

manera:

Empatia: Muestra de interés y nivel de atencion individualizada que

ofrecen las empresas a sus clientes (agrupa los criterios de

accesibilidad, comunicacion y compresién del usuario).

Fiabilidad: Habilidad para ejecutar el servicio prometido de forma fiable

y cuidadosa.

Responsabilidad: Seguridad, conocimiento y atencién de los

empleados y su habilidad para inspirar credibilidad y confianza.
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Capacidad de respuesta: Disposicidén para ayudar a los clientes y para
prestarles un servicio rapido.

Tangibles: Apariencia de las instalaciones fisicas, equipos, personal y
materiales de comunicacién. (Duque, 2005, p. 10)

2.3.3 Modelo de medicion de la calidad de servicio

Las dimensiones o factores que precisan la calidad de servicio de una
organizacion, mediante la percepcidn de sus clientes, es un tema bastante
discutido entre los autores, debido a la subjetividad que existe en los
incontables atributos que un individuo considera al momento de valorar un

servicio.

A continuacién, se presenta algunos modelos que miden el grado de
calidad de los servicios.

2.3.3.1 Modelo de la Imagen

Este modelo fue manifestado por su principal exponente Grénroos que

asocia el atributo cualitativo con la imagen corporativa.

Este modelo plantea que la calidad percibida por los clientes es la
integracion de la calidad técnica (qué se da) y la calidad funcional
(cédmo se da), y estas se relacionan con la imagen corporativa. La
imagen es un elemento basico para medir la calidad percibida. (Duque,
2005, p. 8).

El modelo de la imagen es también conocido como modelo nérdico o

modelo de la escuela nérdica.
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Percepcion de la
calidad del servicio
>

Servicio Percepcion
Esperado del servicio
Calidad Técnica Calidad Funcional

;Qué? ,Cémo?

Figura 3 Modelo Noérdico
Fuente: Duque, 2005, p. 9

En resumen, el modelo planteado asume que “el cliente esta
influenciado por el resultado del servicio, pero también por la forma en que lo

recibe y la imagen corporativa” (Arhuis y Campos, 2016, p. 67).

2.3.3.2 Modelo SERVQUAL

Este modelo de la escuela americana es el mas utilizado por los

académicos hasta la actualidad.

El modelo SERVQUAL, “fue desarrollado en varias etapas por un
equipo de investigadores integrado por Parasuraman, Berry y Zeithaml”
(Torres, 2011). Luego de varios estudios y continuas investigaciones, los
autores simplificaron este modelo a cinco dimensiones: “empatia, capacidad

de respuesta, tangibles, seguridad y fiabilidad”.
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Confianza s
ire Servicio
Fiabilidad Percibido
ili Percepcion de la
Responsabilidad [T . ifromairnie il
Garantia Servicio
> Esperado [
Tangibilidad

Figura 4 Modelo SERVQUAL
Fuente: Duque, 2005, p. 10

Este instrumento les permitié valorar separadamente las expectativas

y percepciones de un cliente.

Este modelo ha sido utilizado hasta hoy en dia para la realizacién de
diversos tipos de  servicios como  salud, educacion,
telecomunicaciones, por mencionar algunos. La importancia radica en
que permite conocer la satisfaccion del usuario determinada por la
brecha entre sus expectativas y lo que percibe al recibir el servicio.
(Torres y Vasquez, 2015, p. 9)

2.3.3.3 Modelo de los Tres Componentes

Este modelo fue exhibido por Rust y Oliver (1994, como se cit6 en
Duque, 2005) “El modelo se compone de tres elementos: el servicio y sus
caracteristicas (service product), el proceso de envio del servicio 0 entrega
(service delivery) y el ambiente que rodea el servicio (environment)” (p. 10).

“Estas distinciones ponen en claro que la medicién de la calidad del
servicio no debe solo distinguiere entre satisfaccion, calidad y valor, esta debe
también involucrar las caracteristicas del servicio, el ambiente del servicio y la
entrega del servicio” (Cruz, Ordufia y Alvarez, 2018, p. 10).
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PRODUCTO

FisICO

Figura 5 Modelo de los tres componentes
Fuente: Duque, 2005, p. 11

2.3.3.4 Modelo SERVPERF

En este modelo se define como calidad del servicio “lo que el cliente
percibe con respecto al nivel de desempeno del servicio prestado”.

“Cronin y Taylor lo proponen como modelo alternativo para evaluar la
calidad del servicio basado exclusivamente en las percepciones de los
usuarios sobre el desemperio del servicio. Esta escala descarta el uso de las
expectativas en esta evaluacion” (Torres y Vasquez, 2015, p. 10).

Este modelo les permitird a las organizaciones tener un resultado mas
claro con respecto a las dimensiones y asi lograr un buen servicio para sus

clientes.

2.3.3.5 Modelo de Desempeno Evaluado

El modelo de Desempefio Evaluado, planteado por Teas esta basado
en tres cuestiones:
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¢ Interpretacion del concepto “expectativas”.
e Operativizacion de dicho concepto.
¢ Valoracion de modelos alternativos, para la evaluacién de la calidad del

servicio percibida.

Teas plante6 que:

el incremento de la diferencia entre las percepciones y las expectativas puede
no reflejar necesariamente un incremento continuo en los niveles de calidad
percibida. El autor dice que la especificacion utilizada puede ser problematica
0 no, en funcién de que los atributos empleados en la medicion de la calidad
de servicio sean atributos vectoriales (atributos con puntos ideales infinitos) o

atributos con puntos ideales finitos. (Duque, 2005, p. 13).

2.3.4 Importancia de la calidad de servicio

En los dltimos anos, en los diversos sectores empresariales la calidad
de servicio al cliente ha cobrado una mayor importancia debido al incremento
de la competencia, por eso que los clientes tienen “mayor oportunidad de
decidir donde comprar un producto o servicio, y es aqui donde radica la
importancia de ir perfeccionando y adecuandose a las necesidades de los
clientes, considerando que son ellos los que tienen la udltima palabra”.
Asimismo, se debe reconocer que la exigencia de los clientes es mayor,
debido a que no solo reclaman precio justo y calidad, sino también buena

atencion y trato personalizado.

Segun Parasuraman, la calidad del servicio produce beneficios porque
crea verdaderos clientes; clientes que se sienten contentos al preferir
una empresa después de experimentar sus servicios, clientes que
regresaran a la empresa y que hablaran de esta en términos positivos

con otros potenciales clientes. (Izaguirre, 2014)
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2.3.5 Satisfaccion del cliente

Diversos autores exponen sus definiciones sobre la satisfaccion del

cliente, entre los cuales se mencionan los siguientes:

Para Oliver, “un cliente satisfecho con un servicio esta mas dispuesto
a volver a usarlo en el futuro y recomendarlo a otros posibles clientes” (Pérez
y Ramirez, 2016, p. 3).

Segun Kotler y Armstrong, la satisfaccion viene derivada tras una
evaluacién posterior a la compra de un producto y en funcién de las
expectativas creadas previas a dicha compra; es asi como definen a la
satisfaccion del cliente como el nivel del estado de animo de una
persona que resulta de comparar el rendimiento percibido de un
producto o servicio con sus expectativas. (Mejias y Manrique, 2011, p.
3)

Bachelet (1992), La satisfaccion del cliente ya no sélo debe ser una
meta exclusiva del area de marketing, sino que debe pasar a ser una
estrategia global de toda organizacién que se considere exitosa, y en
la que participen todos los trabajadores y cada uno de los
departamentos de la organizacién. (Faccio, 2015, p. 31)

Para Jayanti y Jackson, “sefialan que la satisfaccion con los servicios
sera el resultado de la percepcion de rendimiento durante el acto de consumo”

(Marzo, Martinez, Ramos y Peiro, 2002, p. 2).

Para Patterson, “la satisfaccion se concibe tradicionalmente como una
evaluacion emocional que media entre el rendimiento y la conducta” (Marzo,

Martinez, Ramos y Peird, 2002, p. 3).

Para Pizam y Ellis, la satisfaccién del cliente es el principal criterio
cuando se trata de determinar la calidad del producto o servicio, y es

clave para la perdurabilidad de la empresa dado que incluye en la
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decision del cliente de repetir en la experiencia del servicio y su efecto
multiplicador en términos de comunicacion boca en boca. (Morillo y
Morillo, 2016, p. 4)

Segun Oliver, en su teoria de la “disconfirmacién esperada” (sic.),
donde estudia la satisfaccion del cliente, se sostiene que la satisfaccion
se obtiene de un proceso de confirmacién o disconfirmacidn positiva de
sus expectativas previas a la compra. Es decir, una vez comprado y
utilizado el servicio, los resultados son confrontados con las
expectativas y si se produce coincidencia entre ambos, tiene lugar la
confirmacién. Pero, si existen discrepancias entre los resultados y las
expectativas, lo que se produce entonces es la disconfirmacién, la cual
puede ser negativa (si el rendimiento es inferior a lo esperado) o
positiva, (si el rendimiento supera a lo esperado). (Morillo y Morillo,
2016, p. 5)

Para Morales y Hernandez, la satisfaccion la asocian a la simple
sensacion de contento, condicionada por una doble visibn humana:
utilitarista (hasta qué punto el bien de consumo o el servicio cumple con
las funciones o los cometidos que tenian asignados) y hedonista

(activacion de los procesos afectivos). (Morillo y Morillo, 2016, p. 6)

“Para Westbrook y Reilly, la satisfaccion de los clientes es considerara
como una respuesta emocional causada por un proceso evaluativo-cognitivo
donde las precepciones sobre un objetivo, acciéon o condicién, se comparan

con necesidades y deseos del individuo” (Ceras y Rios, 2015, p. 38).

Para Hoffman y Bateson, la satisfaccién del cliente contribuye a las
percepciones del cliente sobre la calidad, por cuanto las percepciones
de los clientes se basan en sus experiencias o satisfacciones pasadas,
las cuales son revisadas en cada encuentro posterior, definiendo a su

vez sus expectativas e intenciones de compra. (Morillo y Morillo, 2016,
p. 4)
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Por tanto, se afirma que la satisfaccién del cliente se logra cuando “se
cumplen las expectativas de este; es decir, para satisfacer a los clientes es
necesario conocer bien sus expectativas, para ofrecer un servicio adaptado a

sus expectativas y servicios de calidad” (Oliva, 2005, p. 14).

2.3.6 Elementos de Ia satisfaccion del cliente

La percepcion satisfactoria del cliente se clasifica en 3 elementos,
“rendimiento percibido, expectativas y nivel de satisfaccion” los cuales se

describen a continuacion:

Elemento 1: Rendimiento percibido

Diversos autores exponen su definicién sobre el rendimiento percibido,

entre los cuales se mencionan los siguientes:

Segun Hoffman y Bateson, “definen la percepcién del cliente como “la
sensacion que experimenta un cliente después de recibir un producto
o servicio. Esta percepcidn se forma cuando éste evallua el paquete de
beneficios que le ofrece la empresa, determina la relacion
costo/beneficio y decide si la sensacién es buena. (Caldera, Pirela y
Ortega, 2011, p. 8).

Wittingslow y Markham, “sugieren que percibimos el mundo que se
encuentra a nuestro alrededor de manera egocéntrica y selectiva, es decir,
pensando en nosotros en primer lugar y seleccionando lo que percibimos”
(Jara, 2017, p. 42).

Parasuraman, “El rendimiento percibido, resultado o performance esta
formado por las creencias, opiniones o juicios que los usuarios tienen sobre
el servicio recibido” (Caldas, 2018, p. 21).

Segun Marzo, el rendimiento percibido, también denominado resultado o

performance, son las opiniones, creencias o juicios de los usuarios acerca del

producto o servicio evaluado (Parasuraman et al., 1988), basandose para ello
en las caracteristicas de dicho producto o servicio. También se puede definir
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como “el grado en que el servicio o bien de consumo cumple con su funcién.
(Ros, 2016, p. 95)

“‘Dada su complejidad, el rendimiento percibido puede ser determinado
luego de una exhaustiva investigacidon que comienza y termina en el cliente”
(Jara, 2017, p. 43).

Para Caldera, Pirela y Ortega (2011), el rendimiento percibido es el
desempefo que “el cliente considera haber obtenido luego de adquirir
un producto o servicio” caracterizado porque:
e Se determina desde el punto de vista del cliente, no de la empresa.
e Se basa en los resultados que el cliente obtiene con el producto o
servicio.
e Esta basado en las percepciones del cliente, no necesariamente
en la realidad.
e Sufre el impacto de las opiniones de otras personas que influyen
en el cliente. (Caldera et al, 2011, p. 12)

Elemento 2: Expectativas

Diversos autores exponen su definicion sobre expectativa, entre los

cuales se mencionan los siguientes:

Para Zeithaml y Bitner, “las expectativas del cliente son las creencias
relacionadas con la prestacién del servicio que funcionan como estandares o
puntos de referencias contra los cuales se juzga su desempefio” (Avila, 2018,
p. 32).

Asimismo, Marzo afirma lo siguiente: las expectativas que tiene el
usuario se relaciona mucho con lo que espera recibir. “De modo que, si
aceptamos la existencia de una calidad técnica y otra asociada a
elementos intangibles o del proceso de prestacion, existen expectativas
tangibles e intangibles”. (Peralta, 2006, p. 9).
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Para Bandura, las expectativas se crean y cambian a partir de:
“experiencia directa, experiencia indirecta u observacion, persuasion
verbal y estado fisiol6gico, siendo el primero el mayor determinante.
Finalmente, la evaluacién de éxito o fracaso asociado a la expectativa

puede ser objetiva o subjetiva” (Peralta, 2006, p. 9).

Segun Caldera, Pirela y Ortega (2011), las expectativas son las
"esperanzas" que los clientes tienen por obtener algo. Las expectativas
de los clientes se producen por el efecto de una o mas de estas cuatro

situaciones:

o Promesas que hace la misma empresa acerca de los beneficios que
brinda el producto o servicio.

o Experiencias de compras anteriores.

¢ Opiniones de amistades, familiares, conocidos y lideres de opinion (p.ej.:
artistas).

e Promesas que ofrecen los competidores. (Caldera et al, 2011, p. 12)

Elemento 3: Nivel de satisfaccion

Para Caldera, Pirela y Ortega (2011), luego de que el cliente realiza su
compra o adquiere un servicio, experimentan un nivel de satisfaccion, los

cuales se describen a continuacion:

e Insatisfaccion: “cuando el desempeno percibido del producto
no alcanza las expectativas del cliente”.

e Satisfaccion: “cuando el desempefio percibido del producto
coincide con las expectativas del cliente”.

e Complacencia: “cuando el desemperio percibido excede a las

expectativas del cliente”. (p. 12)
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2.3.7 Beneficios de la satisfaccion del cliente

El objetivo es que los consumidores aprecien que sus expectativas han
sido superadas luego de utilizar los productos o servicios que le ofrece

la organizacion. De esta forma los clientes volveran siempre y recomendaran.

Para Kotler y Armstrong, la satisfaccién de los clientes ofrece beneficios
a la organizacién. Todos estos beneficios se definen de la siguiente manera:

El cliente satisfecho por lo general vuelve a comprar. Por consiguiente,
la empresa obtiene como beneficio su lealtad y, por ende, la
oportunidad de venderle el mismo u otros productos adicionales en el
futuro. El cliente satisfecho comunica a otros sus experiencias
positivas con un producto o servicio. Por tanto, la empresa obtiene
como beneficio una difusién gratuita que el cliente satisfecho realiza a
sus familiares, amistades y conocidos. El cliente satisfecho deja de
lado a la competencia. Por tanto, la empresa obtiene como beneficio
un determinado lugar (participacion) en el mercado. (Thompson,
Promonegocios, 2005)

2.3.8 Importancia de la satisfaccion del cliente

La satisfaccion de cliente esta definida cémo los bienes o servicios

proporcionados por una compania que cumple las expectativas de un cliente.

La satisfaccidén de cliente es importante puesto que suministra a los
expertos y a los propietarios de sociedades de informacion valiosa, la cual les
permitird gestionar y perfeccionar sus negocios o productos.

2.3.9 Empresas

Diversos autores han planteado una definicion sobre empresa, de las
cuales se mencionan las siguientes:
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Para Julio Garcia y Cristébal Casanueva, autores del libro “Practicas
de la Gestion Empresarial”, definen la empresa como una entidad que,
mediante la organizacion de elementos humanos, materiales, técnicos
y financieros proporciona bienes o servicios a cambio de un precio que
le permite la reposicion de los recursos empleados y la consecucion de
unos objetivos determinados. (Merca 2.0, 2014)

Segun Ricardo Romero, su definicion es “el organismo formado por
personas, bienes materiales, aspiraciones y realizaciones comunes para dar

satisfacciones a su clientela” (Merca 2.0, 2014).

Para Javier Sanchez, “Una empresa es una organizacién de personas
y recursos que buscan la consecucion de un beneficio econémico con el

desarrollo de una actividad en particular” (Sanchez, 2016).

La empresa se define como un espacio que conforman personas,
bienes materiales, capacidad financiera; dedicados a la generacion de
productos y/o servicios para solucionar las necesidades del mercado, con el

objetivo de obtener un beneficio.

2.3.10 Empresas Familiares

Se han planteado diversas definiciones sobre las empresas familiares,

de las cuales podemos mencionar las siguientes:

Autores como Dyer, Gallo y Vilaseca o Ward y Dolan, “afirman que la
definicion de empresa familiar debe considerar tres condicionamientos
fundamentales: 1. una o dos familias poseen mas de 50 % de la
propiedad de la empresa, 2. existen miembros de la familia que ocupan
cargos directivos o ejecutivos en la empresa y 3. los miembros de la
familia consideran que la empresa va a ser transferida a las siguientes

generaciones. (Molina, Botero y Montoya, 2016, p. 4)
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De acuerdo con Leach, en Baregil Palacios, Barroso Martinez y Tato
Jiménez, la empresa familiar es una organizacion social de gran
complejidad, donde conviven la empresa y la familia, entes que se
desempefian como dos subsistemas superpuestos, interde-pendientes

(sic) y generadores de conflicto. (Quejada y Avila, 2016, p. 3).

A continuacion, se presenta un cuadro, que contiene recopilaciones

formuladas por diversos autores.
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Tabla 2
Definiciones de empresas familiares

AUTORES DEFINICION

“Influenciada por una familia o vinculo familiar. La familia como entidad
Leach puede controlar efectivamente las operaciones de la empresa porque posee
(1993) mas del 50% de las acciones o porque miembros de la familia ocupan
importantes posiciones en la gerencia”
Entendida como “organizaciones econdmicas (consideradas
Serna y Suarez independientemente de su persona juridica), donde su propiedad. control y
(2005) direccion descansan en un determinado nucleo familiar con vocacion de ser
transmitida a ofras generaciones”
Se considera una empresa familiar “cuando ha estado intimamente
Donnelley identificada por lo menos durante 2 generaciones con una familia, y
(1974) cuando esta liga ha ejercido una influencia mutua sobre la politica de la
compania y sobre los intereses y objetivos de la familia”.
Gallo “Aquella en_la que _1 o 2 familias poseen mas del 50% de la_propiedad de la
(1995) empresa, existen miembros de 1;?! famlha.ocupandq cargos du‘ect1v0§ y estos
consideran que esa empresa sera transferida a las siguientes generaciones™
Puede variar segiin las siguientes caracteristicas: “el porcentaje de propiedad
asumido por la familia, la obligacién de que asuma funciones ejecutivas, el
Neubauer y Lank numero de generaciones que deben haber sido propietarias de la empresa, el
(1999) numero de familias que intervienen en la misma. que la familia controle la
empresa, quién sea el que defina la empresa como familiar, el tamaiio de la
compaiiia y que la sucesion haya comenzado™
Cumple con 2 requisitos fundamentales: “en cuanto a la propiedad. todas o al
menos la parte proporcional que permita mantener el control de la
Kajihara organizacion deben pertenecer a 2 o mas miembros de una familia: y en
(2004) segundo lugar, sin restarle importancia, la empresa familiar es aquella en la
que al menos 2 de los miembros de la familia estdn involucrados en el
funcionamiento de la misma”
Las empresas familiares tienen las siguientes caracteristicas /) la presencia
de la familia: 2) el suefio del propietario de mantener el negocio en la familia
Poza e ey o L i e i
(2005) (ob_]e_two de contunu(_lad). 3) _12_1 c01n_c1de11c1a d_e- fa]llll_l!?. duecc101_1_ y
propiedad, y 4) la ventaja competitiva derivada de la interaccion de la familia,
la direccién y la propiedad™.
o “Existen empresas que estan en manos de una familia y en las que el poder es
Gallo y Garcia e ) RN o
(1989) osteme_ldo por }pleml?lqs de la i"arm‘ha._ sin haber hlgnplantado de forma
operativa una nitida distincion entre propiedad y poder™.

Fuente: Omaiia y Bricefio, 2013, p. 3
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2.3.11 Ventajas y desventajas de la empresa familiar

2.3.11.1 Ventajas

Para Matute, et al (2010), son evidentes las ventajas que tienen las
empresas familiares, pues en ellas se trabaja por un bien comun, por
lo que existe confianza entre los socios y el apoyo entre ellos. Asi, estas
son:

Las relaciones de afecto: “cuando el circulo familiar es sélido y tiene

flexibilidad para adaptarse a cambios en el mercado”.

El conocimiento: “existe una herencia de conocimiento entre los

miembros de la familia ya que las estrategias creadas por el fundador son

transmitidas a las siguientes generaciones”.

La comprension: “la convivencia familiar concede ventajas en cuanto al

conocimiento del comportamiento y la forma de pensar de los familiares”.

La inversidon en personas o su formacion: “la lealtad de largo plazo

generada en este tipo de empresas hace que la inversién en el capital

humano sea mas eficiente”.

La aceptacion de la autoridad: “al existir dentro de la familia una

autoridad implicita, esta autoridad se extiende explicitamente a la

empresa familiar, la cual es aceptada y se convierte en un cimiento de la
estructura organizacional”.

El compromiso: “en la mayoria de los casos los miembros de las

empresas familiares manifiestan una dedicacién superior a la empresa,

por lo que su responsabilidad y dedicacion al trabajo es mayor”

El orgullo de la firma: “este tipo de empresas normalmente se convierte

en el orgullo familiar, por lo que al momento de tratar con los clientes

poseen un ambiente de confianza”.

La flexibilidad: “principalmente en tres aspectos que son trabajo, tiempo

y dinero, lo que ocurre como consecuencia de la no existencia de reglas

burocraticas dentro del negocio familiar”. (Matute et al, 2010, pp. 57-58)

Libertad de decision y accion gerencial: “las empresas familiares

suelen actuar basadas en la intuicién ante eventualidades, lo que permite

cierto grado de libertad en la accion de los gerentes”.
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Caracter confidencial: “denominado como secreto familiar, ya que en la
mayoria de los casos las empresas familiares mantienen algunos detalles
ocultos”. (Matute et al, 2010, p. 58).

2.3.11.2 Desventajas

Para Matute et al (2010), estas son algunas de las desventajas que se

presentan en este tipo de empresas:

El diseno del plan de negocios: resistencia por parte de los
propietarios a planificar de una manera académica ya que
confian mucho en su intuicién, lo que ocasiona una pérdida de
equilibrio en la toma de decisiones.

La toma de decisiones compartidas: solucion de problemas y
manejo de conflictos: cuando la toma de decisiones se concentra
en la figura de un gerente se pueden generar limitaciones para
un fluido desarrollo organizacional.

Comunicaciones afectivas: si bien es cierto que la
comunicacién afectiva puede generar confianza en el desarrollo
de este tipo de empresas, existe también una carencia de
habilidades verbales, escritas e informaticas que obstaculizan el
trabajo en equipo.

La delegacion del poder: el avance natural de la empresa hace
mas complicado el cambio generacional y la delegacién de poder
y liderazgo.

La organizacion y la capacitacidon gerencial: al igual que en
el diseno del plan de negocios, la resistencia existente a disefar
un organigrama de los cargos y las funciones de la compafia
provoca que la informalidad dentro del entorno familiar se
traslade a la empresa.

La redaccion y el cumplimiento del plan de sucesién: al no
tener un plan de negocios y padecer una falta evidente de
organizacion, el plan de sucesién no existe. Esta es una de las

razones por las cuales se generan los problemas de delegacién
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de poder que, en muchos casos, pueden impedir la continuidad
de estas empresas.

Los criterios de seleccion y la remuneracion de familiares y
no familiares: al carecer de una politica clara de contratacién
de personal, los gerentes en muchos casos se encuentran en el
dilema de contratar a un profesional capacitado que podria
generar mejores resultados o emplear a un pariente. (Matute et
al, 2010, p. 59).

2.3.12 Importancia de la empresa familiar

En la actualidad las empresas familiares realizan una gran contribucién
en la economia del pais, tal como Cesar Caceres, docente de la Universidad

de Piura lo menciona en el Diario el Peruano.

Las empresas familiares contribuyen con el 40% del PBI. La
importancia relativa del aporte de la empresa familiar a la economia
peruana no es poca. Es l6gico pensar que el Estado deba promover la
inversién de los emprendedores y su preparacion para mantener un
compromiso de largo plazo con sus negocios y sus clientes. Todos los
recursos que se le pueda ofrecer al empresariado seran bienvenidos.
(Caceres, 2018).

Las empresas familiares contribuyen con el 65% del empleo. Dos
tercios del empleo de los peruanos estan en manos de las empresas
familiares. Si el nivel del empleo es un indicador de la salud de un pais,
hay que mantener saludables a los emprendedores y sus
emprendimientos. Recursos adecuados y a tiempo y oportunidades
comerciales seran las mejores vitaminas, que contribuiran con la
economia nacional. (Céaceres, 2018).



45

2.3.13 Escala Likert

Segun Maldonado (2007), la escala tipo Likert es un instrumento de
medicion o recoleccion de datos cuantitativos utilizado dentro de la
investigacion. Es un tipo de escala aditiva que corresponde a un nivel
de medicidn ordinal; consiste en una serie de items o juicios a modo de
afirmaciones ante los cuales se solicita la reaccion del sujeto. El
estimulo (item o juicio) que se presenta al sujeto, representa la
propiedad que el investigador esta interesado en medir y las respuestas
son solicitadas en términos de grados de acuerdo o desacuerdo que el
sujeto tenga con la sentencia en particular. (p. 1)

La escala de Likert es empleada para medir actitudes de un
encuestado, permitiendo descubrir lo siguiente:

El nivel de acuerdo con una afirmacion.

La frecuencia con la que se realiza cierta actividad.

El nivel de importancia que se atribuye a un determinado factor.

La valoracién de un servicio, producto, o empresa.

La probabilidad de realizar una accién futura. (Llauradd, 2014, p. 14)

2.3.13.1 Ventajas

Se menciona las siguientes ventajas:

e Desde el diseno del cuestionario, es una escala facil de construir.
e Es facil de graduar su opinibn ante afirmaciones complejas.
(Llaurado, 2014)

2.3.13.2 Desventajas

Se menciona las siguientes desventajas:
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e “Dos personas pueden obtener el mismo valor en la escala Likert,
habiendo realizado elecciones diferentes”.

e “Es dificil tratar las respuestas neutras, del tipo ni de acuerdo ni en
desacuerdo".

e “Los encuestados tienden a estar de acuerdo con las afirmaciones
presentadas”. (Llauradd, 2014).

Marco Conceptual

Calidad de servicio, “aquella actividad que relaciona la empresa con
el cliente, a fin de que éste quede satisfecho con dicha actividad”
(Duque, 2005, p. 3).

CALIDDA, empresa responsable de "disefnar, construir y operar el
sistema de distribucion de gas natural en el departamento de Lima y la
Provincia Constitucional del Callao" (Calidda, s.f.).

Capacidad de respuesta, Para Marifio et al (2010), es la “disposicion

y voluntad para ayudar a los usuarios y proporcionar un servicio rapido”
(p. 7).

Cliente, a un cliente se considera a “una persona o empresa que

adquiere bienes o servicios” (Thompson, 2009).

Complacencia, “Se produce cuando el desempefo percibido excede
a las expectativas del cliente” (Caldera et al, 2011, p. 12).

Empatia, Segun Duque (2005), “la empatia, se define como la atencién
individualizada que se ofrece a los clientes para entender sus
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necesidades. En este sentido, agrupa los criterios de accesibilidad,

comunicacién y compresion” (p. 10).

Empresa familiar, es una “organizacién comercial o corporativa cuyas
decisiones estan controladas o influenciadas por un grupo familiar”
(Raffino,2020).

Escala Likert, “es un método de investigacién de campo sobre la
opinién de un individuo sobre un tema. Genera un cuestionario que
identifica el grado de acuerdo o desacuerdo de cada pregunta v,
regularmente, emplea 5 niveles” (Martinez, 2019).

Expectativas, “las expectativas del cliente son creencias relacionadas
con la prestacidn del servicio que funcionan como estandares o puntos

de referencia contra los cuales se juzga su desempefio” (Melara, 2017).

Fiabilidad, “Se refiere a la habilidad para ejecutar el servicio prometido
de forma fiable y cuidadosa. Es decir, que la empresa cumple con sus
promesas, sobre entregas, suministro del servicio, solucion de

problemas y fijacién de precios” (Matsumoto, 2014, p. 7).

Insatisfaccion, “Se produce cuando el desempefio percibido del
producto no alcanza las expectativas del cliente” (Caldera, Pirela y
Ortega, 2011, p. 12).

Modelo de la imagen, “plantea que la calidad percibida por los clientes
es la integracion de la calidad técnica (qué se da) y la calidad funcional
(cédmo se da), y estas se relacionan con la imagen corporativa” (Duque,
2005, p. 8).

Modelo SERVPERF, “permite medir el nivel de calidad de cualquier

empresa que brinde un servicio donde se conoce las valoraciones de
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los clientes con respecto a la prestacion que reciben” (Ramos,
Mogollén, Santur y Cherre, 2020, p. 7).

Modelo SERVQUAL, “es una técnica de investigacion comercial, que
permite realizar la mediciéon de la calidad del servicio, conocer las

expectativas de los clientes” (Matsumoto, 2014, p. 6).

OSINERGMIN, “una institucion publica encargada de regular vy
supervisar que las empresas del sector eléctrico, hidrocarburos y
minero cumplan las disposiciones legales de las actividades que

desarrollan” (Osinergmin, s.f.).

Rendimiento percibido, “se refiere al desempefio (en cuanto a la
entrega de valor) que el cliente considera haber obtenido luego de

adquirir un producto o servicio” (Caldera, Pirela y Ortega, 2011, p. 12).

Satisfaccion, “Se produce cuando el desempefio percibido del
producto coincide con las expectativas del cliente” (Caldera, Pirela y
Ortega, 2011, p. 12).

Satisfaccion del cliente, “es una medida de cémo los productos y
servicios suministrados por una empresa cumplen o superan las

expectativas del cliente” (Chauvin, s.f.).

Seguridad, Son los “conocimientos técnicos necesarios para asistir al
cliente y ganar su confianza y credibilidad” (Marifio, Rubio y Rodriguez,
2010, p. 7).

Tangibles, Es la “apariencia de las instalaciones fisicas, equipos,

personal y materiales de comunicacion” (Duque, 2005, p. 10).
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CAPITULO 3. METODOLOGIA

3.1 Tipo y Diseino de Investigacion.

Tipo

Para Tamayo, la metodologia cuantitativa consiste en ‘el
contraste de teorias ya existentes a partir de una serie de
hipbtesis surgidas de la misma, siendo necesario obtener una
muestra, ya sea en forma aleatoria o discriminada, pero
representativa de una poblacién o fenédmeno objeto de estudio”.
(Angulo, 2011, p. 115)

Por lo tanto, la presente tesis, tiene un enfoque predominantemente

cuantitativo.

Diseno

El disefio no experimental, “es aquel que se realiza sin manipular
deliberadamente variables. Se basa fundamentalmente en la
observacion de fendmenos tal y como se dan en su contexto natural

para después analizarlos” (Dzul, 2013, p. 2).

Para la presente tesis, las variables “calidad de servicio y satisfaccion

del cliente” no seran manipuladas.



50

“La investigacién correlacional es un tipo de investigacion no
experimental en la que los investigadores miden dos variables y
establecen una relacién estadistica entre las mismas” (Mejia, s.f.).

Por lo tanto, la presente tesis es de un tipo no experimental y

correlacional.
3.2 Poblacion de estudio

La poblacion de estudio estd conformada por 160 clientes de la
empresa Distribuidora de Gas Lidia, de la zona Laderas de Chillon, Puente

Piedra.
3.3 Tamano de muestra

El tamafio de la muestra se determind con la siguiente formula que
tiene en cuenta “el tamafo de la poblacion, el nivel de confianza y el margen

de error” segun la ecuacion de Fisher:

Z*x (pxq)

B Z: X (pxq)
2 AR iy 4
ec + N

N = Tamafio de poblacién

n = Tamafio de muestra

Z = Nivel de confianza

e = Nivel de error dispuesto a cometer

p = Proporcién de la poblacién con la caracteristicas deseada (éxito)

q = Proporcion de la poblacién con la caracteristica no deseada (fracaso)

DATOS
N =160
Z =196

e=5%
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1.962 x (0.5 x 0.5)

1.962 x (0.5 x 0.5)
160

n =

0.052 +
n=114

El tamano de la muestra es de 114 clientes.

El tipo de muestreo sera no probabilistico y la técnica de seleccion sera
por conveniencia. Es importante mencionar que la unidad de informacion sera

el cliente de la empresa distribuidora de gas Lidia.

3.4 Técnicas de recoleccion de datos

3.4.1 Tipo

La técnica de recoleccion de datos fue la encuesta, se recurrié a
fuentes primarias, donde se encuest6 directamente a los clientes de la
distribuidora de gas “Lidia”, en Laderas de Chillén, en el distrito de Puente

Piedra.

3.4.2 Instrumento

El instrumento de recoleccion de datos es el cuestionario para valorar
las variables “calidad de servicio y la satisfaccion de los clientes”, que se
caracteriza por contar con una serie de proposiciones que los clientes

contestaron de acuerdo a su parecer.

El cuestionario estd compuesto por un total de 26 preguntas, medidas
en Escala Likert.
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3.4.3 Validez y confiabilidad de instrumento

El instrumento fue validado mediante la evaluacién de contenido, para
ello, el cuestionario, se someti6é a juicio de expertos; es decir, se evalué la
concordancia entre las opiniones de los expertos respecto a los items
formulados (Ver Anexo 6 p.156).

3.4.4 Manejo de la informacion estadistica

Se elabor6 una base de datos en el programa estadistico SPSS 25,
version en espanol, que pas6 por un control de calidad de datos, para

proseguir con el analisis estadistico respectivo.

3.4.5 Fiabilidad del Instrumento

El andlisis de la confiabilidad es el grado de consistencia entre
variables, cuyo valor esta entre 0 y 1. Santos (2017, p. 18), se guia de la
siguiente clasificacion para evaluar el coeficiente de Alfa de Cronbach.

coeficiente de alfa > 0.81 es muy alta
coeficiente de alfa > 0.61 es alta
coeficiente de alfa > 0.41 es moderada
coeficiente de alfa > 0.21 es baja
coeficiente de alfa < 0.20 es muy baja

Haciendo uso del software SPSS 25, se midié la fiabilidad del
instrumento, obteniendo como resultado un indice de Alfa de Cronbach con
valor de 0.950, siendo un valor muy préximo a 1. Es decir, que el instrumento
es altamente fiable; por ello, podemos establecer que el instrumento cumplié

con las condiciones suficientes para la recopilacion de datos.
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Tabla 3
Tabla de Estadistica de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

950 26

Fuente: Elaboracion propia

3.4.6 Identificacion de Variables

En la presente tesis, se identifican las siguientes variables: calidad de
servicio y satisfaccidon del cliente

3.4.6.1 Variable Independiente (X):

La variable independiente es la calidad de servicio. Esta variable esta
compuesta de las siguientes dimensiones: “fiabilidad, capacidad de respuesta,
seguridad, empatia, tangibilidad”.
3.4.6.2 Variable Dependiente (Y):

La variable dependiente es la Satisfaccion del cliente. Esta variable
esta compuesta por las siguientes dimensiones: expectativa, rendimiento
percibido, nivel de satisfaccion.

3.4.7 Operacionalizacion de variables
3.4.7.1 Definicion conceptual

3.4.7.1.1 Calidad de Servicio

La calidad de servicio se infiere con cumplir las expectativas de

nuestros clientes y satisfacer su necesidad.
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“La calidad no es lo que usted pone dentro de un servicio; es lo que el
cliente obtiene de él y por lo que esté dispuesto a pagar”. (Barr, 2013, p. 23).

En la presente tesis, la calidad de servicio tiene las siguientes

dimensiones:

Fiabilidad:

“Se refiere a la habilidad para ejecutar el servicio prometido de forma
fiable y cuidadosa. Es decir, que la empresa cumple con sus promesas, sobre
entregas, suministro del servicio, solucion de problemas y fijacidon de precios”.
(Matsumoto, 2014, p. 7)

Capacidad de respuesta:
Para Marifio et al (2010), es la “disposicion y voluntad para ayudar a
los usuarios y proporcionar un servicio rapido” (p. 7).

Seguridad:

Son los “conocimientos técnicos necesarios para asistir al cliente y

ganar su confianza y credibilidad” (Marifio et al, 2010, p. 7).

Empatia:

Segun Duque (2005), la empatia, se define como “la atencion
individualizada que se ofrece a los clientes para entender sus necesidades.
En este sentido, agrupa los criterios de accesibilidad, comunicacién y
compresion” (p. 10).

Tangibles:
Es la “apariencia de las instalaciones fisicas, equipos, personal y
materiales de comunicacién” (Duque, 2005, p. 10).
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3.4.7.1.2 Satisfaccion del Cliente:

La satisfaccion del cliente es la conformidad del cliente con respecto al
servicio o producto adquirido.

“La satisfaccion de los clientes es una medida de corto plazo, especifica de la

transaccion, mientras que la calidad de los servicios es una actitud a largo

plazo debida a la evaluacion global de un desempefio”. (Morillo y Morillo,

2016, p. 5).

En la presente tesis, la satisfaccion del cliente tiene las siguientes
dimensiones:
Rendimiento percibido

Para Caldera, Pirela y Ortega (2011), es el “desemperfio que el cliente
considera haber obtenido luego de adquirir un producto o servicio”.

Expectativa
Segun Caldera, Pirela y Ortega (2011), “son las esperanzas que los
clientes tienen por conseguir algo” (p. 12).

Nivel de satisfaccion
Para Caldera et al (2011) luego de que el cliente realiza su compra o
adquiere un servicio, experimentan:
e Insatisfaccion, “cuando el desempefo percibido del producto no
alcanza las expectativas del cliente”.
e Satisfaccion: “cuando el desempefo percibido del producto
coincide con las expectativas del cliente”.
e Complacencia: “cuando el desempefno percibido excede a las
expectativas del cliente”. (p. 12)
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3.4.7.2 Definicion operacional
3.4.7.2.1 Calidad de Servicio:

La variable sera definida operacionalmente mediante cinco

dimensiones en un cuestionario de 15 preguntas.

Posterior a la obtencion de los resultados de cada una de las
dimensiones, se promedid un resultado final proporcionado por los
indicadores de cada dimensidn, el cual corresponderia al nivel de calidad del
servicio brindado por la distribuidora de gas.

Z?=1 Xi

n

X =

Tabla 4

Tabla de valores de la variable X

VALOR DESCRIPCION
1 Muy Mala calidad
2 IMala calidad
3 Regular calidad
4 Buena calidad
5 Muy Buena calidad

Fuente: Elaboracion propia

Dimension X1 - Fiabilidad:

La dimension de calidad X1 — Fiabilidad, se midi6 a través de un
cuestionario, en un bloque de 3 items (preguntas); cada una de ellas medido
por una escala de Likert que va del 1 al 5, y que distribuye los siguientes
valores y descripciones:



Tabla 5

Tabla de valores de la dimension X;

VALOR DESCRIPCION

1

N & i M

Muy Malo
Malo
Reqgular
Bueno

Muy Bueno

Fuente: Elaboracién propia
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La dimensidén X1, tiene como resultando el promedio obtenido de los

resultados de sus 3 items.

Dimension X2 - Capacidad de respuesta:

La dimensidn de calidad Xz - Capacidad de respuesta, se midio a través

de un cuestionario, en un bloque de 2 items (preguntas). Se medi6é por una

escala de Likert que va del 1 al 5, y que distribuye los siguientes valores y

descripciones:

Tabla 6

Tabla de valores de la dimension X;

VALOR

DESCRIPCION

1

[ IR R 5 R L

Muy Malo
alo
Regular
Bueno

Muy Bueno

Fuente: Elaboracién propia
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La dimensién Xz, tiene como resultando el promedio obtenido de los
resultados de sus 2 items.

Dimension Xs - Seguridad:

La dimension de calidad Xs - Seguridad, se midi6 a través de un
cuestionario, en un bloque de 2 items (preguntas). Se midié por una escala
de Likert que va del 1 al 5, y que distribuye los siguientes valores y

descripciones:

Tabla 7
Tabla de valores de la dimension X3

VALOR DESCRIPCION
1 Muy Malo
2 Malo
3 Regular
4 Bueno
3] Muy Bueno

Fuente: Elaboracién propia

La dimensién Xs, tiene como resultando el promedio obtenido de los
resultados de sus 2 items.

Dimension X4 - Empatia:

La dimension de calidad X4 - Empatia, serd medida a través de un
cuestionario, en un bloque de 5 items (preguntas). Sera medido por una
escala de Likert que va del 1 al 5, y que distribuye los siguientes valores y
descripciones:



Tabla 8

Tabla de valores de la dimension X4

VALOR

DESCRIPCION

1

nods G D

Muy Malo
Malo
Regular
Bueno

Muy Bueno

Fuente: Elaboracién propia
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La dimensién X4, tiene como resultando el promedio obtenido de los

resultados de sus 5 items.

Dimension Xs - Tangibles:

La dimension de calidad Xs - Tangibles, se medié a través de un

cuestionario, en un bloque de 3 items (preguntas). Fue medido por una escala

de Likert que va del 1 al 5, y que distribuye los siguientes valores vy

descripciones.

Tabla 9

Tabla de valores de la dimension X

VALOR

DESCRIPCION

1

[ IR N . B LN

Muy Malo
Malo
Regular
Bueno

Muy Bueno

Fuente: Elaboracién propia
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La dimensién Xs, tiene como resultando el promedio obtenido de los
resultados de sus 5 items.

3.4.7.2.2 Satisfaccion del Cliente:

La variable es definida operacionalmente a través de 3 dimensiones en

un cuestionario de 11 preguntas.

Posterior a la obtencion de los resultados de cada una de las
dimensiones, se promedié dando un resultado final, el cual corresponderia al
nivel de satisfaccion del cliente con respecto al servicio brindado por la
distribuidora de gas.

n
2i=1Yi

V=T

Tabla 10
Tabla de valores de la variable Y

VALOR DESCRIPCION
1 Muy Insatisfecho
2 Insatisfecho
3 Reqular
4 Satisfecho
5 Muy Satisfecho

Fuente: Elaboracion propia

Dimension Y1 — Expectativa:

La dimension de satisfacciéon Y1 — Rendimiento percibido, fue medido a
través de un cuestionario, en un bloque de 5 items (preguntas). Se midié por
una escala de Likert que va del 1 al 5, y que distribuye los siguientes valores
y descripciones:
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Tabla 11
Tabla de valores de la dimension Y;

VALOR DESCRIPCION
1 Muy Insatisfecho
2 Insatisfecho
3 Regular
4 Satisfecho
5 Muy Satisfecho

Fuente: Elaboracién propia

La dimensién Y1, tiene como resultando el promedio obtenido de los
resultados de sus 5 items.

Dimension Y2 — Rendimiento percibido:

La dimension de satisfaccidn Y2 - Expectativa, serd medida a través de
un cuestionario, en un bloque de 5 items (preguntas). Sera medido por una
escala de Likert que va del 1 al 5, y que distribuye los siguientes valores y
descripciones:

Tabla 12
Tabla de valores de la dimension Y-

VALOR DESCRIPCION
1 Muy Insatisfecho
2 Insatisfecho
3 Regular
4 Satisfecho
5 Muy Satisfecho

Fuente: Elaboracion propia
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La dimensién Yz, tiene como resultando el promedio obtenido de los
resultados de sus 5 items.

Dimension Y3 — Nivel de satisfaccion:

La dimensién de satisfaccion Ys — Nivel de satisfaccion, sera medida a
través de un cuestionario, en un bloque de 1 item (pregunta). Sera medido por
una escala de Likert que va del 1 al 5, y que distribuye los siguientes valores

y descripciones:

Tabla 13
Tabla de valores de la dimension Y3

VALOR DESCRIPCION
1 Muy Insatisfecho
2 Insatisfecho
3 Regular
4 Satisfecho
5 Muy Satisfecho

Fuente: Elaboracion propia



Tabla 14
Cuadro de Operacionalizacion de Variables

DEFINICION
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VARIABLES DEFINICION CONCEPTUAL OPERACIONAL DIMENSIONES INDICADORES
Fiabilidad Tiempo
Es la habilidad de realizar el servicio en el tiempo prometido, | Cumplimiento P1-P3
bien y solucionar problemas. Solucidn de problemas.
Capacidad de respuesta .
- o . Cumplimiento de plazos
. . . Disposicion para ayudar a los clientes y para prestarles un | _. P4 —P5
La calidad de servicio es cumplir con S Tiempo de entrega.
. . servicio rapido.
las expectativas de nuestros clientes y .
. . . . - Seguridad
satisfacer su necesidad. La variable serd definida |, L I . _— . .
. . , Conocimientos técnicos necesarios para asistir al cliente y | Confianza
Independiente operacionalmente a través de 5 . ey Lo . . L P6 —P7
. R . . . . | ganar su confianza y credibilidad” (Marifio, Rubio y | Conocimiento del servicio.
Calidad de servicio | La calidad no es lo que usted pone | dimensiones en un cuestionario ,
. Rodriguez, 2010, p. 7).
dentro de un servicio; es lo que el | de 15 preguntas. -
. . . . Empatia . -
cliente obtiene de él y por lo que esta p . . . Horario de servicio
. Es la atencion individualizada que se ofrece a los clientes y L,
dispuesto a pagar. (Barr, 2013, p. 23) o - L Comunicacién P8 — P12
agrupa los criterios de accesibilidad, comunicacion vy Combresion
compresion” (Duque, 2005, p. 10). P )
Tangibles Instalaciones
“Apariencia de las instalaciones fisicas, equipos, personal y | Equipos de seguridad P13 -P15
materiales de comunicacidn” (Duque, 2005, p. 10). Personal.
Beneficios
La satisfaccion del cliente es la Expectativa Promesa
conformidad del cliente con respecto Son las creencias del cliente con respecto a lo que espera | Precio P16 - P20
Dependiente al servicio o producto adquirido. La variable sera definida | recibir como servicio o producto. Opinién de terceros
.p ) operacionalmente a través de 3 Experiencia
Satisfaccién del . ., . . . . . —
cliente La satisfaccién de los clientes es una | dimensiones en un cuestionario Percepcion
“medida de corto plazo, especifica de | de 11 preguntas. Rendimiento percibido Resultado
la transaccién, mientras que la calidad Es la sensacién que experimentan los clientes después de | Precio P21 -P25
de los servicios es una actitud a largo recibir un servicio o producto. Estado de animo
plazo debida a la evaluacion global de Opinidn de otras personas
un desempefio”. (Morillo y Morillo, Nivel de Satisfaccion
2016, p. 5) El cliente experimente el nivel de satisfaccion, luego de | Nivel de satisfaccion P26

realizar una compra de un bien o servicio.

Fuente: Elaboracion propia




CAPITULO 4.

RESULTADOS Y DISCUSION
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4.1 Analisis, Interpretacion y Discusion De Resultados

A continuacién, presentamos las tablas de frecuencias y graficos de

los resultados del llenado de la encuesta.

4.1.1 Edades de los encuestados

Tabla 15

Tabla de frecuencia de grupo etario

- Frecuencia Frecuencia Frecuencia Frecuencia

Respuestas  Codigo Absoluta Acumulada Relativa Acumulada
Relativa
<25 - 35] 1 8 8 7.02% 7.02%
<35 - 45] 2 27 35 23.68% 30.70%
<45 - 5] 3 40 75 35.08% 65.79%
<hh - G5] 4 31 106 27.159% 892 98%
<Gh - 75H] 5 8 114 7.02% 100.00%
Total 114 100.00%

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 16
Tabla de estadisticos de grupo etarios
Estadisticos
Edad
N Vélido 60
Perdidos 0
Media 50,98
Mediana 51,00
Moda 49
Desv. Desviacion 10,026
Minimo 25
Maximo 68

Fuente: Elaboracién propia

Edad
40.00%
35.00%
35.00%
30.00% 28.33%
25.00% 23.33%
20.00%
15.00%
10.00%
6.67% 6.67%
0.00%
<25 - 35] <35 -45] <45 - 55] <55 - 65] <65 - 75]

Grdfico 1 Grafico de frecuencia de grupo etario
Fuente: Elaboracién propia

Interpretacion:

El 35% de los encuestados corresponde al rango etario de 45 a 55
anos. La edad minima de los encuestados es de 25 afios y la maxima de 68
anos. La edad que mas repite es 49 afos. Aproximadamente, en promedio los

encuestados tienen 51 anos.
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4.1.2 Dimension: Fiabilidad - Cumplimiento de la entrega del pedido

Ante la pregunta, “4Como calificaria los siguientes aspectos de la

calidad brindada?: Cumplimiento de la entrega de pedido”, los encuestados

respondieron de la siguiente manera:

Tabla 17

Tabla de frecuencia de Cumplimiento de la entrega de pedido

R ¢ Codi Frecuencia Frecuencia Frecuencia :mcuerc;a
espuestas odige  Absoluta Acumulada Relativa cumurada
Relativa
Muy malo 1 0 0 0.00% 0.00%
Ialo p 0 0.00% 0.00%
Regular 3 0 0.00% 0.00%
Bueno 4 72 T2 63.16% 63.16%
Muy bueno 5 42 114 36.84% 100.00%
Total 114 100.00%
Fuente: Elaboracién propia
Cumplimiento de entrega de pedido
70.00%
63.16%

60.00%

50.00%

40.00% 36.84%

30.00%

20.00%

10.00%

0.00% 0.00% 0.00%
0.00%
Muy malo Malo Regular Bueno Muy bueno

Grdfico 2 Grafico de frecuencia de Cumplimiento de la entrega de pedido

Fuente: Elaboracién propia
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Interpretacion:

El 63.16% de los encuestados considera "bueno” el cumplimiento de la
entrega de pedidos y un 36.84% la califica como “muy bueno”. No existe
ningun encuestado que considere “muy mala”, “mala” o “regular” la entrega de

pedidos.

4.1.3 Dimension: Fiabilidad - Conformidad con el producto recibido

Ante la pregunta, “4Como calificaria los siguientes aspectos de la
calidad brindada?: Esta conforme con el producto recibido”, los

encuestados respondieron de la siguiente manera:

Tabla 18
Tabla de frecuencia de Conformidad con el producto recibido

. 4 Frecuencia Frecuencia Frecuencia Frecuencia

Respuestas Codigo Absoluta Acumulada Relativa Acumulada
Relativa

Muy malo 1 0 0.00% 0.00%
Malo 2 0 0.00% 0.00%
Reqular 3 4 3.51% 3.51%
Bueno 4 74 78 64.91% 68.42%
Muy bueno 5 J6 114 31.58% 100.00%
Total 114 100.00%

Fuente: Elaboracién propia
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Conformidad con el producto recibido
70.00% S

60.00%
50.00%

40.00%
31.58%
30.00%

20.00%

10.00%
3.51%

0.00% 0.00%
0.00% ’ ’ [ |

Muy malo Malo Regular Bueno Muy bueno

Grdfico 3 Grafico de frecuencia de Conformidad con el producto recibido
Fuente: Elaboracién propia

Interpretacion:

El 64.91% de los encuestados considera "bueno" con respecto a la
conformidad del producto recibido, el 31.58% la califica como “muy bueno” y
solo el 3.51% la califica como “regular’. No existe ningun encuestado que

considere “mala” o “muy mala” su conformidad del producto recibido.

4.1.4 Dimension: Fiabilidad - Asistencia ante un problema

Ante la pregunta, “;Como calificaria los siguientes aspectos de la
calidad brindada?: Con la asistencia ante un problema”, los encuestados
respondieron de la siguiente manera: Ante la pregunta, “4, Cémo calificaria los
siguientes aspectos de la calidad brindada?: Con la asistencia ante un

problema”, los encuestados respondieron de la siguiente manera:
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Tabla 19
Tabla de frecuencia de Asistencia ante un problema

- Frecuencia Frecuencia Frecuencia Frecuencia
Respuestas Cdadigo Absoluta Acumulada Relativa Acumulada
Relativa
Muy malo 1 0 0.00% 0.00%
Malo 2 0 4] 0.00% 0.00%
Regular 3 0 0 0.00% 0.00%
Bueno 4 76 76 66.67% 66.67%
IMuy bueno 5 38 114 33.33% 100.00%
Total 114 100.00%
Fuente: Elaboracion propia
Asistencia ante un problema

70.00% 66.67%

60.00%

50.00%

40.00%

33.33%

30.00%

20.00%

10.00%

0.00% 0.00% 0.00%

0.00%
Muy malo Malo Regular Bueno Muy bueno

Grdfico 4 Grafico de frecuencia de Asistencia ante un problema
Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion:

El 66.67% de los encuestados considera "buena" la asistencia ante un
problema y un 33.33% la califica como “muy bueno”. No existe ningun

encuestado que considere “muy mala”, “mala” o “regular” la asistencia ante un
problema.



70

4.1.5 Dimension: Capacidad de Respuesta - Plazo para la entrega del
balon de gas

Ante la pregunta, “;Como calificaria los siguientes aspectos de la
calidad brindada?: Cumple con el plazo prometido para la entrega del

balén de gas”, los encuestados respondieron de la siguiente manera:

Tabla 20
Tabla de frecuencia de Plazo de entrega del balon de gas

. . ._ Frecuencia
- Frecuencia Frecuencia Frecuencia
Respuestas Codigo Absoluta Acumulada Relativa An:uml.l_lada
Relativa
Muy malo 1 0 0.00% 0.00%
Malo 2 0 0 0.00% 0.00%
Regular 3 2 2 1.75% 1.75%
Bueno 4 72 T4 63.16% 64.91%
Muy bueno 5 40 114 35.09% 100.00%
Total 114 100.00%
Fuente: Elaboracion propia
Plazo de entrega del balon de gas
70.00%
63.16%

60.00%

50.00%

40.00% 35.09%

30.00%

20.00%

10.00%

0.00% 0.00% 1.75%
0.00% —

Muy malo Malo Regular Bueno Muy bueno

Grdfico 5 Grafico de frecuencia de Plazo de entrega del balén de gas
Fuente: Elaboracion propia
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Interpretacion:

El 63.16% de los encuestados considera "bueno" el cumplimiento con
el plazo prometido para la entrega del balon de gas, el 35.09% la califica como
“‘muy bueno” y solo el 1.75% lo califica como “regular’. No existe ningun

encuestado que considere “muy malo” o “malo”.

4.1.6 Dimension: Capacidad de Respuesta — Tiempo de entrega

Ante la pregunta, “4Como calificaria los siguientes aspectos de la
calidad brindada?: Con el tiempo de entrega del balén de gas”, los
encuestados respondieron de la siguiente manera:

Tabla 21
Tabla de frecuencia de Tiempo de entrega

- Frecuencia Frecuencia Frecuencia Frecuencia

Respuestas  Caodigo Absoluta Acumulada Relativa Acumulada
Relativa

Muy malo 1 0 0.00% 0.00%
Malo 2 0 0.00% 0.00%
Regular 3 2 1.75% 1.75%
Bueno 4 76 78 66.67% 65.42%
Muy bueno 5 36 114 31.58% 100.00%
Total 114 100.00%

Fuente: Elaboracion propia
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Tiempo de entrega del balon de gas
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Grdfico 6 Griafico de frecuencia de Tiempo de entrega
Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion:

El 66.67% de los encuestados considera "bueno” el tiempo de entrega

del balén de gas, el 31.58% la califica como “muy bueno” y solo el 1.75% lo

califica como “regular”. No existe ningun encuestado que considere “muy

malo” o0 “malo”.

4.1.7 Dimension: Seguridad — Confianza proyectada por la distribuidora

de gas

Ante la pregunta, “4Como calificaria los siguientes aspectos de la

calidad brindada?: La confianza proyectada por la distribuidora de gas

Lidia”, los encuestados respondieron de la siguiente manera:
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Tabla 22
Tabla de frecuencia de la Confianza proyectada por la distribuidora de gas

. . . Frecuencia
- Frecuencia Frecuencia Frecuencia
Respuestas  Codigo Absocluta  Acumulada Relativa Acumulada
Relativa
Muy malo 1 0 0.00% 0.00%
Malo 2 0 0.00% 0.00%
Regular 3 0 0 0.00% 0.00%
Bueno 4 47 47 41.23% 41.23%
Muy bueno 5 67 114 58.77% 100.00%
Total 114 100.00%
Fuente: Elaboracién propia
Confianza proyectada por la distribuidora de gas
70.00%
58.77%
60.00%
50.00%
41.23%

40.00%
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0.00% 0.00% 0.00%
0.00%
Muy malo Malo Regular Bueno Muy bueno

Grdfico 7 Grafico de frecuencia de la Confianza proyectada por la distribuidora de gas
Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion:

El 58.77% de los encuestados considera "muy bueno" la confianza
proyectada por la distribuidora de gas y el 41.23% la califica como “bueno”.

No existe ningun encuestado que considere “muy malo”, “malo” o “regular”.
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4.1.8 Dimension: Seguridad — Conocimiento del servicio por parte del

personal

Ante la pregunta, “;Como calificaria los siguientes aspectos de la
calidad brindada?: Sobre conocimiento del servicio por parte del

personal’, los encuestados respondieron de la siguiente manera:

Tabla 23
Tabla de frecuencia sobre el Conocimiento del servicio por parte del
personal
R ¢ Codi Frecuencia Frecuencia Frecuencia :recuertﬂa
espuestas odigo Abscoluta Acumulada Relativa cumuiada
Relativa
Muy malo 1 0 0.00% 0.00%
IMalo 2 0 0.00% 0.00%
Regular 3 2 2 1.75% 1.75%
Bueno 4 76 78 B6.67% 68.42%
IMuy bueno 5 36 114 31.58% 100.00%
Total 114 100.00%
Fuente: Elaboracién propia
Conocimiento del servicio por parte del personal
70.00% 66.67%
60.00%
50.00%
40.00%
31.58%
30.00%
20.00%
10.00%
0.00% 0.00% 1.75%
0.00% E—
Muy malo Malo Regular Bueno Muy bueno

Grdfico 8 Grifico de frecuencia sobre el Conocimiento del servicio por parte del personal
Fuente: Elaboracién propia
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Interpretacion:

El 66.67% de los encuestados considera "bueno" el conocimiento del
servicio por parte del personal, el 31.58% lo califica como “muy bueno” y solo
el 1.75% lo califica como “regular’. No existe ningun encuestado que
considere “muy malo” o “malo”.

4.1.9 Dimension: Empatia — Horario de atencion del servicio

Ante la pregunta, “4Como calificaria los siguientes aspectos de la
calidad brindada?: Con el horario de atencion del servicio”, los

encuestados respondieron de la siguiente manera:

Tabla 24
Tabla de frecuencia sobre el Horario de atencion del servicio

. Frecuencia Frecuencia Frecuencia Frecuencia

Respuestas  Codigo Absoluta Acumulada Relativa Acumulada
Relativa

Muy malo 1 0 0.00% 0.00%
Malo 2 0 0.00% 0.00%
Regular 3 2 1.75% 1.75%
Bueno 4 21 23 18.42% 20.18%
Muy bueno 5 91 114 79.82% 100.00%
Total 114 100.00%

Fuente: Elaboracién propia
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Horario de atencién del servicio
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Grdfico 9 Griafico de frecuencia sobre el Horario de atencion del servicio
Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion:

El 79.82% de los encuestados considera "muy bueno" el horario de
atencién del servicio, el 18.42% lo califica como “bueno” y solo el 1.75% lo
califica como “regular”. No existe ningun encuestado que considere “muy

malo” o0 “malo”.

4.1.10 Dimension: Empatia — Medios de comunicacion para hacer el
pedido

Ante la pregunta, “;Como calificaria los siguientes aspectos de la
calidad brindada?: Los medios de comunicacion para hacer el pedido del

baldén de gas”, los encuestados respondieron de la siguiente manera:
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Tabla 25
Tabla de frecuencia sobre los Medios de comunicacion para hacer el
pedido
Frecuencia
Frecuencia Frecuencia Frecuencia
Respuestas Codigo . Acumulada
Absoluta Acumulada Relativa
Relativa
Muy malo 1 0 0.00% 0.00%
Malo 2 0 0.00% 0.00%
Regular 3 0 0 0.00% 0.00%
Bueno 4 70 70 651.40% 651.40%
Muy bueno 5 44 114 38.60% 100.00%
Total 114 100.00%
Fuente: Elaboracién propia
Medios de comunicacién para hacer el pedido del balén
de gas
70.00%
61.40%
60.00%
50.00%
40.00% 38.60%
30.00%
20.00%
10.00%
0.00% 0.00% 0.00%
0.00%
Muy malo Malo Regular Bueno Muy bueno

Grdfico 10 Grafico de frecuencia sobre los Medios de comunicacién para hacer el pedido

Fuente: Elaboracion propia
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Interpretacion:

El 61.40% de los encuestados considera "bueno" los medios de
comunicacién que se emplean para hacer el pedido del balén de gas y el
38.60% lo califica como “muy bueno”. No existe ningun encuestado que

” o«

considere “muy malo”, “malo” o “regular”.

4.1.11 Dimension: Empatia — Ayuda brindada a sus clientes

Ante la pregunta, “4Como calificaria los siguientes aspectos de la
calidad brindada?: Con la ayuda que brinda a sus clientes por parte de la

distribuidora de gas”, los encuestados respondieron de la siguiente manera:

Tabla 26
Tabla de frecuencia sobre La ayuda brindada a sus clientes

. . . Frecuencia
. Frecuencia Frecuencia Frecuencia
Respuestas  Cadigo Ab=oluta Acumulada Relativa Acum u_Iada
Relativa
fuy malo 1 0 0 0.00% 0.00%
Malo 2 0 0.00% 0.00%
Regular 3 0 0.00% 0.00%
Bueno 4 82 82 71.93% 71.93%
iuy bueno 5 32 114 28 07% 100.00%
Total 114 100.00%

Fuente: Elaboracion propia
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Ayuda brindada a sus clientes
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Grdfico 11 Grifico de frecuencia sobre La ayuda brindada a sus clientes
Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion:

El 71.93% de los encuestados considera "buena" la ayuda que brinda
a sus clientes la distribuidora de gas y el 28.07% lo califica como “muy bueno”.

No existe ningun encuestado que considere “muy malo”, “malo” o “regular”.

4.1.12 Dimension: Empatia — Facilidades de pago

Ante la pregunta, “4Como calificaria los siguientes aspectos de la
calidad brindada?: Con las facilidades de pago que brinda a los clientes”,

los encuestados respondieron de la siguiente manera:
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Tabla 27
Tabla de frecuencia sobre Las facilidades de pago

R £ Codi Frecuencia Frecuencia Frecuencia :recue :“ﬂa
espuestas odigo Absoluta Acumulada Relativa cumuliada
Relativa
Muy malo 1 0 0.00% 0.00%
Malo 2 0 0 0.00% 0.00%
Regular 3 0 0 0.00% 0.00%
Bueno 4 27 27 23.68% 23.68%
Muy bueno 5 a7 114 T6.32% 100.00%
Total 114 100.00%
Fuente: Elaboracién propia
Facilidades de pago
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Muy malo Malo Regular Bueno Muy bueno

Grdfico 12 Griafico de frecuencia sobre Las facilidades de pago
Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion:

El 76.32% de los encuestados considera "muy buena" las facilidades
de pago que brinda a los clientes y el 23.68% lo califica como “buena”. No

existe ningun encuestado que considere “muy malo”, “malo” o “regular”.
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Ante la pregunta, “4Como calificaria los siguientes aspectos de la

calidad brindada?: La informacion complementaria’, los encuestados

respondieron de la siguiente manera:

Tabla 28

Tabla de frecuencia sobre La informacion complementario

. . . Frecuencia
- Frecuencia Frecuencia Frecuencia
Respuestas  Caodigo Absoluta Acumulada Relativa An:umu_lada
Relativa
Muy malo 1 0 0.00% 0.00%
Malo 2 0 0.00% 0.00%
Reqular 3 5 4.39% 4.39%
Bueno 4 79 84 69 30% 73.68%
Muy bueno L] 30 114 26.32% 100.00%
Total 114 100.00%
Fuente: Elaboracién propia
Informacion complementaria
80.00%
69.30%

70.00%

60.00%

50.00%

40.00%
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Muy malo Malo Regular Bueno Muy bueno

Grdfico 13 Grifico de frecuencia sobre La informacion complementaria

Fuente: Elaboracion propia
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Interpretacion:

El 69.30% de los encuestados considera "bueno" la informacién
complementaria que brinda a sus clientes, el 26.32% lo califica como “muy
bueno” y solo el 4.39% lo califica como “regular”. No existe ningun encuestado

que considere “muy malo” o “malo”.

4.1.14 Dimension: Tangibles — Las instalaciones fisicas

Ante la pregunta, “4Como calificaria los siguientes aspectos de la
calidad brindada?: Las instalaciones fisicas de la distribuidora”, los

encuestados respondieron de la siguiente manera:

Tabla 29
Tabla de frecuencia sobre Las instalaciones fisicas

. Frecuencia Frecuencia Frecuencia Frecuencia
Respuestas  Codigo Absoluta Acumulada Relativa Acumulada
Relativa
Muy malo 1 0 0.00% 0.00%
Malo Z 0.00% 0.00%
Regular ] 20 20 17.54% 17 54%
Bueno 4 74 94 64.91% 82 46%
Muy bueno 5 20 114 17.54% 100.00%
114 100.00%

Fuente: Elaboracion propia
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Grdfico 14 Griafico de frecuencia sobre Las instalaciones fisicas
Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion:

El 64.91% de los encuestados considera "buena" las instalaciones
fisicas de la distribuidora, el 17.54% lo califica como “muy bueno” y solo el
17.54% lo califica como “regular”. No existe ningun encuestado que considere

“muy malo” o “malo”.

4.1.15 Dimension: Tangibles — Los elementos de seguridad durante la

prestacion del servicio

Ante la pregunta, “;Como calificaria los siguientes aspectos de la
calidad brindada?: Los elementos de seguridad durante la prestacion del

servicio”, los encuestados respondieron de la siguiente manera:



84

Tabla 30
Tabla de frecuencia sobre Los elementos de seguridad durante la
prestacion del servicio

- Frecuencia Frecuencia Frecuencia Frecuencia
Respuestas Codigo Absoluta Acumulada Relativa Acumulada
Relativa
Muy malo 1 0 0.00% 0.00%
Malo 2 0 0.00% 0.00%
Regular 3 0 0.00% 0.00%
Bueno 4 72 T2 B63.16% 63.16%
Muy bueno 5 42 114 36.84% 100.00%
114 100.00%
Fuente: Elaboracion propia
Elementos de seguridad durante la prestacién del servicio
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Grdfico 15 frecuencia de los elementos de seguridad durante la prestacion del servicio
Fuente: Elaboracion propia
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Interpretacion:

El 63.16% de los encuestados considera "bueno” los elementos de
seguridad durante la prestacion del servicio y el 36.84% lo califica como “muy

bueno”. No existe ningun encuestado que considere “muy malo”, “malo” o

“regular”.

4.1.16 Dimension: Tangibles — La imagen del personal

Ante la pregunta, “;Como calificaria los siguientes aspectos de la
calidad brindada?: La imagen del personal es adecuada”, los encuestados

respondieron de la siguiente manera:

Tabla 31
Tabla de frecuencia sobre La imagen del personal

- Frecuencia Frecuencia Frecuencia Frecuencia

Respuestas Cadigo Absoluta Acumulada Relativa Acumulada
Relativa

Muy malo 1 0 0.00% 0.00%
Malo 2 0 0.00% 0.00%
Regular 3 0 0 0.00% 0.00%
Bueno 4 70 70 61.40% 61.40%
Muy bueno 5 44 114 38.60% 100.00%
Total 114 100.00%

Fuente: Elaboracion propia
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Grdfico 16 Grifico de frecuencia sobre La imagen del personal
Fuente: Elaboracién propia

Interpretacion:

El 61.40% de los encuestados considera "bueno" la imagen del
personal y el 38.60% lo califica como “muy bueno”. No existe ningun

encuestado que considere “muy malo”, “malo” o “regular”.

4.1.17 Dimension: Expectativas — Satisfaccion con los servicios
brindados

Ante la pregunta, “;Cual es su nivel de satisfaccion con respecto a?:
Esta satisfecho con los servicios brindados”, los encuestados

respondieron de la siguiente manera:



Tabla 32
Tabla de frecuencia de Satisfaccion con los servicios brindados
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. . . Frecuencia
. e Frecuencia Frecuencia Frecuencia
Respuestas Caodigo Absoluta Acumulada Relativa Acumu_lal:la
Relativa
Muy insatisfecho 1 i} 0 0.00% 0.00%
Insatisfecho 2 0 0 0.00% 0.00%
Regqular 3 0 )] 0.00% 0.00%
Satisfecho 4 74 74 64.91% 64.91%
Muy satisfecho 5 40 114 35.09% 100.00%
Total 114 100.00%
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Fuente: Elaboracion propia
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Grdfico 17 Grifico de frecuencia de Satisfaccion con los servicios brindados

Interpretacion:

Fuente: Elaboracion propia

El 64.91% de los encuestados se encuentra "satisfecho" con los

servicios brindados y el 35.09% lo califica como “muy satisfecho”. No existe

ningun encuestado que califique como “muy insatisfecho”, “insatisfecho” o

“regular”.
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4.1.18 Dimension: Expectativas — Beneficios brindados corresponden
con lo ofrecido

Ante la pregunta, “;Cual es su nivel de satisfaccion con respecto a?:
Esta satisfecho con los beneficios brindados corresponden con lo
ofrecido por la distribuidora de gas”, los encuestados respondieron de la

siguiente manera:

Tabla 33
Tabla de frecuencia de Los beneficios brindados corresponden con lo
ofrecido
. . . Frecuencia
. Frecuencia Frecuencia Frecuencia
Respuestas Cédigo Absoluta Acumulada Relativa Acumulada
Relativa
Muy insatisfecho 1 0 0.00% 0.00%
Insatisfecho 2 0 0.00% 0.00%
Regular 3 0 0.00% 0.00%
Satisfecho 4 a0 30 T70.18% 70.18%
Muy satisfecho 5 34 114 29 82% 100.00%
Total 114 100.00%

Fuente: Elaboracion propia

Beneficios brindados corresponden con lo ofrecido
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Grdfico 18 Grifico de frecuencia de Los beneficios brindados corresponden con lo ofrecido
Fuente: Elaboracion propia
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Interpretacion:

El 70.18% de los encuestados se encuentra "satisfecho" con los
beneficios brindados corresponden con lo ofrecido por la distribuidora de gas
y el 29.82% lo califica como “muy satisfecho”. No existe ningun encuestado
que califique como “muy insatisfecho”, “insatisfecho” o “regular”.

4.1.19 Dimension: Expectativas — Satisfaccion con los precios ofertados

Ante la pregunta, “;Cual es su nivel de satisfaccion con respecto a?:

Que tan satisfecho esta con los precios ofertados”, los encuestados

respondieron de la siguiente manera:

Tabla 34
Tabla de frecuencia de Satisfaccion con los precios ofertados

. Frecuencia Frecuencia Frecuencia Frecuencia
Respuestas Codigo Absoluta Acumulada Relativa Acumulada
Relativa
Muy insatisfecho 1 1] 0.00% 0.00%
Insatisfecho 2 0.00% 0.00%
Reqular 3 43 43 37 T72% 37.72%
Satisfecho 4 53 96 46 49% 84 21%
Muy satisfecho 5 18 114 15.79% 100.00%
Total 114 100.00%

Fuente: Elaboracion propia
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Grdfico 19 Grifico de frecuencia de Satisfaccion con los precios ofertados
Fuente: Elaboracién propia

Interpretacion:

El 46.49% de los encuestados se encuentra "satisfecho" con los precios
ofertados, el 15.79% lo califica como “muy satisfecho” y solo el 37.72% lo
califica como “regular”. No existe ningun encuestado que califique como “muy

insatisfecho” o “insatisfecho”.

4.1.20 Dimension: Expectativas — Opiniones de terceros acerca de la
distribuidora

Ante la pregunta, “;Cual es su nivel de satisfaccion con respecto a?:
Usted ha recibido buenas opiniones de terceros acerca de la
distribuidora”, los encuestados respondieron de la siguiente manera:
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Tabla 35
Tabla de frecuencia de Opiniones de terceros acerca de la distribuidora

- Frecuencia Frecuencia Frecuencia Frecuencia
Respuestas  Codigo Absoluta Acumulada Relativa Acumulada
Relativa

Muy insatisfecho 1 0 0 0.00% 0.00%

Insatisfecho 2 0 0.00% 0.00%

Regular 3 )] 0.00% 0.00%

Satisfecho 4 a6 a6 T75.44% 75.44%

Muy satisfecho 5 28 114 24 56% 100.00%
Total 114 100.00%

Fuente: Elaboracién propia

Opiniones de terceros acerca de la distribuidora
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Grdfico 20 Grifico de frecuencia de Opiniones de terceros acerca de la distribuidora
Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion:

El 75.44% de los encuestados se encuentra "satisfecho" con las
opiniones recibidas por terceros acerca de la distribuidora y el 24.56% lo
califica como “muy satisfecho”. No existe ningln encuestado que califique

como “muy insatisfecho”, “insatisfecho” o “regular”.
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4.1.21 Dimension: Expectativas - Satisfaccion en comparacion a

compras anteriores realizadas en la distribuidora

Ante la pregunta, “;Cual es su nivel de satisfaccion con respecto a?:
Que tan satisfecho te sientes en comparacion a compras anteriores
realizadas en la distribuidora de gas”, los encuestados respondieron de la

siguiente manera:

Tabla 36
Tabla de frecuencia de Satisfaccion en comparacion a compras anteriores
realizadas en la distribuidora

. . Frecuencia Frecuencia Frecuencia Frecuencia
Respuestas Codigo Absoluta Acumulada Relativa Acumulada
Relativa
Muy insatisfecho 1 0 0 0.00% 0.00%
Insatisfecho 2 0 1] 0.00% 0.00%
Regular 3 2 2 1.75% 1.75%
Satisfecho 4 a6 88 75.44% 77.19%
Muy satisfecho 5 26 114 22 81% 100.00%
Total 114 100.00%

Fuente: Elaboracién propia

Que tan satisfecho te sientes en comparacién a compras
anteriores realizadas en |a distribuidora de gas

80.00% 75.44%
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Muy insatisfecho Insatisfecho Regular Satisfecho Muy satisfecho

Grdfico 21 Grafico de frecuencia de Satisfaccion en comparacion a compras anteriores
realizadas en la distribuidora
Fuente: Elaboracion propia
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Interpretacion:

El 75.44% de los encuestados se encuentra "satisfecho" en
comparacién a compras anteriores realizadas en la distribuidora de gas, el
22.81% lo califica como “muy satisfecho” y solo el 1.75% lo califica como
‘regular”. No existe ningun encuestado que califique como “muy insatisfecho”
o “insatisfecho”.

4.1.22 Dimension: Rendimiento Percibido — Satisfaccion con el servicio
brindado por la distribuidora

Ante la pregunta, “;Cual es su nivel de satisfaccion con respecto a?:
Que tan satisfecho te sientes con el servicio brindado por la distribuidora
de gas Lidia”, los encuestados respondieron de la siguiente manera:

Tabla 37
Tabla de frecuencia de Satisfaccion con el servicio brindado por la
distribuidora
. . . Frecuencia
. . Frecuencia Frecuencia Frecuencia
Respuestas Cédigo Absoluta Acumulada Relativa Acumu_lal:la
Relativa
Muy insatisfecho 1 0.00% 0.00%
Insatisfecho 2 0.00% 0.00%
Regular 3 0.00% 0.00%
Satisfecho 4 70 70 61.40% 61.40%
Muy satisfecho 5 44 114 38.60% 100.00%
Total 114 100.00%

Fuente: Elaboracion propia



94

Satisfaccién con el servicio brindado por la distribuidora
70.00%
61.40%
60.00%
50.00%
10,005 38.60%
30.00%
20.00%
10.00%

0.00% 0.00% 0.00%
0.00%

Muy insatisfecho Insatisfecha Regular Satisfaecho Muy satisfecho

Grdfico 22 Grifico de frecuencia de Satisfaccion con el servicio brindado por la distribuidora
Fuente: Elaboracién propia

Interpretacion:

El 61.40% de los encuestados se encuentra "satisfecho" con el servicio
brindado por la distribuidora de gas y el 38.60% lo califica como “muy
satisfecho”. No existe ningun encuestado que califique como “muy

”

insatisfecho”, “insatisfecho” o “regular”.

4.1.23 Dimension: Rendimiento Percibido — Satisfaccion con el producto
recibido

Ante la pregunta, “;Cual es su nivel de satisfaccion con respecto a?:
Que tan satisfecho se encuentra con el producto recibido (balon de gas)”,

los encuestados respondieron de la siguiente manera:



Tabla 38
Tabla de frecuencia de Satisfaccion con el producto recibido
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. . . Frecuencia
- Frecuencia Frecuencia Frecuencia
Respuestas Codigo Absoluta Acumulada Relativa Acumu_lada
Relativa
Muy insatisfecho 1 0 0 0.00% 0.00%
Insatisfecho 2 0 0 0.00% 0.00%
Regular 3 2 2 1.75% 1.75%
Satisfecho 4 &8 ap 77.19% 78.95%
Muy satisfecho 5 24 114 21.05% 100.00%
Total 114 100.00%
Fuente: Elaboracion propia
Satisfaccion con el producto recibido

90.00%

70.00%

60.00%

50.00%

40.00%

30.00%

21.05%
20.00%
10.00%
0.00% 0.00% 1.75%
0.00% —
Muy insatisfecho Insatisfecho Regular Satisfecho Muy satisfecho

Grdfico 23 Grifico de frecuencia de Satisfaccion con el producto recibido
Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion:

El 77.19% de los encuestados se encuentra "satisfecho" con el

producto recibido, el 21.05% lo califica como “muy satisfecho” y solo el 1.75%

lo califica como “regular’. No existe ningun encuestado que califique como

“‘muy insatisfecho” o “insatisfecho”.
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4.1.24 Dimension: Rendimiento Percibido — Satisfaccion con la relacion
del precio y el servicio proporcionado

Ante la pregunta, “;Cual es su nivel de satisfaccion con respecto a?:
Que tan satisfecho se encuentra con la relacion del precio y el servicio

proporcionado”, los encuestados respondieron de la siguiente manera:

Tabla 39

Tabla de frecuencia de Satisfaccion con la relacion del precio y el servicio
proporcionado

. . . Frecuencia
Frecuencia Frecuencia Frecuencia

Respuestas Caodigo Absoluta Acumulada Relativa Acumulada

Relativa
Muy insatisfecho 1 0 0.00% 0.00%
Insatisfecho 2 0 0.00% 0.00%
Regular 3 7 6.14% 6.14%
Satisfecho 4 a7 94 76.32% 82.46%
Muy satisfecho 5 20 114 17.54% 100.00%
Total 114 100.00%

Fuente: Elaboracion propia

Que tan satisfecho se encuentra con la relacién del precio
y el servicio proporcionado

90.00%
80.00% 76.32%
70.00%
60.00%
50.00%
40.00%

30.00%

20.00% 17.54%

10.00% 6.14% l
0.00% 0.00%
0.00% -
Muy insatisfecho Insatisfecho Regular Satisfecho Muy satisfecho
Gridfico 24 Grafico de frecuencia de Satisfaccion con la relacion del precio y el servicio

proporcionado
Fuente: Elaboracion propia
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Interpretacion:

El 76.32% de los encuestados se encuentra "satisfecho" con la relacion
precio y el servicio proporcionado, el 17.54% lo califica como “muy satisfecho”
y solo el 6.14% lo califica como regular. No existe ningun encuestado que
califique como “muy insatisfecho” o “insatisfecho”.

4.1.25 Dimension: Rendimiento Percibido — Satisfaccion con el trato
recibido

Ante la pregunta, “;Cual es su nivel de satisfaccion con respecto a?:
Que tan satisfecho se encuentra con el trato recibido”, los encuestados

respondieron de la siguiente manera:

Tabla 40
Tabla de frecuencia de Satisfaccion con el trato recibido

R ta Codi Frecuencia Frecuencia Frecuencia :recue:'lc(iia
espuestas odigo Absoluta Acumulada Relativa c:umu_ ada
Relativa
Muy insatisfecho 1 0 0.00% 0.00%
Insatisfecho 2 0 0 0.00% 0.00%
Regular 3 0 0 0.00% 0.00%
Satisfecho 4 38 38 33.33% 33.33%
Muy satisfecho 5 76 114 66.67% 100.00%
Total 114 100.00%

Fuente: Elaboracion propia



98

Satisfaccidn con el trato recibido

70.00% 66.67%
60.00%
50.00%

40.00%
33.33%

30.00%
20.00%

10.00%

0.00% 0.00% 0.00%
0.00%

Muy insatisfecho Insatisfecho Regular Satisfecho Muy satisfecho

Grdfico 25 Griafico de frecuencia de Satisfaccion con el trato recibido
Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion:

El 66.67% de los encuestados se encuentra "muy satisfecho" con el
trato recibido y el 33.33% lo califica como “satisfecho”. No existe ningun

encuestado que califique como “muy insatisfecho”, “insatisfecho” o “regular”.

4.1.26 Dimension: Rendimiento Percibido — Las opiniones de terceros

influyeron en su compra

Ante la pregunta, “;Cual es su nivel de satisfaccion con respecto a?:
Las opiniones de terceros influyeron en su compra”, los encuestados

respondieron de la siguiente manera:
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Tabla 41
Tabla de frecuencia sobre Las opiniones de terceros influyeron en su compra
Respuestas Cédiao Frecuencia Frecuencia Frecuencia :;eucmuﬁr:é:
P 9 Absoluta Acumulada Relativa .
Relativa
Muy insatisfecho 1 0 0 0.00% 0.00%
Insatisfecho 2 0 0 0.00% 0.00%
Regular 3 0 0 0.00% 0.00%
Satisfecho 4 94 94 82.46% 82 46%
Muy satisfecho 5 20 114 17.54% 100.00%
Total 114 100.00%
Fuente: Elaboracién propia
Las opiniones de terceros influyeron en su compra
90.00%
82.46%
80.00%
70.00%
60.00%
50.00%
40.00%
30.00%
20.00% 17.54%
10.00%
0.00% 0.00% 0.00%
0.00%
Muy insatisfecho Insatisfecho Regular Satisfecho Muy satisfecho

Grdfico 26 Grifico de frecuencia sobre Las opiniones de terceros influyeron en su compra
Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion:

El 82.46% de los encuestados se encuentra "satisfecho" sobre las
opiniones de terceros que influyeron en su compray el 17.54% lo califica como
“‘muy satisfecho”. No existe ningun encuestado que califique como “muy

” o«

insatisfecho”, “insatisfecho” o “regular”.
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4.1.27 Dimension: Nivel de Satisfaccion — Satisfaccion con la compra que
realiza en la distribuidora de gas

Ante la pregunta, “¢Qué tan satisfecho se encuentra con la compra
realiza en la distribuidora de gas?”, los encuestados respondieron de la

siguiente manera:

Tabla 42
Tabla de frecuencia sobre Satisfaccion con la compra que realiza en la
distribuidora de gas

Respuestas Codiao Frecuencia Frecuencia Frecuencia :Leucnlj:z?;ég
P g Absoluta Acumulada Relativa .
Relativa
Muy insatisfecho 1 0 0 0.00% 0.00%
Insatisfecho 2 0 0.00% 0.00%
Reqgular 3 0 0.00% 0.00%
Satizfecho 4 72 72 63.16% 63.16%
Muy satisfecho 5 42 114 36.84% 100.00%
Total 114 100.00%
Fuente: Elaboracién propia
Que tan satisfecho se encuentra con la compra realiza en
la distribuidora de gas
70.00%
63.16%

60.00%

50.00%

40.00% 36.84%

30.00%

20.00%

10.00%

0.00% 0.00% 0.00%
0.00%
Muy insatisfecho Insatisfecho Regular Satisfecho Muy satisfecho

Grdfico 27 Grafico de frecuencia sobre Satisfaccion con la compra que realiza en la
distribuidora de gas
Fuente: Elaboracién propia
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Interpretacion:

El 63.16% de los encuestados se encuentra "satisfecho" con la compra
realizada en la distribuidora de gas y el 36.84% lo califica como “muy
satisfecho”. No existe ningun encuestado que califique como “muy

insatisfecho”, “insatisfecho” o “regular”.
4.2 Prueba de Hipétesis

El coeficiente de correlacion de Pearson, la cual “se utiliza para estudiar
la relacién (o correlacién) entre dos variables” (Ruiz, 2019). A continuacién en

la tabla 43 se observa las propuestas de interpretacion del coeficiente de

Pearson.

Tabla 43

Tabla de Interpretacion de valores del coeficiente de correlacion de Pearson
Valor der Interpretacion
r=-1 Correlacion negativa perfecta
-1<r<0 Correlacion negativa moderada
r=0 No hay correlacién
0<r<1 Correlacion positiva moderada
r=1 Correlacion positiva perfecta

Fuente: Arciniegas, Hamilton Ortiz, y Cuellar (2018, p.81)

4.2.1 Coeficiente de Correlacion de Pearson

El coeficiente de Pearson resulté 0.80; es decir, existe una correlacion
lineal fuerte entre las dos variables: “Calidad de Servicio y Satisfaccién del
Cliente”. En términos porcentuales, el coeficiente de determinacion es de

64%, lo que demuestra una alta asociacion de las variables.

En vista a los datos aceptamos la Hipotesis de investigacion (hipétesis
Alterna o de trabajo), H1 y rechazamos la hipotesis nula Ho



Tabla 44

Tabla de Coeficiente de correlacion de Pearson

Calidad  Satisfaccion

Calidad Correlacidn de Pearson 1 ,EUD“

Siq. (hilateral) ann

[+ 114 114

Satisfaccion  Correlacidn de Pearson ,BDD" 1
Sig. (hilateral) 000

[+ 114 114

4.2.1.1

Fuente: Elaboracién propia

Dimension: Fiabilidad y Satisfaccion del Cliente
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El coeficiente de Pearson resultd 0.639; es decir, existe una asociacion

moderada y positiva entre las dos variables que son “Fiabilidad y Satisfaccion

del Cliente”. En términos porcentuales, el coeficiente de determinacién es de

40.83%. Por tanto, en vista de los resultados se aprueba la hipotesis

especifica alterna (o de trabajo).

Tabla 45

Tabla de Coeficiente de correlacion de Pearson — Fiabilidad y Satisfaccion

Fiabilidad  Satisfaccidn

Fiabilidad Correlacion de Pearson 1 63g”

Sig. (hilateral) .o0n

M 114 114

Satisfaccion  Correlacion de Pearson B3g 1
Sig. (hilateral) 000

I 114 114

Fuente: Elaboracién propia
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4.2.1.2 Dimension Capacidad de Respuesta y Satisfaccion del Cliente

El coeficiente de Pearson resulté 0.69; es decir, existe una asociacion
moderada y positiva entre ambas variables que son “Capacidad de Respuesta
y Satisfaccion del Cliente”. En términos porcentuales, el coeficiente de
determinacién es 47.61%. Por tanto, en vista de los resultados se aprueba la
hipotesis especifica alterna (o de trabajo).

Tabla 46
Tabla de Coeficiente de correlacion de Pearson — Capacidad de Respuesta y
Satisfaccion
Capacidad de
respuesta Satisfaccidn
Capacidad de respuesta  Correlacidn de Pearson 1 ,EQD“
Sig. (hilateral) 000
Il 114 114
Satisfaccidn Correlacidn de Pearson ,EQD“ 1
Sig. (hilateral) 000
[l 114 114

Fuente: Elaboracién propia

4.2.1.3 Dimension Seguridad y Satisfaccion del Cliente

El coeficiente de Pearson resultd 0.652; es decir, existe una asociacion
moderada y positiva entre ambas variables que son “Seguridad y Satisfaccion
del Cliente”. En términos porcentuales, el coeficiente de determinacion es
42.51%. Por tanto, en vista de los resultados se aprueba la hipotesis
especifica alterna (o de trabajo).
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Tabla 47
Tabla de Coeficiente de correlacion de Pearson — Seguridad y Satisfaccion

Seguridad  Satisfaccidn

mm

Seguridad Correlacion de Pearson 1 G52
Sig. (hilateral) 000
[+l 114 114
Satisfaccion  Correlacidn de Pearson ,652“ 1
Sig. (hilateral) o0on
[ 114 114

Fuente: Elaboracién propia

4.2.1.4 Dimension Empatia y Satisfaccion del Cliente

El coeficiente de Pearson resultd 0.681; es decir, existe una asociacion
moderada y positiva entre ambas variables que son “Empatia y Satisfaccion
del Cliente”. En términos porcentuales, el coeficiente de determinacion es
46.38%. Por tanto, en vista de los resultados se aprueba la hipotesis
especifica alterna (o de trabajo).

Tabla 48
Tabla de Coeficiente de correlacion de Pearson — Empatia y Satisfaccion

Empatia  Satisfaccidn

mm

Empatia Correlacidn de Pearson 1 JB81
Sig. (hilateral) 000
[ 114 114
Satisfaccion  Correlacidn de Pearson 6a1 1
Sig. (hilateral) ooo
[+ 114 114

Fuente: Elaboracion propia
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4.2.1.5 Dimension Tangibles y Satisfaccion del Cliente

El coeficiente de Pearson es 0.773; es decir, existe una asociacion alta
y positiva entre las dos variables que son “Tangibles y Satisfaccion del
Cliente”. En términos porcentuales, el coeficiente de determinacion es
59.75%. Por tanto, en vista de los resultados se aprueba la hipotesis

especifica alterna (o de trabajo).

Tabla 49
Tabla de Coeficiente de correlacion de Pearson — Tangibles y Satisfaccion

Tangibles  Satisfaccidon

Tangibles Correlacidn de Pearson 1 g73
Sig. (hilateral) ,ooao
M 114 114
Satisfaccion  Correlacidn de Pearson 773 1
Sig. (hilateral) 000
] 114 114

Fuente: Elaboracion propia
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4.2.2 Chi-Cuadrado

Para aplicar esta prueba se realiz6 empleando el software SPSS, la siguiente tabla cruzada de los resultados de las encuestas,

de las variables principales que son Calidad de servicio y Satisfaccién del Cliente.

Tabla 50

jon del Cliente

accion

Tabla cruzada de Calidad de Servicio y Satisfe

Recuento

Satisfaccion

493 5,00 Tatal

7

4,60 47 4,80 48

453

7

44

4,40

4,20

413

7

383 4,00 40

7

38

3,80

3,93
39

Calidad

7
4,00
4,01
4,04
4,05
4,0

7

10

4,08
411
418

10

4,31
434
435
43

7

4,38
4,39
4,45
4,49
4,52

4,59

4,65

4,83
4,89
4,93
5,00

16
114

15

Total

Fuente: Elaboracion propia
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Conforme al analisis estaditico, se disefd la siguiente tabla que
contiene el valor de chi-cuadrado.

Tabla 51
Tabla de Prueba de Chi-Cuadrado
Significacion
asintdtica

Walar df (bilateral)
Chi-cuadrado de 958,020° 448 ,0oa
FPearson
Razdn de verosimilitud 425124 443 d7h
Asociacion lineal por 72,279 1 ,.oon
lineal
M de casos validos 114

a. 483 casillas (100.0%) han esperado un recuento menar gque
5. El recuento minimo esperado es .02,

Fuente: Elaboracion propia

El valor de chi cuadrado es 958.020, y se puede observar que el nivel
de significacion (p-valor) es 0,000 < 0.05. Por tanto, es posible concluir que se
rechaza la hipotesis nula (Ho) y se acepta la hipétesis alterna (H1).

Ademas, si queremos analizar el valor de chi cuadrado con respecto la
tabla de chi cuadrado critico podemos ver que para un valor probabilidad de
0.05 (95% de confianza) y con un grado de libertad de 500", el chi critico es
de 553,1269, siendo el valor de chi calculado 958.020, observamos que es
ultimo valor es superior al chi critico. Por tanto, se concluye que “se rechaza

la hipbtesis nula (Ho) y se acepta la hipétesis alterna (H1)”.

I Se escogi6 el valor de chi critico a 500, porque es el mds préximo y superior a los grados de libertad
calculados (448), ademds cuando uno observa la tabla de chi cuadrado critico, se nota que conforme
van subiendo los grados de libertad el valor es del chi critico va incrementdndose.
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4.2.2.1 Dimension Fiabilidad y Satisfaccion del Cliente

El valor de chi cuadrado es 197.646, y podemos observar que la
significacién (p-valor) es de 0,000 < 0.05. Es decir, que existe una relacion
significativa de la fiabilidad y la satisfaccion del cliente. Por tanto, es posible
concluir que se debe aceptar la Hipotesis alterna especifica.

Tabla 52
Tabla de Prueba de Chi-Cuadrado: Fiabilidad y Satisfaccion del Cliente

Significacidn

asintdtica

Walar df (bilateral)
Chi-cuadrado de 197 G467 64 i
Fearson
Razdn de verosimilitud 174,382 G4 Ru]u]y]
Asociacidn lineal por 46,068 1 oon
lineal
M de casos validos 114

a. 81 casillas (95.3%) han esperado un recuento menor que &.
El recuento minimo esperado es .07,

Fuente: Elaboracion propia

4.2.2.2 Dimension Capacidad de Respuesta y Satisfaccion del Cliente

El valor de chi cuadrado es 171.186, y podemos observar que la
significacidén (p-valor) es de 0,000 < 0.05. Es decir, que “existe una relacion
significativa de la capacidad de respuesta y la satisfaccion del cliente”. Por

tanto, es posible concluir que debemos aceptar la Hipotesis alterna especifica.
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Tabla 53
Tabla de Prueba de Chi-Cuadrado: Capacidad de Respuesta y Satisfaccion
del Cliente
Significacion
asintdtica
Walor df (bilateral)
Chi-cuadrado de 171,186% 48 .aon
Fearson
Razdn de verosimilitud 1654 168 48 000
Asociacidn lineal por 53816 1 ,oon
lineal
M de casos validos 114

a. 63 casillas (92.6%) han esperado un recuento menar gue .
El recuenta minimo esperado es .04,

Fuente: Elaboracién propia

4.2.2.3 Dimension Seguridad y Satisfaccion del Cliente

El valor de chi cuadrado es 102.393, y podemos observar que la
significacion (p-valor) es de 0,000 < 0.05. Es decir, que “existe una relacion
significativa de la seguridad y la satisfaccion del cliente”. Por tanto, es posible

concluir que debemos aceptar la Hipotesis alterna especifica.

Tabla 54
Tabla de Prueba de Chi-Cuadrado: Seguridad y Satisfaccion del Cliente

Significacidn
asintdtica

Walar df (hilateral)
Chi-cuadrado de 102,393® 32 000
Fearson
Razdn de verosimilitud 118,113 32 000
Asociacian lineal par 48,042 1 000
lineal
M de casos validos 114

a. 47 casillas (92.2%) han esperado un recuento menor que 4.
El recuento minimo esperado es .53,

Fuente: Elaboracion propia
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4.2.2.4 Dimension Empatia y Satisfaccion del Cliente

El valor de chi cuadrado es 237.890, y podemos observar que la
significacidon (p-valor) es de 0,000 < 0.05. Es decir, que “existe una relacion
significativa de la empatia y la satisfaccion del cliente”. Por tanto, es posible

concluir que se debe aceptar la Hipotesis alterna especifica.

Tabla 55
Tabla de Prueba de Chi-Cuadrado: Empatia y Satisfaccion del Cliente

Significacian

asintatica

Walar df (bilateral)
Chi-cuadrado de 2372007 80 ,;oon
Fearson
Razan de verosimilitud 191,839 20 Jooo
Asociacian lineal par 52,303 1 ,aoa
lineal
M de casos validos 114

a. 99 casillas (97.1%) han esperado un recuento menar que .
El recuento minimo esperado es 11,

Fuente: Elaboracion propia

4.2.2.5 Dimension Tangibles y Satisfaccion del Cliente

El valor de chi cuadrado es 198.165, y podemos observar que la
significacion (p-valor) es de 0,000 < 0.05. Es decir, que “existe una relacion
significativa de los tangibles y la satisfaccion del cliente”. Por tanto, es posible

concluir que se debe aceptar la Hipotesis alterna especifica.
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Tabla 56
Tabla de Prueba de Chi-Cuadrado: Tangibles y Satisfaccion del Cliente

Significacion

asintdtica

Yalar df (hilateral)
Chi-cuadrado de 198,165 G4 000
Fearson
Razdn de verosimilitud 1846 037 G4 ,ooo
Asociacion lineal por B7.580 1 ,aoa
lineal
M de casos validos 114

a. 82 casillas (96.5%) han esperado un recuento menor que 4.
El recuento minimo esperado es .25,

Fuente: Elaboracién propia

4.3 Presentacion de Resultados

Los resultados conseguidos indican que la hipdtesis general de
investigacion ha pasado la prueba de aceptacion, teniendo como chi cuadrado
calculado 958.020; lo que permite afirmar que existe evidencia estadistica de
asociaciéon entre “la calidad de servicio y la satisfaccion del cliente” de la
distribuidora de gas Lidia en el periodo 2019 - 2020.

Asi también; las hipotesis especificas, fueron fundamentadas con
procedimientos estadisticos, es por ello por lo que podemos afirmar que existe
asociacién entre las variables estudiadas, tal como se indica en las siguientes

lineas:

e En cuanto a los resultados obtenidos indican que la hipétesis especifica
namero 1 (HE1) de la investigacion ha pasado por la prueba de
aceptacion, siendo la significacion 0.000 < 0.05; lo que permite afirmar
que existe evidencia estadistica de asociacién entre “fiabilidad y la
satisfaccion del cliente” de la distribuidora de gas Lidia en el periodo
2019 — 2020.
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Segun los resultados obtenidos indican que la hipdtesis especifica
namero 2 (HE2) de la investigacion ha pasado por la prueba de
aceptacion, siendo la significacion 0.000 < 0.05; lo que permite afirmar
que existe evidencia estadistica de asociacion entre “capacidad de
respuesta sobre la satisfaccion del cliente” de la distribuidora de gas
Lidia en el periodo 2019 - 2020.

Los resultados obtenidos indican que la hipétesis especifica nimero 3
(HEs) de la investigacién ha pasado por la prueba de aceptacién, siendo
la significacion 0.000 < 0.05; lo que permite afirmar que existe evidencia
estadistica de asociacion entre “la seguridad y la satisfaccion del cliente”
de la distribuidora de gas Lidia en el periodo 2019 - 2020.

Los resultados obtenidos indican que la hipotesis especifica numero 4
(HE4) de la investigacién ha pasado por la prueba de aceptacién, siendo
la significacion 0.000 < 0.05; lo que permite afirmar que existe evidencia
estadistica de asociacidn entre “empatia sobre la satisfaccion del
cliente” de la distribuidora de gas Lidia en el periodo 2019 - 2020.

Los resultados obtenidos indican que la hipdtesis especifica nimero 5
(HEs) de la investigacién ha pasado por la prueba de aceptacién, siendo
la significacion 0.000 < 0.05; lo que permite afirmar que existe evidencia
estadistica de asociacién entre “la tangibilidad y la satisfaccion del

cliente” de la distribuidora de gas Lidia en el periodo 2019 — 2020.

Discusion de Resultados

Considerando los resultados obtenidos podemos establecer que existe

una relacion significativa entre “la calidad de servicio y la satisfaccién del

cliente”; esto se enmarcan dentro de la definicién de calidad de servicio en el

cual segun Drucker (1990, citado por Duque, 2005) "la calidad no es lo que se

pone dentro de un servicio, es lo que el cliente obtiene de él y por lo que esta
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dispuesto a pagar" (p. 6), mientras que en su articulo Chauvin menciona la
satisfaccion del cliente "es una medida de cémo los productos y servicios
suministrados por una empresa cumplen o superan las expectativas del

cliente".

Teniendo en cuenta el resultado general de esta investigacion, toca
revisar los resultados particulares de cada dimension. Asi se aprecia que
existe evidencia estadistica de asociacién entre “fiabilidad y la satisfaccion del
cliente” de la distribuidora de gas Lidia en el periodo 2019 — 2020. Esto guarda
relacion con lo conceptualizado por Matsumoto (2014): la fiabilidad “Se refiere
a la habilidad para ejecutar el servicio prometido de forma fiable y cuidadosa.
Es decir, que la empresa cumple con sus promesas, sobre entregas,
suministro del servicio, solucion de problemas Yy fijacion de precios” (p. 7); y

esto es muy importante en la satisfaccidon del cliente.

En segundo término, de acuerdo con los resultados obtenidos en la
presente investigacion, podemos apreciar que existe evidencia estadistica de
asociacién entre “la capacidad de respuesta sobre la satisfaccidon del cliente”
de la distribuidora de gas Lidia en el periodo 2019 — 2020; esto quiere decir;
que la capacidad de respuesta entendida tal como la conceptualiza Marifio,
Rubio y Rodriguez (2010), es la “disposicion y voluntad para ayudar a los
usuarios y proporcionar un servicio rapido” (p. 7); siendo este un factor

importante para la satisfaccién del cliente.

En tercer lugar, los resultados obtenidos muestran que existe evidencia
estadistica de asociacion entre “la seguridad y la satisfaccion del cliente” de
la distribuidora de gas Lidia en el periodo 2019 - 2020. La dimensidén de
seguridad entendida segun Marifio et al (2010), son los "conocimientos
técnicos necesarios para asistir al cliente y ganar su confianza y credibilidad"
(p. 7); este factor esta relacionado con la satisfaccion del cliente.

En cuarto lugar, los resultados obtenidos reflejan que existe evidencia
estadistica de asociacién entre “empatia sobre la satisfaccion del cliente” de
la distribuidora de gas Lidia en el periodo 2019 - 2020. Segun Duque (2005),
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la empatia, se define como “la atencién individualizada que se ofrece a los
clientes para entender sus necesidades” (p. 10); entendida para la presente
investigacidon como: el horario de servicio, la comunicacién y la compresién,

que tienen un su conjunto un efecto importante en la satisfaccién del cliente

Y, por ultimo, los resultados obtenidos indican que existe evidencia
estadistica de asociacién entre “la tangibilidad y la satisfaccién del cliente” de
la distribuidora de gas Lidia en el periodo 2019 — 2020. Citando a Duque
(2005) la tangibilidad es la “apariencia de las instalaciones fisicas, equipos,
personal y materiales de comunicaciéon” (p. 10); y que en su conjunto tiene un

efecto importante en la satisfaccion del cliente.
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CONCLUSIONES

1. De acuerdo con el andlisis estadistico realizado, la Calidad de Servicio
tiene una relacién significativa con la Satisfaccién del Cliente en el caso
de la distribuidora de gas “Lidia” en el periodo 2019 - 2020.

2. De acuerdo al resultado obtenido, se afirma que existe una relacion
entre la fiabilidad y la satisfaccion del cliente de la distribuidora de gas
Lidia en el periodo 2019 — 2020.

3. En cuanto a la capacidad de respuesta, de acuerdo los resultados
obtenidos, existe relacion con la satisfaccion del cliente de la
distribuidora de gas Lidia en el periodo 2019 — 2020.

4. Queda comprobado que, posterior a los resultados obtenidos, existe
una relacion entre la seguridad y la satisfaccién del cliente de la
distribuidora de gas Lidia en el periodo 2019 — 2020.

5. En cuanto a la empatia, el resultado obtenido, nos permite afirmar que
existe la relacion con la satisfaccion del cliente de la distribuidora de
gas Lidia en el periodo 2019 — 2020.

6. Se demostr6 que existe una relacion entre la tangibilidad y la
satisfaccion del cliente de la distribuidora de gas Lidia en el periodo
2019 —2020.

7. El coeficiente de correlacién de Pearson es 0.80, lo que demuestra que
existe una relacion lineal fuerte entre ambas variables: “Calidad de
Servicio y Satisfaccion del Cliente”. El valor de chi cuadrado es
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958.020, y se observa que la significacion (p-valor) es de 0.000 < 0.05.
Por tanto, se concluye que se acepta la hipotesis alterna (H1) y
rechazar la hipétesis nula (HO); es decir, que “existe evidencia
estadistica de relacién entre la calidad de servicio y la satisfaccion del

cliente” de la distribuidora de gas Lidia en el periodo 2019 — 2020.

. Estableciendo una comparacién con los resultados de la investigacion
de Lopez (2018), se concluye que existe evidencia estadistica de
relacion entre ambas variables; corroborando de esta manera los
resultados y establece que existe concordancia y razonabilidad entre

ambas investigaciones, ya que se obtienen resultados semejantes.
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RECOMENDACIONES

1.

De acuerdo con los resultados obtenidos en la encuesta, el factor
denominado “tangibles” tiene una alta influencia en la variable
“satisfaccion del cliente”; por tanto, se recomienda fortalecer dicho
factor, considerando la mejora de la imagen del personal, la renovacion
de los elementos de seguridad para la adecuada prestacion del
servicio, y también mejorar y dar mantenimiento constante a la

infraestructura.

Con base en los resultados conseguidos en la encuesta con respecto
a los precios ofertados, el 37.72% de la poblacién mostrd una opinidn
“regular”; por tanto, se recomienda que la distribuidora de gas busque
nuevos proveedores para tener una marca alterna y ofrecer precios

mas competitivos.

En base a los resultados obtenidos es recomendable fortalecer los
medios de comunicacién con los clientes con la finalidad de brindarle
mas facilidades al momento de realizar los pedidos; asimismo, se

recomienda implementar alternativas de medios de pago virtuales.

Con base en los resultados conseguidos en la encuesta con respecto
al item “Informacion complementaria”, se recomienda a la distribuidora
de gas que mejore el aspecto informativo de las medidas de seguridad,
adecuada manipulacién del balén de gas y otros temas de interés de
los clientes, con respecto a la seguridad.
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5. Considerando los resultados obtenidos en la encuesta de la presente
tesis, queda evidenciado que las variables y subvariables
independientes tienen una significativa en la satisfaccion del cliente
(variable dependiente); por lo tanto, se recomienda fortalecer y mejorar
factores como la capacidad de respuesta, empatia, entre otros, y esto
a su vez permitira mantener la fidelidad del cliente.
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ANEXOS

Anexo 1: Instrumento de recoleccion

EMCUESTA DE CALIDAD DE SERVICIO

Edzd: SER0C Fecha:

DM {opcional): Antes ha comprado gas en la deupacian:
distribuidara

Frecuencia de compra de gas: Telefonao [opciconal):

INSTRUCCIONES: Lea cuidodosomente codo uno de los apartodos y responds sefislands lo opcidn que mejor refleje su grodo de
satisfoccion del 1 ol 5; en donde I es “muy malo™y 5 5 “muy buena™

» pregunts @ @ @ @ @

Fuy Malo Malo Regular Bugno Muy Bueno

Blogue 1: ;jcomo colificario los siguientes gspectos de Io colidod brindoda?

Las instalaciones fisicas de la distribuidora

o

B

Los elementes de szguridad durante la prestacicn del servicio

15  Laimagen del personal es adecuada

0L cumplimients 32 1z entrega del pedido @ @ €)] @ ®
02 Estd conforme con el products recibide @ @ )] @ ®
03 Conla asistencia ante un problema @ @ €)] @ ®
04  cumple con &l plazo prometida para 1 entrega del bakdn de gas @ @ €)] @ ®
05  Con el tiempo de entrega g2 belon de gas @ @ 3 @ )
06  Ls confiznza proyectad por |z distribuidors de gzs Lidia D ) 3 @ &
07  sobre conocimiento del senvicio por parte del personal @ @ €)] @ ®
08  Con el horario de atencidn del servicio @ @ €)] @ ®
08 Los medios de comunicacion para hacer =l pedido del balén de gas @ @ 3 @ )
10 Conla syuds que brinda 3 sus clientss por parte de 3 distrisvidors de gas @ @ €)] @ ®
11  con las facilidades de page que brinda a los clisntes @ @ €)] @ ®
5 SL: Ei:fn_:;;s].ciﬁn complementaria {por ejemplo, recomendaciones de @ @ ©) @ ®)

@ @ ©) @ &

@ @ ©) @ 6

@ @ ©) @ ®

Blogue 2: 5i deseqa, puede dejar algin comentario, aporte y/o SUgerencias
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ENCUESTA DE SATISFACCION

Edad: Sexo: Fecha:

Antes ha comprado gas en
la distribuidora
Frecuencia de compra de gas: Teléfono (opcional):

DNI (opcional): Ocupacidn:

INSTRUCCIONES: Lea cuidadosamente cada uno de los apartados y responda sefialando la opcién que mejor refleje su grado de
satisfaccion del 1 al 5; en donde 1 es “muy insatisfecho” y 5 es “muy satisfecho™

@ @ ® O] ©
N Pregunta M : . M
_msau_“" , [Insatisfecho Regular Satisfecho sm_gf""’ .

Bloque 1: ;Cudl es su nivel de satisfaccion con respecto a?

16 Esta satisfecho con los servicios brindados

Estd satisfecho con los beneficios brindados corresponden con lo ofrecido

17 por la distribuidora de gas

18  (Que tan satisfecho esta con los precios ofertados

19  Usted ha recibido buenas opiniones de terceros acerca de la distribuidora

Que tan satisfecho te sientes en comparacion a compras anteriores
realizadas en la distribuidora de gas

1 Que tan satisfecho te sientes con el servicio brindado por la distribuidora
de gas lidia
22 Que tan satisfecho se encuentra con el producto recibido (balén de gas)

Que tan satisfecho se encuentra con la relacion del precio y el servicio

23 )
proporcionado

24  Que tan satisfecho se encuentra con el trato recibido

25  Las opiniones de terceros influyeron en su compra

ClICICHCECHCORICNCICNCONC
ClCICNCEONORIONOIONON®
WOE WO ®©|I®LELE
PE® e E®Ieee®®
POO VO O 0VEeLE

Que tan satisfecho se encuentra con la compra realiza en la distribuidora

26
de gas

Bloaue 2: 5i desea. buede deiar alaiin comentario. aporte v/o suaerencias

Nota: La validacion por juicio de experto de este instrumento, se encuentra
en el Anexo 6 (p. 165).
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Anexo 2: Entrevista

A continuacion, se presenta el cuestionario utilizado para la entrevista a los

representantes de la empresa.

Datos del Fecha: 26/09/20

Melquiades Tinco Molina

entrevistado: Hora: 10:30 am
Lugar: Distribuidora de gas Duracion: 00:05:48
Medio de Grabacion de audio

soporte: (transcripcion literal)

1. ¢(Como empezo la empresa?
[MTM] Bueno la empresa empezd eh... por ini eh..., por haber tene...
visto en el Cercado de Lima de mi sefior papa que habia puesto una
distribuidora y eh..., ahi un ingeniero, ingeniero Lopez que trabajaba en
Lima Gas, nos visi eh..., nos visité a nuestra casa para ver si era posible
poner una distribuidora y viendo la..., la inspeccion realizo nos
recomendo que si era factible poner el negocio de la venta de gas y es,

es asi como se inici6 el..., la venta de gas en de nosotros.

2. ¢Por qué escogio una distribuidora de gas y no otro rubro?
[MTM] Porque ya eh..., este mi sefior padre habia puesto en Lima y
eso me..., me llamo la atencion para poder continuar con ese mismo

ne... rubro ah mmm, en mi, en mi domicilio.

3. ¢Como fueron los primeros afos del negocio?
[MTM] Bueno como todo negocio los primeros nega el..., el negocio en
los primeros afos fueron este, de baja venta no y como en ese tiempo
poca gente eh..., usaba el..., el gas, gas doméstico y, pero con el
tiempo fue creciendo y en el negocio hay que tener paciencia pe’ no,
para por eso que debemos seguir desarrollando y afios en afos ha ido

creciendo, dicho negocio.
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¢Esperaba este ritmo de crecimiento?
[MTM] Bueno el..., el ritmo de crecimiento no le digo que es malo ah,
no lo esperaba, pero ha crecido bastante y gracias a..., al empefo

del..., del mio propio y con mi esposa ha ido creciendo mas.

¢ Cuanto anos tiene el negocio?
[MTM] Bueno tiene, tiene desde el afio 1991, hasta la fecha, ya es un

promedio de 29 anos.

¢ Cuales considera que son los “puntos fuertes y puntos débiles”
que usted observa?

[MTM] Bueno lo, lo, los puntos fuertes son por el crecimiento, por la
clientela que hemos conseguido, n0 y eso nos, nos sigue este
impulsando ha segui, a continuar con mejor, mejor trato a las personas
para asi tener adquirir mas clientela, y en el punto débil este, en el punto
deébil con la..., ha bajado con la instalacién del..., del gas natural de

CALIDDA, pero eso este..., eso yo pienso que es parte secundaria, no.

¢Por qué crees que sus clientes lo prefieren?

[MTM] Bueno eh..., la preferencia de nosotros pienso que es por la, en
primer lugar por la atencion, por la atencion al cliente, en segundo lugar
por la..., facilidad, facilidad de pago al cliente, no, porque se, se le
facilita el crédito, no, y este, eso pienso yo, esos dos, dos factores
importantes y otro que es que el..., requerimiento que uno se ledalla...,
el cliente la necesidad a veces de poder instalar, el..., dentro de su
domicilio y con, dejar bien instalado y con las recomendaciones

necesarias y eso es lo que le gusta aparent..., al cliente.

¢Alguna vez ha perdido clientes? ¢ Por qué cree?

[MTM] Ah si como..., si como todo negocio, no, pero relativo, no, por el
precio, por la variacion del precio, porque hay, hay empresas que, hay
marcas que te ponen mas barato y por la misma situacién de la
economia hay veces hay clientes que, que busca el precio mas barato,

por la, por la marca que, que expenden.
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9. ¢Qué espera para mas adelante?, ¢ Cual es el futuro del negocio?
[MTM] Bueno en, en principio el, el futuro del negocio puede con el
tiempo, poder este, expandir, expandir mas comprando un, un local por

otro lugar y ahi, asi seguir creciendo para la familia.
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A continuacion, se presenta el cuestionario utilizado para la entrevista a los

representantes de la empresa.

Datos del . , _— Fecha: 24/10/20
entrevistado: Hilda Rojas Villagomez Hora: 11:39 am
Lugar: Distribuidora de gas Duraciéon: 00:15:02
Medio de soporte: Grabacién de audio

1.

¢{,Como empezo6 la empresa?

[HRV] Ah, la empresa empez06 por una iniciativa de mi suegro que él
cuando se habia jubilado no, a su hijo, ésea mi esposo, le dijo me voy
a jubilar, que voy hacer con mi dinero no, que le pagaban, entonces mi
esposo le dice, papa pon pues este... una distribuidora de gas no, por
el Cercado de Lima ahi era su casa, entonces le dijo ya pues, entonces
empezaron a poner no, ellos empezaron con 50 balones, entonces la
persona, 0sea el supervisor que iba a verlos era el ingeniero Lopez, y...
y asi estaban no, y paso un tiempo y le encuentra a mi esposo de nuevo
el ingeniero, y le dice oye Melquiades le dice, tu por donde vives, ah...
vivo por Puente Piedra le dice, haber vamos a tu casa le dice, mi casa
era nada mas cercado de material noble y el techo era de esteras, y le
dice... oye esta bien le dice, porque no pones, no pues no tengo
balones le dice, porque en ese tiempo los balones vendian por délares,
el baldbn mas el contenido del gas salia algo de 50 délares cada balén,
entonces le dijo no, no tengo, ya no te preocupes de los balones y te
presto los balones y tu pagas los contenidos, a ya si es asi ya le dijo
no, entonces, ya como guardar un ahorro ahi no, entonces lo pusimos
no, el negocio, hemos puesto, como se veia que por aca no habia
mucha distribuidora de gas y otro de que habia poca gente no, para
poder empezar y ser conocidos y asi ya, con el tiempo vender mas,
entonces ya lo aceptamos, y... y empecé a vender no, y eso... 20
balones lo termine en un mes, y asi asi asi no, y el sefior siempre venia,
no te preocupes, no te desmoralices no, vas a subir tus ventas y me
dijo vendes mas se te va a dar un incentivo, 6sea un sol por bal6n no,

y asi era subia subia hasta que llegue a los 100 balones pero paso
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mucho tiempo pe' no, pero nos daban incentivo, nos mandaban tarjeta
para invitacion por el dia de la madre, habia sorteo por navidad,
inclusive una vez, sortearon una vez cocinita asi de mesa, me saque
también no, y parece mentira te, te animas mas, y asi estaba no, y nos
capacitaba también, nos decian cuando hay fuga, otro de que hay
veces cuando entraba el regulador sonaba, decia tienen que cambiarlo
el jebe, es un jebecito no, tratar de cambiar no, y cuando hay fuga sale
a chorro poner un, gaston no, y todo nos capacitaba no, gracias a Dios
hemos aprendido todo eso no y, y, asi asi surgié no, después, paso
asi 10 afos no, y total que una vez me fallaron no me trajeron el gas y
era vispera de navidad, entonces este, ya pues me moleste porque en
esa fecha se vende mas no el gas, entonces un dia 26 pasa el... Sol
Gas no y, me ofrece, ya yo le acepte no, claro que era un sol mas de
diferencia no, entonces ya le acepte pues no, entonces me vendio el
senor este..., de ahi, el... tres semanas nomas creo he estado con el
sefor, porque compraba poco pues no, no salia mucho, entonces
este... una vez este... como se llama... tenia un cambio no, porque no
entraba bien el regulador entonces el sefior me dijo, hay sefiora me
dice este ya esta bajo de peso parece que le falta medio kilo, oh... ponia
obstaculos no, entonces ya le dije, total que me desconté pues no y...
de ahi este... de ahi ya no vino ya el sefor porque tuvo un asalto y... le
dejaron herido pero no aguanto creo su operacién y murié, de ahi vino
otro senor, un tal Medina, noy, y a ese sefior como también era de sol
gas y le dije no, no vaya ser como el sefior Cuevazo que me dice no,
no cambio porque... falta el kilo, falta los kilajes, pero yo... y me dijo no,
no se preocupe me dice, cualquier cosita que alla problemas, que no
entra o hay fuga yo le cambio me dijo, a ya si es asi entonces ya pues,
entonces ya, para que me cambiaba, no tenia problemas no, y asi asi,
bueno ellos no incentivaban, a las quinientas que me decian ya bueno
le voy a dar este... papel higiénico o fideos, asi nomas no, pero mmm...,
era a las quinientas, ya pero ya no importa no, lo que hice yo era con...,
con mi esposo comprar este.. asi para promocionar no, este... taper o
vaso o cuchillitos de pan hay veces fideos no, y asi asi ya se les

incentivaba a... a los vecinos no, a los que nos compraban el gas, sea
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al contado o sea fiado se le daba siempre, lejia, fosforo ya y, y asi asi
empezaba a salir mas mas, subia la venta no, y... después este... como
se llama este mmm... que paso que... sube el precio pe’ también sube
el precio asi, y hasta que, hace 6 afnos atras mi esposo se jubilé y
aumento la venta no, y ya se comprd una moto y ya mas rapido llegaba
a los clientes no, y se iba a las partes mas lejas, como acé en Laderas
tiene 3 explanadas ya despachaba a la primera, a la segunda a la
terceray en las partes altas y asi asi subid su venta, que llegamos hasta

500, 600 balones mensuales.

¢Por qué escogio una distribuidora de gas y no otro rubro?

[HRV] Ya, escogi uno, por lo que no habia no, en ese tiempo no habia,
eéramos creo tres, tres distribuidoras por aca, que era rinde gas y de
mio que era de lima gas y... otro era inti gas no y... y otro porque...
como se llama, porque, yo también vendia en el colegio, vendia
golosinas no, pero yo me daba cuenta que el producto tenia fecha de
vencimiento, otro de que cuando tenemos nifilos no, ellos agarran
comen y ahi ya se va el capital no, y baja la venta no, y... después dije
mejor pongo gas porque se supone que van agarrar no, solamente yo
agarrare pues un balén al mes, y por €so puse ese negocio.

¢ Como fueron los primeros anos del negocio?

[HrV] Ay los primeros como le digo no, era cansado porque tenia que
cocinar, lavar, hacer los quehaceres en la casay llevar gas noy... pero
que se hace, hacer esfuerzos no y asi asi estuve... como... 22 afios, yo
sola, mi esposo me ayudaba en las tardes cuando estaba acd, porque
un tiempo salié a trabajar a provincias, son 7 afios que se fue no, y en
ese entonces para poderme ayudar no, vino mi papa, mi papa me
apoyaba bastante acé en la casa no, hay veces despachaba no, o hay
veces venian personas extraias que le decian le dejo pagado por un
balén y mi papa recibia el dinero y le pedian el vuelto, le decian ya
vengo a recoger el gas, ya... total que venir no venian porque daban
billetes falsos, hay veces desanimaba eso... era caida no, porque nos

daba 100 soles, 200 soles no, y mi papa una persona avanzada de
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edad no..., no veia bien, no conocia los billetes no, y yo cuando venia
me decia, hija ahi un sefior ha dejado pagado adelantado ya va ha venir
arecogery yo le decia a ver cuanto le ha dejado 200, y yo revisaba era
falso el billete, total que nos dejaba pues, pero ya pues no, son cosas

gue pasas no.

¢ Esperaba este ritmo de crecimiento, pasar de 20 balones a casi
600?

[HRV] Mmm...claro no tanto llegaba no, pero... ya pues no, con ese
crecimiento, porque la gente aumentaron a vivir mas no, habian
inquilinos, habian este... habia mas crecimiento no, y entonces ya
empezaron a poner restaurantes, empezaron a poner este... chifas,
persona que... coci, este que venden menestras precocidas no,
entonces ahi ha aumentado, después panaderias, hay una pasteleria
desde yo empecé, empezé a llevar gas hasta la fecha, hasta la fecha
nos lleva no, y asi no, para que... también sera por lo que apoyamos a
los vecinos no, a veces no tienen, me dicen vecina fieme, después le

alcanzo... y asi.

¢ Cuales considera que son los “puntos fuertes y puntos débiles”
que usted observa?

[HRV] Mmm... ya, los débiles por lo que... como se llama, han puesto
este... el gas... natural no, 6sea de CALIDDA vinieron a poner no... y...
ya pues eso, yo pensaba que iba a bajar no, el negocio yo dije ya baja
no, y otro también el precio, porque hay veces como bajan un punto y
después vuelta lo vuelven a subir no y..., hay veces el cliente dice hay
sefora ha bajado de precio, ya le damos al precio que baja, vuelta
cuando le decimos que ha subido, vuelta estan hay sefora que porque
tanto sube, pero yo no lo hago subir pues no, hay veces las empresas
mismas no... que viene con el precio, hay veces esto te desanima pero

ah... se sigue la rutina, ya.

Ahora el..., ya el fuerte, bueno que nos levanta la moral pues no, los
clientes fijos que tenemos no, los restaurantes, los chifas, las
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panaderias, las... que... venden menestras precocidas no, porque ellos
llevan este... a la semana hay veces consumen 4 o 5 balones, la pala...
pasteleria de... que hace eh... coquitos, suspiros 6sea dulces no, el...
utiliza hay veces hasta 10 balones semanales... no y eso nos levanta
la moral no, y... hay veces hay quejas de CALIDDA que les llega
mucho, en el consumo no, por decirte que empezaron pagar 15 soles,
ya les subia dice a 30 a 50 hasta 80 soles pagaban mensual, ha mejor
me retiro dicen, lo hacen cortar y empiezan de nuevo con su balén de

gas.

¢Por qué crees que sus clientes lo prefieren?

[HRV] Ah... bueno prefieren por lo que hay veces uno le damos crédito
no, pero no le cobramos este... la mora, igual nomas sea contado o
sea fiado el mismo precio, le damos su promocion, nos llaman no, ya
bueno si es que esta mi esposo le atiende rapido y sino no, tiene que
esperar, le digo 5 a 10 minutos por qué se va a repartir no, y otro en el
horario no, por decirle la gente que cocina la menestra precocida, hay
veces se... se olvidan de comprar su gas... a pedir el dia anterior y
entonces no estan despertando a las 4:30 a las 5, y tenemos que
atenderle nomas no, porque son... personas que necesitan en verdad

no, porque trabajan desde esas horas y asi tenemos que atenderles.

¢Alguna vez ha perdido clientes? ¢Por qué cree?

[HRV] Si, como le digo no, por este... hay veces... este... por lo que
han puesto el gas no, y otro de que... competencia no, siempre pasan
asi este... en... lineas motorizadas y ofrecen a menos todavia no, pero
son otras marcas, a menos y... ya pues no, la gente compra por el
precio después vuelta regresan no, que no les ha durado, hay veces
también yo hay veces ya nos les recibo, o cuando su balén esta
maltratado, porque a nosotros nos tenemos que ver los balones...
mayormente para dar seguridad al cliente no, porque los balones que
a nosotros nos da Sol Gas, Mas Gas son este... balones buenos, no
estan maltratados, estan en buen estado, en cambio el de las otras
marcas chicas te venden balones maltratados, chancados y... y ya
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pues no, hay veces por eso también pierde clientes no, y tenemos que
tener encuentra sobre todo eso, hay veces por cambiar el balén a
nosotros ya no nos recibe ese balon y se pierde.

¢ Qué espera para mas adelante?, ¢ Cual es el futuro del negocio?
[HRV] Ah este... del futuro del negocio no, aumentar no, este... como
le digo no, vendo, vendo accesorios no, mangueras, abrazaderas,
reguladores no, y hay veces nos dice el cliente sefiora instalelo no se
instalar, y ya tenemos que instalarlo y... para quedar bien con los
clientes mejor este nosotros mismo los instalamos porque hay veces
que nos saben instalar no, o lo ponen fuerte, se mueve el jebe comienza
a sonar o a oler gas no, y entonces se asustan y tenemos que
arreglarlo, cambiarlo el retén y... probarlo bien pe’ no y dejarlo bien
conectado... y decirle pues no, hay veces el regular le digo uy... este
regulador ya estd mal ya esta malogrado, hay si ya tiene 20 anos, ha
no tiene que cambiar le digo porque después causas accidentes.
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A continuacién, se presenta el cuestionario utilizado para entrevistar a cliente

de la distribuidora de gas Lidia

Datos del Olga Cha Fecha: 30/10/2020
entrevistado: ga Lhavez Hora: 21:46 pm
Lugar: Domicilio Duraciéon: 00:01:22
Medio de soporte: ﬁ;e:sle)lmon de audio (transcripcion

1.

¢, Cual es su opinion sobre la distribuidora de gas Lidia?
[OCH] El buen servicio, eh... este los precios también son buenos y....

cada balon viene con su regalito y.... la rapidez de la atencion.

¢Por qué prefiere comprar en la distribuidora de gas Lidia?

[OCH] Porque el gas es muy bueno, me dura, no tengo ningun
problema y cualquier cosa que... haiga, problemas con el gas o el balén
o esto... al toque vienen y me lo arreglan o este... me dan un buen

servicio.

¢ Usted recomendaria comprar en la distribuidora de gas Lidia?
[OCH] Si, porque el servicio es bueno.

¢ Qué recomendaciones le haria a la distribuidora de gas Lidia?
[OCH] Que este... amplié mas su mas grande su local, que tenga mas
personal de reparto y.... este... y nada porque el servicio es bueno,
porque a cualquier hora que tu pides te traen rapido, no este no hay
problema con eso.
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Anexo 3: Matriz FODA

FORTALEZA OPORTUNIDADES

F1. La empresa comercializa marcas de gas|O1. Las competidores actuales manejan
doméstico (marcas reconocidas) que son de|pocas marcas, y que estas no son de
preferencia del cliente. preferencia del cliente.

F2. La empresa tiene la posibilidad de recibir los
pedidos por medios digitales (teléfono,
WhatsApp, etc.)

02. Oferta de mano de obra con experiencia
en el rubro.

F3. La empresa presenta una oferta de precios | 03. Pocos competidores en la zona de
competitivos. influencia.

F4. La empresa cuenta con una amplia|O4. La aparicion de fenémeno (COVID19),
experiencia en el mercado incentiva el consumo.

O5. El uso de la tecnologia de la informacion y
comunicacion para recibir pedidos con
geolocalizacién a bajo costo.

F5. Existe buenas relaciones con proveedor y la
posibilidad de acceder a créditos temporales

F6. La empresa cuenta con la politica de la
entrega de regalos para la fidelizacién de los
clientes.

F7. La empresa cuenta con la politica de

posventa.
DEBILIDADES AMENAZAS
D1. Solo cuenta con presencial zonal. A1. Aparicién de nuevos competidores

A2. Volatibilidad de precios en el mercado de

D2. Instalacion reducida de la distribuidora. hidrocarburos.

D3. La empresa no cuenta con suficiente
personal.

D4. Modelo de negocio de facil imitacion e
implementacién ya que no requiere una gran
cantidad de dinero.

D5. La empresa no cuenta con una politica de
prospeccién de nuevos clientes.

D6. Los escasos niveles de profesionalizacién en
la administracion de la empresa.

D7. La empresa no formaliza sus planes
estratégicos

D8. Dificultad para la toma de decisiones




Anexo 4: Matriz de Consistencia

PROBLEMAS OBIJETIVOS HIPOTESIS VARIABLES
Problema General Objetivo General Hipdtesis General .
Y . . - . L . - . - . . X: Calidad de
¢Como se relaciona la calidad de servicio y | Determinar la relacion entre la calidad de servicioy | Existe una relacion entre la calidad de servicioy .
. L . R . L . o . L ) o servicio
la satisfaccion del cliente de la distribuidora | la satisfaccion del cliente de la distribuidora de gas | la satisfaccion del cliente de la distribuidora de Y: Satisfaccion
de gas Lidia en el periodo 2019 - 2020? Lidia en el periodo 2019 - 2020. gas Lidia en el periodo 2019 - 2020. d.el cliente
Problema Especifico 1 Objetivo Especifico 1 Hipotesis Especifica 1
¢Como se relaciona la fiabilidad y la | Determinar larelacién que existe entre la fiabilidad | Existe una relacién entre la fiabilidad y la
Xi: Fiabilidad

satisfaccion del cliente de la distribuidora
de gas Lidia en el periodo 2019 - 2020?

y la satisfaccion del cliente de la distribuidora de
gas Lidia en el periodo 2019 - 2020.

satisfaccion del cliente de la distribuidora de
gas Lidia en el periodo 2019 - 2020.

Problema Especifico 2

¢Como se relaciona la capacidad de
respuesta y la satisfaccion del cliente de la
distribuidora de gas Lidia en el periodo 2019
-20207?

Objetivo Especifico 2

Determinar la relacion que existe entre la
capacidad de respuesta y la satisfaccion del cliente
de la distribuidora de gas Lidia en el periodo 2019 -
2020.

Hipotesis Especifica 2

Existe una relacion entre de la capacidad de
respuesta sobre la satisfaccion del cliente de la
distribuidora de gas Lidia en el periodo 2019 —
2020.

X2: Capacidad de
respuesta

Problema Especifico 3

éComo se relaciona la seguridad y la
satisfaccion del cliente de la distribuidora
de gas Lidia en el periodo 2019 - 2020?

Objetivo Especifico 3

Determinar la relaciébn que existe entre la
seguridad y la satisfacciéon del cliente de la
distribuidora de gas Lidia en el periodo 2019 - 2020.

Hipétesis Especifica 3

Existe una relacion entre la seguridad y la
satisfaccion del cliente de la distribuidora de
gas Lidia en el periodo 2019 — 2020.

Xa: Seguridad

Problema Especifico 4

éComo se relaciona la empatia y la
satisfaccion del cliente de la distribuidora
de gas Lidia en el periodo 2019 - 2020?

Objetivo Especifico 4

Determinar la relacion que existe entre la empatia
y la satisfaccion del cliente de la distribuidora de
gas Lidia en el periodo 2019 - 2020.

Hipétesis Especifica 4

Existe una relacion de la empatia sobre la
satisfaccion del cliente de la distribuidora de
gas Lidia en el periodo 2019 - 2020.

Xa: Empatia

Problema Especifico 5

éComo se relaciona la tangibilidad y la
satisfaccion del cliente de la distribuidora
de gas Lidia en el periodo 2019 - 2020?

Objetivo Especifico 5

Determinar la relacion que existe entre la
tangibilidad y la satisfaccién del cliente de la
distribuidora de gas Lidia en el periodo 2019 - 2020.

Hipétesis Especifica 5

Existe una relacién entre la tangibilidad y la
satisfaccién del cliente de la distribuidora de
gas Lidia en el periodo 2019 - 2020.

Xs: Tangibilidad
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METODOLOGIA

Tipo de Investigacion:
Cuantitativa

Nivel o Tipo:
Correlacional

Disefio:
No experimental

Técnica de recoleccion:
Encuesta

Poblacion y muestra:
Poblacién: 160
Muestra: 114
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DATOS GENERALES D1: FIABILIDAD APACIDAD DE RES| D3: SEGURIDAD D4: EMPATIA D5: TANGIBLES D6: EXPECTATIVA D7: RENDIMIENTO PERSIBIDO |D8: SAT
CAPACT CALIDA
HA FIABILID
SUJE FRECUE COMPR (OCUPAC AD LS SEGURI EMPATI TANGIB EXPECT RENDIMI DDE |SATISFA
TO | EDAD NCIA SEXO ADO ION P01 | P02 | P03 RESUME P04 (P05 RE;I;UE P06 (P07 DAD P08 (P09 (P10 |P11|P12 A P13 (P14 |P15 LES P16 |P17 (P18 (P19 |P20 ATIVA P21|P22 (P23 [P24 | P25 ENTO P26 SEROVICI CCION
ANTES N oreime
L001 56 2 2 1 11 4/ 3| 4 367| 4 4 4001 4| 4 4001 5| 4| 4/ 5 5 460 4| 4 4 400 4| 4| 4| 5| 4 4200 5| 4| 4| 5 4 440 4.00 405 420
L002 31 1 2 1 11 5| 5 5 500 5| 5 500 5| 5 500 5| 5| 5/ 5 5 500 5/ 5| 5 500 5| 5/ 5 5 5 500 5| 5| 5/ 5 5 5.00 5.00 5.00 5.00
L003 31 1 2 1 11 5| 5 5 500 5| 5 500 5| 5 500 5| 5| 5/ 5 5 500 5/ 5| 5 500 5| 5/ 5 5 5 500 5| 4| 5| 4| 4 440 5.00 5.00 4.80
L004 57 1 2 1 11 5 5 5 500 5/ 5 500 5/ 5 500 5| 5| 5/ 5 5 500 5/ 5| 5 500 5| 5/ 5 5 5 500 5| 5| 5| 5 4 4.80 5.00 5.00 493
L005 45 1 2 1 11 5 4] 5 467 5] 4 450 4] 5 450 3| 5| 5| 5 5 460 3| 5[ 5 433 4| 5| 4| 4| 4 4200 4| 3| 4| 4] 5 4.00 4.00 452 407
L006 25 1 1 1 3| 4 3 4 367 5| 5 500 5 4 450 5| 5| 4 4] 3 4201 4| 4 5 433 5| 4 3] 4| 4 400 5/ 5| 3 5 5 460 5.00 434 453
L007 67 2 2 1 11 4] 4] 4 400 4| 4 400 5| 3 400 5| 4| 4| 5 3 4200 4| 4| 5 433 5| 4| 4| 5 5 460 4| 4] 4] 4 4 4.00 5.00 411 453
L008 50 1 2 1 2] 5 5 5 500 5| 5 500 5| 5 500 5| 5| 5/ 5 5 500 5/ 5| 5 500 5| 5| 4| 4| 4 440 5| 5| 5 5/ 5 5.00 5.00 5.00 4.80
L009 62 1 2 1 11 4] 4] 4 400 4] 4 400 4] 4 400 4] 4| 4| 5 4 4200 4] 4| 4 400 4 4] 3] 4| 4 380 4 4] 3| 4] 4 3.80 4.00 4.04 3.87
L010 63 2 2 1 3| 4 4] 4 400] 5| 5 500 4 4 4001 5| 4| 4 5] 4 4401 4| 4 5 433 4| 4| 4] 4] 4 4001 5| 4| 4 5 4 440 5.00 435 447
LO11 58 1 2 1 11 5| 5 4 467 5| 4 450 4| 4 400 5| 4| 4| 5 4 440 4| 5| 4 433 5| 4| 4| 4| 4 4200 4| 4] 5 4 4 420 5.00 438 447
L012 38 1 2 1 11 5| 5 5 500 5| 5 500 5| 5 500 5| 5| 5/ 5 5 500 5/ 5| 5 500 5| 5/ 5 5 4 480 5/ 5 4 5 5 4.80 5.00 5.00 487
L013 64 2 2 1 11 5 5 5 500 5/ 5 500 5/ 5 500 5[ 5] 5/ 5 5 500 5/ 5| 5 500 5[ 5/ 5 5 5 500 5[ 5] 5/ 5 5 5.00 5.00 5.00 5.00
L014 42 1 2 1 11 5 5 5 500 5/ 5 500 5/ 5 500 5[ 5[ 5/ 5 5 500 5/ 5[ 5 500 4[ 5] 4| 4| 4 420 5/ 5 5 5 5 5.00 5.00 5.00 473
L015 48 2 2 1 3 4 4] 4 400 5| 5 500 5| 4 450 5| 4| 4] 5 4 440 4| 5| 4 433 5| 5| 4| 5 4 460 5| 5 4 5 4 4.60 5.00 445 473
L016 35 1 1 1 11 5| 4] 5 467 5| 5 500 4| 4 400 5| 5| 4 5 5 480 3| 4| 5 400 4 4] 3] 4| 3 360 4 4] 3| 4] 4 3.80 4.00 449 3.80
L017 59 2 2 1 3] 4 5| 4 433 5| 5 500 5/ 5 500 5| 5| 5/ 5 5 500 4| 5| 4 433 4] 5| 4| 4| 4 420 4| 4] 4 5 4 420 5.00 473 447
L018 68 1 2 1 11 5] 4] 4 4331 3| 3 300 5 4 4501 5| 5| 4 4] 4 4401 4| 5[ 4 433 5| 4 5 4| 5 460 5| 5| 4 5 4 460 400 411 440
L019 39 1 2 1 1| 4 4 4 4001 4| 4 400 5| 5 500 5| 4 4| 5| 4 440 4| 4 4 400 4| 4| 4| 4] 4 4001 4| 4| 4| 4] 4 4.00 4.00 428 4.00
1020 42 1 2 1 2] 4 4] 4 400 4| 4 400 4| 4 400 5| 4| 4| 5 4 440 4| 4| 4 400 4| 4] 4| 4| 4 400 4| 4| 4 5 4 420 4.00 4.08 4.07
1021 55 1 2 1 11 4] 4] 4 400 4| 4 400 5| 4 450 5| 5| 4| 4 4 440 4| 4| 4 400 5| 5| 4| 4| 4 440 4| 4] 4] 5| 4 420 5.00 418 453
1022 51 1 2 1 3] 5 5 5 500 4/ 5 450 5| 4 450 4| 4| 4] 5 4 4200 3| 4| 4 367 4] 4] 4| 4| 4 400 5| 4] 4] 5 4 440 4.00 437 413
L023 49 1 2 1 11 4 4/ 5 433 4| 4 4001 5| 4 450 5| 4| 4| 5] 4 440 4| 4 4 400 4| 4 3] 4] 5 4001 4| 4| 4| 5 4 420 5.00 425 440
1024 65 1 2 1 2] 4 4] 4 400 4| 4 400 4| 4 400 4| 4| 4] 4 4 400 4| 4| 4 400 4 4] 3] 4| 4 380 4| 4| 4| 4] 4 4.00 4.00 4.00 393
L025 59 2 2 1 11 5| 5 4 467 4| 4 400 5| 5 500 5| 5| 4| 4| 4 440 3| 4| 4 367 5| 4| 3] 4| 4 400 4| 4| 4 5 4 420 5.00 435 440
1026 59 2 2 1 11 5 5 5 500 5/ 5 500 5| 5 500 5| 5| 5/ 5 5 500 4/ 5| 5 467| 4| 4] 3] 4| 5 400 5| 4| 4 5 4 440 4.00 493 413
L027 54 2 2 1 3| 4 5 4 433 4| 4 4001 4| 4 4001 4| 4| 4| 4] 4 4001 4| 4 4 400| 4| 4| 4| 4| 4 4001 5| 4| 4| 4| 4 420 4.00 407 407
L028 47 2 2 1 3| 4 4] 4 4001 4| 4 4001 4| 4 4001 5| 4| 4 4] 4 420 4| 4 4 400 4| 4| 4| 4] 4 4001 4| 4| 4| 5 4 420 4.00 4.04 407
1029 55 1 2 1 11 4] 4] 4 400 4| 4 400 4| 4 400 4| 4| 4] 4 4 400 3| 4| 4 367 4| 4| 3| 4| 4 380 4| 4] 4| 4] 4 4.00 4.00 393 393
1030 58 1 2 1 11 4] 4] 4 400 4| 4 400 5| 4 450 5| 4| 4| 5 4 440 4| 4| 4 400 4| 4| 4| 4| 4 400 4| 4| 4 5 4 420 4.00 418 407
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DATOS GENERALES D1: FIABILIDAD APACIDAD DE RES| D3: SEGURIDAD D4: EMPATIA D5: TANGIBLES D6: EXPECTATIVA D7: RENDIMIENTO PERSIBIDO |D8: SAT
7 | [ oo s
FRECUE COMPR (OCUPAC AD SEGURI EMPATI TANGIB EXPECT RENDIMI
TO EDAD NCIA SEXO ADO ION P01 | P02 (P03 RESUME P04 (P05 R?I-PAUE P06 | PO7 DAD P08 [P09 (P10 |P11|P12 A P13 (P14 |P15 LES P16 |P17 P18 (P19 |P20 ATIVA P21|P22 (P23 | P24 | P25 ENTO P26 SEI;VICI CCION
ANTES N oecime
L031 54 1 2 1 1 4 4| 4 400 4| 4 400 4| 4 400 5| 4| 4| 5| 4 440 5| 5/ 5 500 5| 5| 4 4| 4 440 4| 4| 4| 5| 4 4.20 4.00 4.28 4.20
L032 49 2 2 1 1 4 4| 5 433 4| 4 400 5| 5 500 5| 4| 5 5| 4 460 4| 4| 4 400 4| 4| 4 4] 4 400 4| 4| 4| 5| 4 4.20 4.00 4.39 407
L033 44 1 1 1 2 4] 4] 4 400 4| 4 400 4] 4 400 4] 4| 4| 4| 4 400 3| 4| 4 367 4| 4| 3| 4| 4 380 4| 4| 4| 4| 4 4.00 4.00 3.93 3.93
L034 47 2 2 1 1 4 4| 4 4001 4| 4 400 4] 4 400 4] 4| 4| 4| 4 400 3| 4| 4 367 4| 4| 3| 4] 4 380 4| 4| 4| 4| 4 4.00 4.00 3.93 3.93
L035 39 2 2 1 3l 51 5| 5 500 5| 5 500 5| 5 5000 5| 5| 5 5| 5 500 5/ 5| 5 500 5| 5| 5 5| 5 5000 5| 5| 5 5| 5 5.00 5.00 5.00 5.00
L036 43 2 2 1 3l 5 5| 5 500 5| 5 500 5| 5 5000 5| 5| 5 5| 5 500 5[ 4| 5 467 4| 5| 3| 4| 4 400 5| 4 4| 5| 4 440 5.00 493 447
L037 68 1 2 1 1 51 5 5 500 5| 5 500 5| 5 5000 5| 5| 5 4| 5 480 4| 5 5 467 5| 5 5/ 5| 5 5000 5| 5| 5 5| 5 5.00 5.00 4.89 5.00
L038 39 2 1 1 2| 4 4] 5 433 4| 4 400 5| 4 450 5| 4| 4| 5| 4 440 4] 4| 5 433 4| 4| 3| 4] 4 380 4| 4| 4| 5| 4 4.20 4.00 4.31 4.00
L039 58 1 2 1 3l 5| 5| 4 467 5| 5 500 5| 5 5000 5| 5| 5/ 5| 4 480 4| 5 5 467 5| 5| 4 5| 5 480 51 5 5| 5 5 5.00 5.00 483 4.93
L040 51 1 2 1 1 4 4] 4 400 4| 4 400 4] 4 400 5| 4| 4| 5| 4 440 4| 4| 4 400 4| 4| 3| 5| 4 400 5| 4 4| 5| 4 4.40 4.00 4.08 413
L041 43 2 2 1 2 4] 4] 4 400 4| 4 400 4| 4 400 5| 4| 4| 5| 4 440 4| 4| 4 400 4| 4| 4 4] 4 400 4| 4 4| 5| 4 4.20 4.00 4.08 407
L042 62 2 2 1 1 51 4| 5 467 4| 4 400 5| 5 500 5| 4| 5 5| 4 460 4| 5 5 467 5| 4| 4 4] 4 420 4| 4| 4| 5| 4 4.20 4.00 459 413
L043 54 10 2 1 3| 4] 4] 4 400 4| 4 400 5| 4 450 5| 5 4| 5| 4 460 4| 5 5 467 4| 4| 4 5| 5 440 5| 4| 4| 5| 4 440 4.00 4.35 427
L044 47 2 2 1 3| 4 4| 4 400 4| 4 400 5] 4 450 5| 4| 4| 5| 4 440 4| 4| 4 400( 4| 4| 5 4| 4 420 4] 4 4| 5| 4 4.20 4.00 418 413
L045 68 1 2 1 1 51 5 5 5001 5| 4 450 5| 4 450 5| 5 4| 5| 4 460 4| 5 5 467 5| 5| 4 4| 4 440 5| 4 4| 5| 4 4.40 5.00 4.65 4.60
L046 51 1 2 1 1 4 4| 4 400 4| 4 400 5| 4 450 5| 5 4| 5| 4 460 4| 5 4 433 4| 4| 3| 4] 4 380 4| 4| 4| 4| 4 4.00 4.00 4.29 3.93
L047 49 1 1 1 2 4] 4| 4 400 4| 4 400 4| 4 400 5| 4| 4| 5| 4 440 4| 4| 4 400 4| 4| 3| 4| 4 380 4| 4| 4| 5| 4 4.20 4.00 4.08 4.00
L048 44 2 2 1 1 4 4] 4 400 4| 4 400 5| 4 450 5| 4| 4| 5| 4 440 4| 4| 4 400 5| 4| 4 5| 5 460 4| 4| 4| 5| 4 4.20 4.00 418 427
L049 55 1 2 1 1 5 4| 4 433 4| 4 400 5] 4 450 5| 4| 4| 5| 4 440 4| 4| 4 400( 4| 4| 3| 4| 4 380 4| 4| 4| 5| 4 4.20 4.00 425 4.00
L050 48 1 2 1 1 4 4] 4 400 4| 4 400 4] 4 400 5| 4| 4| 5| 4 440 3| 4| 4 367 4| 4] 3| 4 4 380 4| 4| 4| 4| 4 4.00 4.00 4.01 3.93
L051 56 1 2 1 1 4 4| 4 400 4| 4 400 4| 4 400 4| 4| 4| 4| 4 400 4| 4| 4 400 4| 4| 3| 4| 4 380 4| 4| 4| 4 4 4.00 4.00 4.00 3.93
L052 49 1 1 1 2 4] 4| 4 400 4| 4 400 4| 4 400 5| 4| 4| 5| 4 440 4| 4| 4 400 4| 4| 3| 4| 4 380 4| 4| 4| 5| 4 4.20 4.00 4.08 4.00
L053 39 1 2 1 1 4 4] 4 400 4| 4 400 5| 4 450 5| 4| 4| 5| 4 440 4| 4| 4 400( 4| 4| 3| 4| 4 380 4| 4| 4| 4| 4 4.00 4.00 418 3.93
L054 45 1 2 1 2 4] 4] 4 400 4| 4 400 4] 4 400 4] 4| 4| 5| 4 4200 4| 4| 4 400 4| 4| 4 4] 4 400 4] 4 4| 4] 4 4.00 4.00 4.04 4.00
L055 59 2 2 1 1 4 4] 4 400 4| 4 400 4] 4 400 4] 4| 4| 4| 4 400 3| 4| 4 367 4| 4] 3| 4 4 380 4| 4] 3| 4 4 3.80 4.00 3.93 3.87
L056 38 2 2 1 3| 4] 4| 4 400 4| 4 400 4| 4 400 5| 4| 4| 4| 4 4200 4| 4| 4 400 4| 4| 4 4] 4 400 4| 4| 4] 4| 4 4.00 4.00 4.04 4.00
L057 61 1 2 1 1 4 4| 4 400 4| 4 400 5| 4 450 5| 4| 4| 5| 3 4200 3| 4| 4 367 4| 4| 3| 4] 4 380 4| 4| 4| 4| 4 4.00 4.00 407 3.93
L058 49 1 2 1 3| 4] 4] 4 400 4| 4 400 4] 4 400 5| 4| 4| 5| 4 440 3| 4| 4 367 4| 4| 4 4] 4 400 4| 4| 4| 4| 4 4.00 4.00 4.01 4.00
L059 65 1 2 1 1 4 4] 4 400 4| 4 400 4] 4 400 4] 4| 4| 5| 4 420 3| 4| 4 367 4| 4] 4] 4 4 400 4] 4 4| 5| 4 4.20 4.00 3.97 4.07
L060 53 2 2 1 1 4 4] 4 400 4| 4 400 4] 4 400 4] 4| 4| 4| 4 400 4| 4| 4 400 4| 4| 3| 4| 4 380 4| 4| 4| 5] 4 4.20 4.00 4.00 4.00
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DATOS GENERALES D1: FIABILIDAD APACIDAD DE RES| D3: SEGURIDAD D4: EMPATIA D5: TANGIBLES D6: EXPECTATIVA D7: RENDIMIENTO PERSIBIDO |D8: SAT
7 | [ oo s
FRECUE COMPR (OCUPAC AD SEGURI EMPATI TANGIB EXPECT RENDIMI
TO EDAD NCIA SEXO ADO IoN P01 | P02 (P03 RESUME P04 (P05 RZiI’AUE P06 | PO7 DAD P08 [P09 (P10 |P11|P12 A P13 (P14 |P15 LES P16 |P17 P18 (P19 | P20 ATIVA P21|P22 (P23 | P24 | P25 ENTO P26 SEI;VICI CCION
ANTES N becme
L061 56 2 2 1 1 4 3| 4 367 4| 4 400 4| 4 400 5| 4| 4| 5| 5 460 4| 4| 4 400 4| 4| 4 5| 4 420 5| 4 4| 5| 4 440 4.00 4.05 4.20
L062 63 2 2 1 1 5 5 5 500 5| 5 5000 5| 5 5000 5| 5| 5 5| 5 500 5| 5| 5 500 5| 5/ 5 5| 5 5000 5| 5| 5 5| 5 5.00 5.00 5.00 5.00
L063 43 2 2 1 1 51 5 5 500 5| 5 500 5| 5 5000 5| 5| 5 5| 5 5000 5/ 5| 5 500 5| 5| 5/ 5| 5 500 5| 4| 5 4| 4 4.40 5.00 5.00 4.80
L064 45 1 2 1 1 51 5 5 500 5| 5 500 5| 5 5000 5| 5/ 5 5| 5 5001 5/ 5| 5 500 5| 5| 5 5| 5 5000 5| 5| 5 5| 4 4.80 5.00 5.00 4.93
L065 25 1 1 1 1 51 4] 5 467| 5| 4 450 4] 5 450 3| 5 5| 5 5 460 3| 5 5 433 4| 5| 4 4| 4 420 4| 3| 4| 4| 5 4.00 4.00 452 407
L066 42 1 2 1 3 4] 3| 4 367 5| 5 500 5| 4 450 5| 5 4| 4| 3 420 4| 4| 5 433 5| 4| 3| 4| 4 400 51 5 3] 5 5 4.60 5.00 4.34 453
L067 54 10 2 1 1 4 4] 4 400 4| 4 400 5] 3 400 5| 4| 4| 5| 3 4201 4| 4| 5 433 5| 4| 4 5| 5 460 4] 4| 4| 4| 4 4.00 5.00 411 453
L068 55 1 2 1 2l 5/ 5| 5 500 5| 5 5000 5| 5 5000 5| 5| 5/ 5| 5 5001 5/ 5| 5 500 5| 5| 4 4| 4 440 5/ 5 5| 5/ 5 5.00 5.00 5.00 4.80
L069 49 1 1 1 1 4 4] 4 400 4| 4 400 4] 4 400 4] 4| 4| 5| 4 4200 4| 4| 4 400( 4| 4| 3| 4| 4 380 4| 4] 3| 4 4 3.80 4.00 4.04 3.87
L070 48 2 2 1 3| 4] 4] 4 400 5| 5 500 4| 4 400 5| 4| 4| 5| 4 440 4| 4| 5 433 4| 4| 4 4] 4 400 5| 4 4| 5| 4 440 5.00 4.35 447
LO71 48 1 2 1 1 5 5| 4 467 5| 4 450 4| 4 400 5| 4| 4| 5| 4 440 4| 5| 4 433 5| 4| 4 4] 4 420 4| 4| 5| 4| 4 4.20 5.00 4.38 447
L072 59 2 2 1 1 51 5 5 500 5| 5 5000 5| 5 5000 5| 5| 5 5| 5 500 5| 5| 5 500 5| 5| 5 5| 4 480 51 5 4| 5/ 5 4.80 5.00 5.00 487
L073 39 1 2 1 1 5 5 5 500 5| 5 500 5| 5 5000 5| 5| 5 5| 5 500 5/ 5| 5 500 5| 5| 5 5| 5 5000 5| 5| 5 5| 5 5.00 5.00 5.00 5.00
L074 54 2 2 1 1 51 5 5 5001 5| 5 500 5| 5 500 5| 5| 5| 5| 5 500 5| 5| 5 5001 4| 5| 4| 4| 4 4200 5 5/ 5 5/ 5 5.00 5.00 5.00 473
L075 44 1 1 1 3| 4] 4| 4 400 5| 5 500 5| 4 450 5| 4| 4| 5| 4 440 4| 5 4 433 5| 5| 4 5| 4 460 5| 5 4| 5| 4 4.60 5.00 445 4.73
L076 68 1 2 1 1 51 4 5 467 5| 5 500 4| 4 400 5| 5 4| 5| 5 480 3| 4| 5 400 4| 4| 3| 4] 3 360 4| 4| 3| 4| 4 3.80 4.00 449 3.80
L077 64 2 2 1 3| 4 5| 4 433 5| 5 5000 5| 5 5000 5| 5| 5 5| 5 5001 4 5| 4 433 4| 5| 4 4] 4 4201 4] 4| 4| 5| 4 4.20 5.00 4.73 447
L078 49 1 1 1 1 5 4| 4 433 3| 3 300 5| 4 450 5| 5 4| 4| 4 440 4| 5| 4 433 5| 4| 5 4] 5 460 51 5 4| 5| 4 4.60 4.00 411 440
L079 62 2 2 1 1 4 4] 4 4001 4| 4 400 5 5 500 5| 4| 4| 5| 4 4401 4| 4| 4 4001 4| 4| 4| 4| 4 4000 4| 4| 4] 4| 4 4.00 4.00 428 4.00
L080 67 2 2 1 2 4] 4| 4 400 4| 4 400 4| 4 400 5| 4| 4| 5| 4 440 4| 4| 4 400 4| 4| 4 4] 4 400 4| 4| 4| 5| 4 4.20 4.00 4.08 407
L081 58 1 2 1 1 4 4] 4 400 4| 4 400 5| 4 450 5| 5| 4| 4| 4 440 4| 4| 4 400 5| 5| 4 4| 4 440 4| 4| 4| 5| 4 4.20 5.00 418 453
L082 62 1 2 1 3l 51 5| 5 500 4| 5 450 5| 4 450 4| 4| 4| 5| 4 4200 3| 4| 4 367 4| 4| 4 4] 4 400 5| 4 4| 5| 4 440 4.00 4.37 413
L083 54 1 2 1 1 4 4 5 433 4| 4 400 5] 4 450 5| 4| 4| 5| 4 440 4| 4| 4 400 4| 4| 3| 4] 5 400 4] 4 4| 5| 4 4.20 5.00 4.25 440
L084 50 1 2 1 2 4] 4| 4 400 4| 4 400 4| 4 400 4| 4| 4| 4| 4 400 4| 4| 4 400 4| 4| 3| 4| 4 380 4| 4| 4| 4 4 4.00 4.00 4.00 3.93
L085 39 1 2 1 1 5 5 4 467 4| 4 400 5| 5 500 5| 5| 4| 4| 4 440 3| 4| 4 367 5| 4| 3| 4| 4 400 4| 4| 4| 5| 4 4.20 5.00 4.35 440
L086 47 2 2 1 1 5 5 5 500 5| 5 5000 5| 5 5000 5| 5| 5 5| 5 5001 4 5| 5 467 4| 4| 3| 4] 5 400 5| 4| 4| 5| 4 440 4.00 493 413
L087 39 2 2 1 3| 4 5| 4 433 4| 4 400 4] 4 400 4] 4| 4| 4| 4 400 4| 4| 4 400( 4| 4| 4 4] 4 400 5| 4| 4| 4| 4 420 4.00 407 407
L088 68 1 2 1 3| 4 4| 4 400 4| 4 400 4] 4 400 5| 4| 4| 4| 4 4200 4| 4| 4 400( 4| 4| 4 4] 4 400 4| 4| 4] 5| 4 420 4.00 4.04 4.07
L089 55 1 2 1 1 4 4| 4 400 4| 4 400 4| 4 400 4| 4| 4| 4| 4 400 3| 4| 4 367 4| 4| 3| 4] 4 380 4| 4| 4| 4| 4 4.00 4.00 3.93 3.93
L090 58 1 2 1 1 4 4| 4 400 4| 4 400 5| 4 450 5| 4| 4| 5| 4 440 4| 4| 4 400 4| 4| 4 4| 4 400 4| 4| 4| 5| 4 4.20 4.00 418 407
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DATOS GENERALES D1: FIABILIDAD APACIDAD DE RES| D3: SEGURIDAD D4: EMPATIA D5: TANGIBLES D6: EXPECTATIVA D7: RENDIMIENTO PERSIBIDO |D8: SAT
HA FIABILID CAPACT CALIDA
s'l:;E EDAD FRECUE SEXO COMPR |OCUPAC P01 | P02 | P03 AD P04 |P05 espuE P06 | P07 SEGURI P08 |P09 (P10 (P11 |P12 EMPATI P13|P14|P15 TANGIB P16 |P17 (P18 |P19 | P20 EXPECT P21|P22 (P23 |P24 | P25 RENDIMI P26 S:R?IIECI sél:(s)FNA
NCIA ADO ION RESUME RE;I_':\UE DAD A LES ATIVA ENTO o
ANTES N e
L091 47 2 2 1 11 4] 4] 4 400 4| 4 400 4| 4 400 5| 4| 4 5 4 440 5| 5| 5 500 5| 5| 4| 4| 4 440 4| 4] 4| 5| 4 420 4.00 428 420
1092 57 1 2 1 11 4] 4] 5 433 4| 4 400 5| 5 500 5| 4| 5| 5| 4 460 4| 4| 4 400 4| 4| 4| 4] 4 400 4| 4] 4 5 4 420 4.00 439 407
L093 43 2 2 1 2| 4 4] 4 4001 4| 4 4001 4| 4 4001 4| 4| 4| 4] 4 4001 3| 4 4 367 4| 4| 3| 4| 4 380| 4| 4 4| 4] 4 4.00 4.00 393 393
L094 39 2 1 1 1| 4| 4 4 4001 4| 4 4001 4| 4 4001 4| 4| 4| 4] 4 4001 3| 4 4 367 4] 4| 3| 4| 4 380| 4| 4 4| 4] 4 4.00 4.00 393 393
L095 55 1 2 1 3] 5| 5 5 500 5| 5 500 5| 5 500 5| 5| 5/ 5 5 500 5/ 5| 5 500 5| 5/ 5 5 5 500 5| 5| 5/ 5 5 5.00 5.00 5.00 5.00
L096 51 1 2 1 3] 5| 5 5 500 5| 5 500 5| 5 500 5| 5| 5/ 5 5 500 5/ 4| 5 467 4| 5| 3] 4| 4 400 5| 4| 4 5 4 440 5.00 493 447
L097 65 1 2 1 11 5 5 5 500 5| 5 500 5| 5 500 5| 5| 5| 4] 5 480 4| 5| 5 467 5] 5/ 5 5 5 500 5/ 5| 5 5 5 5.00 5.00 4.89 5.00
L098 31 1 2 1 2| 4 4] 5 433 4| 4 4001 5| 4 4501 5| 4| 4 5] 4 4401 4| 4 5 433 4| 4| 3| 4| 4 380| 4| 4 4| 5| 4 420 4.00 431 4.00
L099 49 1 2 1 3] 5 5 4 467 5] 5 500 5[ 5 500 5/ 5] 5| 5 4 480 4| 5| 5 467 5 5/ 4] 5 5 480 5/ 5 5 5 5 5.00 5.00 4.83 493
L100 49 2 2 1 11 4] 4] 4 400 4| 4 400 4| 4 400 5| 4| 4] 5 4 440 4| 4| 4 400 4| 4| 3] 5 4 400 5| 4| 4 5 4 440 4.00 4.08 413
L101 45 1 2 1 2] 4 4] 4 400 4| 4 400 4| 4 400 5| 4| 4| 5 4 440 4| 4| 4 400 4| 4| 4| 4| 4 400 4| 4| 4 5 4 420 4.00 4.08 4,07
L102 47 2 2 1 11 5 4] 5 467 4] 4 400 5| 5 500 5[ 4/ 5| 5] 4 460 4] 5| 5 467 5[ 4| 4| 4| 4 4200 4| 4] 4 5 4 420 4.00 459 413
L103 56 1 2 1 3| 4 4] 4 4001 4| 4 4001 5| 4 450 5| 5| 4 5 4 460| 4| 5[ 5 467| 4| 4| 4] 5| 5 4401 5| 4| 4| 5 4 440 4.00 435 427
L104 68 1 2 1 3| 4 4] 4 4001 4| 4 400] 5| 4 4501 5| 4| 4 5] 4 440 4| 4 4 4001 4| 4| 5 4| 4 4201 4| 4| 4| 5 4 420 4.00 418 413
L105 35 1 1 1 11 5| 5 5 500 5| 4 450 5| 4 450 5| 5| 4| 5 4 460 4| 5| 5 467 5| 5| 4| 4| 4 440 5| 4| 4| 5| 4 440 5.00 465 4.60
L106 38 1 2 1 11 4] 4] 4 400 4| 4 400 5| 4 450 5| 5| 4| 5 4 460 4| 5| 4 433 4] 4| 3] 4| 4 380 4| 4] 4| 4] 4 4.00 4.00 429 393
L107 42 1 2 1 2] 4 4] 4 400 4] 4 400 4| 4 400 5| 4| 4] 5 4 440 4] 4| 4 400 4 4] 3] 4| 4 380 4 4] 4| 5] 4 420 4.00 4.08 4.00
L108 58 1 2 1 11 4] 4 4 4001 4| 4 4001 5| 4 450 5| 4| 4| 5] 4 440 4| 4 4 4001 5| 4 4| 5 5 460 4| 4| 4| 5 4 420 4.00 418 427
L109 51 1 2 1 11 5| 4] 4 433 4| 4 400 5| 4 450 5| 4| 4] 5 4 440 4| 4| 4 400 4 4| 3] 4| 4 380 4| 4| 4| 5] 4 420 4,00 425 4,00
L110 51 1 2 1 11 4] 4] 4 400 4| 4 400 4| 4 400 5| 4| 4| 5 4 440 3| 4| 4 367 4| 4| 3] 4| 4 380 4| 4] 4| 4] 4 4.00 4.00 4.01 393
L111 59 2 2 1 11 4] 4] 4 400 4| 4 400 4| 4 400 4| 4| 4] 4 4 400 4| 4| 4 400 4 4] 3] 4| 4 380 4| 4] 4| 4] 4 4.00 4.00 4.00 393
L112 59 2 2 1 2] 4 4] 4 400 4] 4 400 4| 4 400 5| 4| 4| 5 4 440 4] 4| 4 400[ 4 4] 3] 4| 4 380 4 4] 4| 5] 4 420 4.00 4.08 4.00
L113 44 2 2 1 1| 4] 4 4 4001 4| 4 4001 5| 4 450 5| 4| 4| 5] 4 440 4| 4 4 4001 4| 4 3| 4| 4 380| 4| 4 4| 4] 4 4.00 4.00 418 393
L114 31 1 2 1 2] 4 4] 4 400 4| 4 400 4| 4 400 4| 4| 4] 5 4 4200 4| 4| 4 400 4| 4| 4| 4] 4 400 4| 4] 4 4 4 4.00 4.00 4.04 4.00




Anexo 6: Validacion de instrumento

JUICID DE EXPERTO

Nombres y Apellidos: Maria Jacqueline Otiniano Mejia

Fecha: 03/111/2021 Especialidad: Administracion de Empresas
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Teniendo como base los criterios que a confinuacion le solicitamos su opinion sobre
el instrumento del proyecto de investigacion titulado “Calidad de servicio y
Satisfaccion del cliente en empresas familiares de distribucion de gas a
domicilio. Cazo: Distribuidora de gas Lidia. Periodo 2019-2020°, en & cual s le

solicita que pueda calificar (X) su opinion con respecto a cada item formulado.

ID

CRITERIOS

51

NO

1

Bl instrumento recoge informacion que permite dar
respuesta.

X

El instrumento responde & los objelives de la
investigacion.

Bl instruments responde a los objelivos de las
variables.

La estructura del instrumento es adecuada.

La secuencia presentada facilita el desamolio del
instrumento.

Loz items son claros v comprensibles.

El nimerno de item es adecuado para su aplicacion.

el e I =

Se debe incrementar & ndmero de tems.

W oo | = |m] |4

Se debe eliminar algunos items.

Aportes yo sugerencias para mejorar el instrumento.
DOCUMENTO QUE CUMPLE CON LA APLICABILIDAD Y SUFICIENCLA AD

HOC




JUICIO DE EXPERTO

Nombres y Apellidos: NIKO CRUZ GONZALES

Fecha: 13-11-2021

Teniendo como base los criterios que a continuacion le solicitamos su opinion sobre
el instrumento del proyecto de investigacion titulado “Calidad de servicio y
Satisfaccion del cliente en empresas familiares de distribucion de gas a
domicilio. Caso: Distribuidora de gas Lidia. Periodo 2019-2020", en el cual se le
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Especialidad: Mg.en Administracion- Dr. Derecho

solicita que pueda calificar (X) su opinion con respecto a cada item formulado.

1D

CRITERIOS

Si

NO

1

El instrumento recoge informacion que permite dar
respuesta.

X

El instrumento responde a los objetivos de la
investigacion.

El instrumento responde a los objetivos de las
variables.

La estructura del instrumento es adecuada.

La secuencia presentada facilita el desamollo del
instrumento.

Los items son claros y comprensibles.

El nimero de item es adecuado para su aplicacion.

YR XK | =] =

Se debe incrementar el numero de items.

|| | b | W

Se debe eliminar algunos items.

Aportes ylo sugerencias para mejorar el instrumento.
Se da la conformidad a los criterios de la formulacién de las preguntas para
La encuesta vinculada al trabajo de investigacion vinculada a la satisfaccion

del servicio al cliente de la distribuidora de Gas Lidia- 2019-2020

Firma



