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RESUMEN
La expectativa de un cliente siempre sera la satisfaccion a sus necesidades requeridas con un
marguen de error cero, es asi que la percepcidn positiva de la calidad del servicio que se ofrece
siempre serd una virtud para la empresa, pues mediante ella se podra obtener clientes fidelizados,

publicidad de boca a boca y sostenibilidad en el tiempo.

Durante la investigacion, se revisaron diversos métodos aplicados a la medicion de calidad del
servicio, sin embargo, se opt6 por trabajar con un modelo de adaptacion rapida y precisa, el cual
es llamado SERVQUAL. Este modelo menciona que mediante la comparacion de las percepciones
y las expectativas del cliente se podra lograr evaluar el proceso de la calidad del servicio que

ofrecido.

Dando las premisas lineas arriba, esta investigacion se enfocé en validar la aplicacién del método
SERVQUAL en la empresa Intercompany y Sefior de Huanca S.A.C., la cual es una distribuidora

mayorista de alimentos de grano que lleva méas de 50 afios en el mercado a nivel nacional.

Para dar sustentabilidad al presente proyecto se recabd informacion mediante el cuestionario
estructurado que nos indica el modelo SERVQUAL que fue aplicado a 67 clientes de manera
aleatoria, estos datos fueron procesados en ssps y excel, donde se aplicaron tablas y graficos
estadisticos para evidenciar, analizar e interpretar los resultados obtenidos. Asimismo, se sostiene

que existe una relacion positiva en cada una de las dimensiones y en la calidad del servicio

Palabras claves: expectativas, percepcion, calidad, servicio.
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ABSTRACT
The expectation of a client will always be the satisfaction of their required needs with a zero margin
of error, so the positive perception of the quality of the service offered will always be a virtue for
the company, because through it it will be possible to obtain clients. loyalty, word of mouth

advertising and sustainability over time.

During the investigation, several methods applied to the measurement of service quality were
reviewed, however, it was decided to work with a fast and precise adaptation model which is called
SERVQUAL. This model tells us that by comparing the perceptions and expectations of the client

it will be possible to evaluate the process of the quality of the service offered.

Given the premises above, this research will focus on validating the application of the
SERVQUAL method in the company Intercompany y Sefior de Huanca S.A.C. which is a

wholesale distributor of grain foods that has been in the national market for more than 50 years.

To give sustainability to this project, information was collected through the structured
questionnaire indicated by the SERVQUAL model that was applied to 67 clients randomly, these
data were processed in ssps and excel, where statistical tables and graphs were applied to
demonstrate, analyze and interpret the results obtained. Likewise, it is argued that there is a positive

relationship in each of the dimensions and in the quality of the service.

Keywords: expectations, perception, quality, service.



Reporte de similitud

NOMBRE DEL TRABAJO
TESIS DENISSE PINTO Y ELOISA ALVAR

ADO 04-07 FINAL.pdf

RECUENTO DE PALABRAS RECUENTO DE CARACTERES
17495 Words 94794 Characters

RECUENTO DE PAGINAS TAMARNO DEL ARCHIVO

86 Pages 1.7MB

FECHA DE ENTREGA FECHA DEL INFORME

Oct 29, 2023 9:53 AM GMT-5 Oct 29, 2023 9:55 AM GMT-5

® 19% de similitud general
El total combinado de todas las coincidencias, incluidas las fuentes superpuestas, para cada bas

» 15% Base de datos de Internet « 5% Base de datos de publicaciones
« Base de datos de Crossref « Base de datos de contenido publicado de Cros
» 13% Base de datos de trabajos entregados

@ Excluir del Reporte de Similitud

« Material bibliografico « Material citado

» Material citado « Coincidencia baja (menos de 10 palabras)
+ Blogues de texto excluidos manualmente



Reporte de similitud

® 19% de similitud general
Principales fuentes encontradas en las siguientes bases de datos:
» 15% Base de datos de Internet « 5% Base de datos de publicaciones
» Base de datos de Crossref » Base de datos de contenido publicado de Cro:
+ 13% Base de datos de trabajos entregados

FUENTES PRINCIPALES

Las fuentes con el mayor nimero de coincidencias dentro de la entrega. Las fuentes superpuestas no se
mostraran.

o hdl.handle.net 1%
Internet

o creditosperu.com.pe 1%
Internet

o Astete Jaramillo, Ruben Dario | Pastor Caballero, Deysi | Talavera Dura... 1%
Publication

° dspace.espoch.edu.ec 1%
Internet

° repositorio.upn.edu.pe 1%
Internet

o repositorio.usmp.edu.pe 1%
Internet

o Universidad Alas Peruanas on 2021-11-18 <1%
Submitted works

o repositorio.ucv.edu.pe <1%
Internet

Xi



INTRODUCCION
La calidad en el servicio no solamente trata de satisfacer las necesidades del cliente, sino la
experiencia que tienen al momento de adquirir un producto o servicio. En este contexto, la empresa
Intercompany y Sefior de Huanca S.A.C. lleva dentro del mercado méas de 50 afios distribuyendo
productos para restaurantes, tiendas, abarrotes y supermercados en Lima, Chiclayo y Piura, siendo

sus principales productos menestras, cereales, harinas, semillas y especias.

Se debe mencionar que durante su trayectoria en el mercado dicha empresa ha logrado adquirir
una cartera de clientes amplia, no obstante, durante la crisis sanitaria (Covid 19) que se estuvo
enfrentando en esos momentos, incrementaron las quejas y reclamos respecto al proceso de
atencion, lo cual podria verse reflejado en una publicidad negativa de boca a boca, que afectaria la

captacién de nuevos clientes potenciales.

La presente investigacion fue desarrollada con la intencion de evidenciar las diferencias entre las
expectativas y la percepcién de la calidad del servicio, bajo la metodologia Servqual y mediante
ella identificar las brechas entre lo que el cliente espera y lo que recibe, convirtiéndose en una
valiosa herramienta para mejorar la calidad del servicio y en consecuencia la atencién al cliente.
Asimismo, el objetivo principal del presente trabajo es determinar la relacion que existe entre las
expectativas y las percepciones del cliente sobre la calidad del servicio que brinda la empresa
estudiada asi poder suministrar la informacion obtenida a los directivos de la empresa en mencion

y, puedan tomar medidas correctivas, de fortalecimiento y mejora.

El presente trabajo tiene un enfoque cuantitativo, la cual conlleva un universo de 210 clientes que
mediante criterios de inclusién y exclusion se determind una poblacién de 80 clientes, mediante

ello se aplico la formula dando como encuestados a 67 clientes esta es de naturaleza aplicada, pues

xii



se utilizd conocimiento y herramientas cientificas para dar solucion a una problematica que

enfrenta dicha organizacion.

Al respecto, la formulacién del problema se expone con la siguiente interrogante:
¢Qué relacion existe entre las expectativas y las percepciones del cliente sobre la calidad

del servicio de la Empresa Intercompany y Sefior de Huanca S.A.C. Lima, 20227

Problema Especificos
Dimension 1: fiabilidad
o ¢Qué relacion existe entre las expectativas y las percepciones del cliente dentro de la
dimensién fiabilidad de la calidad del servicio de la Empresa Intercompany y Sefior de

Huanca S.A.C. Lima, 2022?

Dimension 2: capacidad de respuesta
o ¢Qué relacion existe entre las expectativas y las percepciones del cliente dentro de la
dimensién capacidad de respuesta de la calidad del servicio de la Empresa Intercompany y

Senor de Huanca S.A.C. Lima, 2022?

Dimensidn 3: seguridad
o ¢Qué relacion existe entre las expectativas y las percepciones del cliente dentro de la
dimensién seguridad de la calidad del servicio de la empresa Intercompany y Sefior de

Huanca S.A.C. Lima, 20227
Dimension 4: empatia
o ¢Qué relacion existe entre las expectativas y las percepciones del cliente dentro de la

dimensién empatia de la calidad del servicio de la empresa Intercompany y Sefior de

Huanca S.A.C. Lima, 20227
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Dimension 5: elementos tangibles
o ¢Qué relacidn existe entre las expectativas y las percepciones dentro de la dimension
elementos tangibles de la calidad del servicio de la empresa Intercompany y Sefior de

Huanca S.A.C. Lima, 2022?

Los objetivos que orientan la investigacion son:
Obijetivo general
Determinar la relacion que existe entre las expectativas y las percepciones del cliente sobre

la calidad del servicio de la empresa Intercompany y Sefior de Huanca S.A.C. Lima, 2022.

Obijetivos especificos
Dimension 1: fiabilidad
o Determinar la relacion que existe entre las expectativas y las percepciones del cliente dentro
de la dimension fiabilidad de la calidad del servicio de la empresa Intercompany y Sefior

de Huanca S.A.C. Lima, 2022

Dimension 2: capacidad de respuesta
o Determinar la relacion que existe entre las expectativas y las percepciones del cliente dentro
de la dimension capacidad de respuesta de la calidad del servicio de la empresa

Intercompany y Sefior de Huanca S.A.C. Lima, 2022.

Dimensién 3: seguridad
o Determinar la relacion que existe entre las expectativas y las percepciones del cliente dentro
de la dimension seguridad de la calidad del servicio de la empresa Intercompany y Sefior

de Huanca S.A.C. Lima, 2022.
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Dimension 4: empatia
o Determinar larelacion que existe entre las expectativas y las percepciones del cliente dentro
de la dimension empatia de la calidad del servicio de la empresa Intercompany y Sefior de

Huanca S.A.C. Lima, 2022.

Dimension 5: elementos tangibles
o Determinar la relacion que existe entre las expectativas y las percepciones dentro de la
dimensién elementos tangibles de la calidad del servicio de la empresa Intercompany y

Sefor de Huanca S.A.C. Lima, 2022

El estudio esta estructurado en cinco capitulos: en el primer capitulo, se da a conocer todo lo
relacionado con antecedentes y bases tedricas que sirven para poder conocer de manera amplia
conceptos en base a nuestras variables; en el segundo capitulo, se plantean la hipétesis general y
especificas, asimismo, se establecen las variables que comprende el estudio; en el tercer capitulo
se da a conocer la metodologia utilizada de la misma manera se sefiala el tipo y disefio de
investigacion, instrumentos, técnicas, tamafio del universo, poblacién, muestra y se describen los

procedimientos de analisis .

En el cuarto capitulo se presentan el analisis descriptivo e inferencial de los resultados, los cuales
son considerados en el capitulo cinco para la discusion de resultados con otras investigaciones y

bases tedricas.

Finalmente, se sefialan las conclusiones y recomendaciones, asi como las referencias y anexos.

XV



CAPITULO I: MARCO TEORICO

1.1. Antecedentes de la investigacion

1.1.1. Antecedentes internacionales
Farias, (2014), realiz6 una investigacion exploratoria, que busca contribuir al conocimiento
acerca de la manera en que las empresas estan usando estrategias de marketing para
incrementar el valor de los clientes. El foco de esta investigacion son las empresas chilenas.
Los resultados muestran que las estrategias de marketing empleadas por las empresas
chilenas presentan una significativa orientacion al cliente, sin embargo, se destacan por
seguir estrategias pasivas de marketing en cada uno de los tres procesos analizados para
aumentar el valor de los clientes. EI hecho de que una importante proporcion de las
empresas analizadas desarrollen estrategias pasivas, da la oportunidad para estas empresas
y potenciales competidores de analizar la factibilidad de realizar estrategias mas activas y

cientificas para abordar a sus clientes. (p. 8)

En el trabajo de tesis realizado por, Aimacafa, (2013), tuvo como objetivo determinar la
influencia de los procesos de calidad, en el nivel de satisfaccion de los clientes (socios) de
la cooperativa de ahorro y crédito “SUMAK KAWSAY Ltda.”. (...) Aplica una
metodologia basada en el modelo socio constructivista — cuantitativo, con disefio no
experimental y de caracter transversal, descriptivo y correlacional. Se utiliz6 como muestra
a 4.122 socios de la Cooperativa de ahorro y credito SUMAK KAWSAY. (...) Se llegd a
la conclusién que la satisfaccién del cliente es un aspecto que necesita un estudio mas
profundo que lleve a establecer resultados 6ptimos, ya que por motivo de recursos
(econémicos, tiempo, tecnoldgicos) no se ha podido llegar a un nivel de estudio mas

especifico. (p. 9 —72)
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1.1.2.

Montoya y Boyero (2013), manifiestan en su articulo que el servicio constituye la
experiencia fundamental en la que tiene lugar el contacto entre la organizacion y el cliente.
De la forma adecuada como se efectle esta relacion, depende la conservacion o pérdida de
un cliente. El servicio en la organizacion busca esencialmente satisfacer aquellas
necesidades que presenta el cliente, es por ello que puede afirmarse entonces que la
ausencia de demanda de servicios no permite a las organizaciones desarrollar proyectos
que giren en torno a ello. Frente al servicio como factor esencial en la organizacion,
diversas herramientas han sido desarrolladas con el fin de que haya un mejoramiento
continuo en la satisfaccion de las necesidades de los clientes, una de ellas es el CRM
(Customer Relationship Management) herramienta importante para generar impacto en los

servicios que presta la organizacion. (p. 130)

Antecedentes nacionales

Alcéntara y Vasquez (2019), realiz6 una investigacion aplicada, tuvo por objetivo aplicar
el modelo Servqual para la calidad de servicio en la empresa de transportes Linea S.A., la
investigacion aplico un enfogque cuantitativo y tuvo un alcance correlacional. El
instrumento de investigacion empleado fue el cuestionario; en la que se plantearon 22
preguntas relacionadas a las expectativas del servicio esperado y otras 22 preguntas
relacionadas a las percepciones del servicio recibido, empleandose una escala de Likert de
cinco puntos (totalmente en desacuerdo, en desacuerdo, indiferente, de acuerdo, totalmente
de acuerdo). La muestra estuvo conformada por 319 clientes de la empresa de transportes
Linea S.A. sucursal de la ciudad de Cajamarca (...) se lleg6 a la conclusion que el modelo
SERVQUAL no incide significativamente sobre la calidad de servicio brindada por la

empresa transportes Linea S.A, ya que se realizé un diagndstico en base a las expectativas

17



y percepciones de las cinco dimensiones sobre la calidad de servicio en la empresa,
evidenciando que no existe una correlacion entre ambas variables (...) las expectativas de
los clientes en respecto a la calidad de servicio fueron considerablemente altas, en

comparacion a las percepciones que tuvieron promedios bajos. (p. 67)

Camacho, (2017), en su investigacion tuvo como objetivo, determinar las principales
caracteristicas de la atencion al cliente bajo el enfoque de la gestion de calidad de la
Empresa Hipermercados TOTTUS del distrito de Sullana, 2017. (...) La metodologia
utilizada es de tipo descriptiva, la poblacion de estudio fueron los clientes de
hipermercados TOTTUS tomandose una muestra de 96 clientes que se les aplicé un
cuestionario de 17 preguntas de las cuales se obtuvieron los siguientes resultados: 41% de
los encuestados opina que los trabajadores del area de atencion al cliente a veces atienden
de manera eficiente sus sugerencias o reclamos, 33% considera que nunca lo hacen y solo
26% considera que siempre hacen. Se concluy6 que las estrategias utilizadas por laempresa
hipermercados TOTTUS se basan en la busqueda de la satisfaccion del cliente para lo cual
se desarrolla una cultura de servicio que permite fidelizar a los clientes atendiendo sus
requerimientos y escuchando sus recomendaciones poniendo como factor principal la

satisfaccion del cliente. (p. 4)

Basilio y Tolentino (2016), en sus tesis tuvo como objetivo conocer de qué manera la
calidad de atencidn al cliente se relaciona con el nivel de satisfaccion general del servicio
en SEDA Huanuco, 2015. (...) Se obtuvo como resultado que el nivel de satisfaccion es
baja 0 negativa, no se observo ningln cambio para mejorar el servicio por decir de las de
colas tanto para el pago de las tarifas por el consumo de agua potable y otros servicios 0

para la atencion de tramites, como la de reclamos diversos; no realizan ninguna innovacion

18



que beneficien a los clientes. (...) Se concluye que, la alta gerencia, a través de la oficina
de recurso humanos, debe programar cursos de capacitacion dirigidos a los trabajadores,
para que estos mejoren sus comportamientos y actitudes, asi como su rendimiento,
establecer politicas de personal de renovacion con personal joven y capacitado para

elevar la satisfaccion de los clientes. Darle un valor agregado a cada cliente. (p. 4-5)

Silva (2016), el proposito de esta investigacion fue realizar una propuesta de mejora del
proceso de calidad de servicio en los puntos de venta (cadenas) de la empresa América Movil
Peri SAC., la metodologia utilizada para la investigacion es de tipo descriptiva, donde se
observo que el servicio que se le brinda al cliente no cumple las expectativas necesarias y
esto es debido a que los promotores no atienden bien al cliente, por tal motivo, por hacer
otras cosas mientras atiende, no absuelve la preguntas, no tienen conocimiento de las
promociones, ofertas y/o equipos y esto genera cierta incomodidad, a la vez, desconfianza.
(...) El resultado de la causa-raiz de la investigacion son tres, las cuales son falta de
capacitacion a los promotores, falta de compromiso por parte de los promotores, por ultimo,

sobrecarga en el sistema integrado SISCAD. (p. 5)

1.2. Bases tedricas

1.2.1. Calidad del servicio

Este concepto ha ido adquiriendo distintas definiciones a lo largo del tiempo desde su aparicion,
ligado a la administracion y acelerado por la coyuntura de la guerra. “Los japoneses consideraban
que tres extranjeros, todos ellos norteamericanos, fueron los primeros responsables de la
recuperacion economica de su pais después de la segunda guerra mundial y de su surgimiento
como potencia econdmica. Deming les ensefié el control de calidad estadistica e introdujo los

circulos de calidad (D’ Alessio, 2013)
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Para uno de los autores que mas ha aportado al término, segun Crosby (1979), “la calidad no se
trata de una adecuacion, sino una conformidad con lo requerido. Crosby establecié que el estandar
del desempefio es de cero defectos, y la Unica manera de conseguirlo es mediante un sistema de
prevencion y no de evaluacion posterior”. Lehtinen y Lethinen (1982) establecieron que la calidad
del servicio ocurre durante la entrega del servicio mismo, a traves de la interaccion entre el cliente
y la persona de la empresa que ofrece el servicio (...) Los autores definieron tres dimensiones de
la calidad, marcando una pauta para el desarrollo de conceptos futuros: (a) calidad fisica, que se
ocupa del aspecto fisico, como las instalaciones de la empresa; (b) calidad corporativa, que
considera la imagen de la empresa; y (c) calidad interactiva, que es la consecuencia de la relacion
entre el personal de servicio de la empresa y el cliente. (p. 8)

Asimismo, Zeithaml (1988) definio la calidad como “la superioridad o excelencia; por lo tanto,
por extension, la calidad percibida se puede entender como el juicio global de un consumidor
acerca de la excelencia total o superioridad de un producto o servicio” (p.6), que resulta de la
comparacion entre las expectativas de los consumidores —es decir, lo que creen que las empresas
de servicios deben ofrecer— y sus percepciones sobre los resultados del servicio ofrecido. Este
concepto vincula la perspectiva del consumidor o comprador haciendo referencia a un nivel
superior de abstraccion, mas que a un atributo especifico del producto o servicio. Se trata de una
evaluacion global similar a una actitud, relacionada pero no equivalente a la satisfaccion, y
corresponde a un juicio hecho usualmente dentro de un conjunto evocado por el consumidor. Con
este principio, Parasuraman, Zeithaml y Berry (1990) concluyeron que “la calidad del servicio es
el grado de discrepancia entre la percepcion y la expectativa del consumidor”. En ese aspecto,

coinciden con el propio Gronroos (1988), quien sefiald que la calidad total percibida se produce
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cuando la calidad experimentada supera las expectativas generadas alrededor del servicio en
cuestion.

Como se puede apreciar, la calidad siempre estuvo ligada a la buena administracion, de la mano
con la economia basada inicialmente en la comercializacion de productos, y mas adelante aplicada
también a los servicios. Por mucho que difieran en sus teorias, “existe consenso entre los
investigadores acerca de que la concepcion de la calidad del servicio debe ser personal y subjetiva;
es decir, debe considerar la percepcion del cliente” (Grénroos, 1984; Parasuraman et al, 1988).
Tomando en cuenta estas coincidencias, Lovelock y Wirtz (2015) definieron la calidad como el
grado en el que un servicio satisface a los clientes al cubrir de manera consistente sus necesidades,
deseos y expectativas.

Los métodos para medir el nivel de calidad de una empresa son diversos, sin embargo,
consideramos que el apropiado para esta investigacion es el modelo SERVQUAL, ya que ademas
de medir la calidad permite compartir opiniones de los clientes y compararlos con la calidad de
servicio que el negocio piensa que ofrece.

El modelo SERVQUAL (acrénimo de «Service Quality Model» en inglés) aplicado de forma
correcta, nos brinda la posibilidad de identificar la percepcion del cliente externo, ya que el mismo
puede dar su opinidn con honestidad; al analizar las respuestas recabadas, se llegaria a comprender
si existe un margen de diferencia entre lo que percibe el cliente y lo que en realidad se ofrece
mediante el servicio.

Este método ayuda a que la organizacién puede obtener una idea mas clara de lo que piensa que
esta ofreciendo con lo que realmente brinda, y si amerita hacer modificaciones dentro del proceso

evaluado.
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¢Para qué sirve el modelo SERVQUAL?

o Permite conocer que idea tiene el cliente del negocio antes de recibir la atencién o servicio
de la misma, lo cual nos posibilita saber si realmente se comprende lo que la empresa quiere
transmitir mediante sus canales oficiales.

o Analizar si los canales de contacto usados son los mejores, si los mensajes son transmitidos
de forma correcta y si llega a tener el alcance deseado.

o Demostrar si la exceptiva que la marca o empresa se propone son realistas a lo que
realmente ofrece.

o ldentificar lo que el cliente espera recibir del negocio o marca.

Ventajas y desventajas del modelo SERVQUAL
Ventajas

o Mediante este modelo se puede llegar analizar tanto a nivel departamental o por area, ya que
al evaluar la calidad este permite revisar de manera minuciosa a los responsables de los
aspectos claves del proceso.

o Al realizar un correcto seguimiento de los ajustes que nos indica el modelo SERVQUAL,
los mismos clientes podran comprar las nuevas implementaciones que se realizaron.

o Este método es sencillo de adecuarse segun las propias necesidades de la organizacion, ya
que el cuestionario mismo permite adaptarse a las particularidades propias del proceso que
se sometera evaluacion.

o Al recopilar la informacion, esta permitira trazar un mapa de calidad, en el cual se puede

identificar los puntos débiles que se deberan atender con mayor urgencia.
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Desventajas

o EI modelo SERVQUAL se basa en la percepcion del cliente, puede que la informacion
recolectada no sea muy objetiva.

o EI modelo propone que la calidad del servicio debe ser calculada por la diferencia que hay
entre la expectativa y la percepcion, sin considerar que, finalmente, el servicio cumple con
su finalidad.

o Puede darse la posibilidad que el cuestionario sea extenso al aplicar, por ello, resulta tedioso

para el cliente.

1.2.2. Satisfaccion del cliente

De las multiples definiciones existentes de satisfaccion del cliente, en este trabajo vamos a
considerar la brindada por Evrard (1993/4; p. 54) quien define la satisfaccidn del cliente como "un
estado psicologico resultado de un proceso de compra y de consumo”, pero no incluye como
referencia la comparacion que hace el cliente de su experiencia de compra.

La satisfaccion del cliente va unida a cada experiencia de compra particular, lo cual difiere con la
actitud hacia un servicio o producto que es mas general, ademas, esta puede existir sin que haya
habido una experiencia de compra y consumo previo. La percepcion de la calidad de servicio es
similar a la actitud hacia un servicio, pero no esta asociada a cada experiencia en particular como
la satisfaccion del cliente, solamente que es una evaluacion global del servicio.

La teoria de los dos factores en la satisfaccion del cliente sustenta que algunas dimensiones de los
servicios o0 productos estan relacionadas con la satisfaccién, y otras estan relacionadas con la

insatisfaccion del cliente.
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Swan y Combs (1976), Maddox (1981), Bitner, Booms y Tetreault (1990), y Silvestro y
Johnston (1990) estudian la teoria de los dos factores en el ambito de la satisfaccion del
cliente. Ninguna de estas 4 investigaciones concluye que existan dimensiones que sélo
produzcan satisfaccion o que soélo produzcan insatisfaccion, aunque si hay dimensiones

asociadas a la satisfaccion o a la insatisfaccion. (p. 3)

Pese a que todos estos estudios se basan en el método del incidente critico, el analisis de los datos
realizados sobre los productos y/o servicios estudiados son de segmentos distintos. Por ello, los
investigadores, Swan y Combs (1976) y Maddox (1981), mencionan que:
Unicamente estudian productos, la clasificacion de algunos de sus aspectos en dimensiones
instrumental es, vinculadas a la insatisfaccion, y dimensiones simbolicas, vinculadas a la
satisfaccion, plantea cierta ambigiiedad, lo que hace que los resultados obtenidos dependen

de la forma en que se resuelva la misma. (p. 3)

Por otro lado, Bitner, Booms y Tetreault (1990) y Silvestro y Johnston (1990), que sélo
estudian servicios, analizan directamente la relacion de esos aspectos de los servicios con
la satisfaccion y la insatisfaccion del cliente, sin clasificarlos previamente en dimensiones
instrumentales o simbdlicas (...) que se centra en las interacciones personales entre los
clientes y los empleados de la linea caliente en contactos con 3 tipos de servicios distintos,
identifica comportamientos y sucesos especificos, que describen los contactos
satisfactorios e insatisfactorios con un servicio, mas que dimensiones generales. En este
estudio se encuentran relaciones estadisticamente significativas entre el tipo de incidente y

los grupos y las categorias, que recogen los citados comportamientos y sucesos. (p. 3)

Silvestro y Johnston (1990) no valida las hipétesis de que hay dos tipos distintos de factores

de calidad, higiénicos y de crecimiento, proponiendo un nuevo enfoque que “sostiene la

24



existencia de 3 tipos de factores de calidad: factores higiénicos (son factores que son
esperados por el cliente, en los que un fallo en su prestacion causara insatisfaccion al
cliente), factores de crecimiento (cuya prestacion dara lugar a satisfaccion en el cliente, y
en los que un fallo en su prestacion no causara necesariamente insatisfaccion) y factores
de doble umbral (factores que son esperados por el cliente, en los que un fallo en su
prestacion causara insatisfaccion, y cuya prestacion por encima de cierto nivel dara lugar

a satisfaccion en el cliente)”.

1.3. Definicion de términos bésicos
Accidn correctiva: Accidn tomada para eliminar la causa de una no conformidad detectada u otra

situacion indeseable

Accion preventiva: Accion tomada para eliminar la causa de una no conformidad potencial u otra

situacién potencialmente indeseable.

Aseguramiento de la calidad: Parte de la gestidn de la calidad orientada a proporcionar confianza

en que se cumpliran los requisitos de la calidad.
Calidad: grado en que el conjunto de caracteristicas inherentes cumple con los requisitos.

Concesion: Autorizacion para utilizar o liberar un producto no conforme con los requisitos

especificados.
Conformidad: Cumplimiento de un requisito.

Control de la calidad: Parte de la gestion de la calidad orientada al cumplimiento de los requisitos

de la calidad.

Correccion: Accién tomada para eliminar una no-conformidad detectada.
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Defecto: Incumplimiento de un requisito asociado a un uso previsto o especificado.

Eficacia: Extension en la que se realizan las actividades planificadas y se alcanzan los resultados

planificados.
Eficiencia: Relacion entre el resultado alcanzado y los recursos utilizados.

Gestion de la calidad: actividades coordinadas para dirigir y controlar una organizacion en lo

relativo a la calidad.
Mejora continua: Actividad recurrente para aumentar la capacidad para cumplir los requisitos.

Mejora de la calidad: Parte de la gestion de la calidad orientada a aumentar la capacidad de cumplir

con los requisitos de la calidad.
No conformidad: Incumplimiento de un requisito.

Planificacion de la calidad: Parte de la gestién de la calidad enfocada al establecimiento de los
objetivos de la calidad y a la especificacion de los procesos operativos necesarios y de los recursos

relacionados para cumplir con los objetivos de la calidad.

Queja: Expresion de insatisfaccién hecha a una organizacion con respecto a sus productos o al
propio proceso de tratamiento de las quejas, donde se espera una respuesta o resolucion explicita

o implicita.
Reclamante: Persona, organizacion o su representante que expresa una queja.

Retroalimentacion: Opiniones, comentarios y muestras de interés acerca de los productos o el

proceso de tratamiento de las quejas.

Satisfaccion del cliente: Percepcion del cliente sobre el grado en que se han cumplido sus

requisitos.
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Servicio al cliente: Interaccidn entre la organizacion y el cliente a lo largo del ciclo de vida del

producto.

Sistema de gestion: Sistema para establecer la politica y los objetivos y para lograr dichos

objetivos.
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CAPITULO I1I: HIPOTESIS Y VARIABLES
2.1. Formulacién de hipétesis principal
2.1.1. Hipotesis principal
Existe una relacion significativa entre las expectativas y las percepciones del cliente sobre

la calidad del servicio de la Empresa Intercompany y Sefior de Huanca S.A.C. Lima, 2022.

2.1.2. Hipotesis especificas
Dimension 1: fiabilidad
o Existe relacion significativa entre las expectativas y las percepciones del cliente dentro de
la dimensidn fiabilidad de la calidad del servicio de la Empresa Intercompany y Sefior de

Huanca S.A.C. Lima, 2022.

Dimension 2: capacidad de respuesta
o Existe relacion significativa entre las expectativas y las percepciones del cliente dentro de
la dimension capacidad de respuesta de la calidad del servicio de la Empresa Intercompany

y Sefior de Huanca S.A.C. Lima, 2022

Dimensidn 3: seguridad
o Existe relacion significativa entre las expectativas y las percepciones del cliente dentro de
la dimensidn seguridad de la calidad del servicio de la Empresa Intercompany y Sefior de

Huanca S.A.C. Lima, 2022
Dimension 4: empatia
o Existe relacion significativa entre las expectativas y las percepciones del cliente dentro de

la dimension empatia de la calidad del servicio de la Empresa Intercompany y Sefior de

Huanca S.A.C. Lima, 2022

28



Dimension 5: elementos tangibles

o Existe relacion significativa entre las expectativas y las percepciones dentro de la

dimension elementos tangibles de la calidad del servicio de la Empresa Intercompany y

Sefor de Huanca S.A.C. Lima, 2022.

2.2. Variables: Definicion conceptual y operacional

El Modelo Servqual establece que el cliente tiene una expectativa del servicio a recibir y evalla
ciertas caracteristicas del mismo (dimensiones del servicio), lo que le permite tener conceptos
reales al respecto y emitir una opinién de valor una vez recibido el servicio. Cuando el cliente tiene
una experiencia negativa respecto a un servicio o producto ya sea por estar dafiado, no entregado
a tiempo, mala atencion o por no contar con un servicio post venta, etc; se origina una percepcion

negativa sobre la marca. La percepcion es la forma en que el cerebro procesa y comunica los

sentidos como el tacto, el olfato, la vision, etc. al resto del cuerpo.

Figura 1
Comunicacién Necesidades Experiencias Comunicacion
“boca aboca" personales externa
Dimensiones del servicio
1. Fiabilidad Servicio
2. Capacidad de respuesta Esperado (expectativa)
3. Seguridad Calidad
4. Empatia percibida
5. Elementos tangibles Servicio en el servicio
Percibido
(percepciones)

En la figura 1 se muestra, el modelo de evaluacion del cliente sobre la calidad del servicio en que

se basa la metodologia Servqual.

29




2.2.1. Variable 1: Expectativas de calidad
A. Definicion conceptual:
Se debe comprender que las expectativas son un conjunto de caracteristicas que los clientes
esperan recibir al adquirir un servicio. Asimismo, se debe tener en cuenta que estos conllevan
influenciadores como: experiencias vividas anteriormente, comentarios|, publicidad, etc. Por
ello, con toda la informacion recibida previamente a la prestacion del servicio, el cliente

mismo genera una expectativa de lo que desea recibir para satisfacer su necesidad.

B. Definicién operacional
De acuerdo con Gosso (2008) “existen dos dimensiones: la estructural y la emocional. La
primera se refiere a lo tangible dentro del proceso y la segunda, a como se sentira el cliente

con la experiencia del servicio brindado”. (p. 21)

2.2.2. Variable 2: Percepcion de la calidad
A. Definicion conceptual:
La percepcion es fundamental para evaluar la calidad del servicio que se ofrece a los
consumidores. Es asi que Gronroos (1982 y 1984) manifestd que, “dada su inmaterialidad, los
servicios requieren una activa interaccion entre el comprador y el proveedor” (...) “Esta
relacién origina el concepto de percepcion, que implica el juicio subjetivo del cliente sobre el
servicio que recibe. Introducir la percepcion implica formular el concepto de calidad del

servicio desde la optica del cliente” (Gil, 1995, p. 21).

Asimismo, Parasuraman, Zeithaml y Berry (1985, 1988), “también definieron a las
percepciones como las creencias que tienen los consumidores sobre el servicio recibido. El
cliente esta influido por el resultado del servicio, pero también por la forma en que lo recibe,

reflejado en una serie de elementos que conforman la experiencia de servicio” (p. 22). Por
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ende, “se analizan transversalmente las diferencias entre servicio esperado y percepcion del

servicio para determinar la calidad de este” (Duque, 2005, p.22).

B. Definicién operacional

Uno de los instrumentos de medida de la calidad de servicio al cliente empleado con
frecuencia es el elaborado por Parasuraman, Zeithaml y Berry en 1988 denominado
SERVQUAL, por las palabras en inglés Service Quality, éste hace énfasis en la valoracion de
las diferencias o brechas entre las expectativas y las percepciones de los clientes sobre los
productos recibidos (Parasuramam, Zeithaml, & Berry, 1996). Estos autores colocan como
dimensiones para evaluar el servicio al cliente (Ganga, Alarcon, & Pedraza, 2019);
(Naurima,2015). Esta escala de valoracion del servicio al cliente ha sido una de las mas
empleadas en las empresas y su valor se ajusta a la posibilidad de ajustarse, en este caso a las

mipyme.

Figura 1 modelo SERVQUAL
CLIENTE
Comunicaciér Necesidades Experiencias
“bocaa boca personales
% ____t Servicio esperado "
: Deficiencias &
. Servicio percibido | ¢———
ORGANIZACION Prestacion de Comunicacién
> sServicio. €= > externaa
v clientes
g Y Deficiencia 4
' Deficiencia3 T
Deficiencia 1* v

Especificaciones de 134]

calidad del servicio

' A
- Deficiencia2 &
‘ v

.
* = % Percepciones de los directivos sobr
las expectativas de los clientes
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En el esquema realizado por los autores Parasuraman, Zeithaml y Berry, explican que
“internamente se establecen unos parametros para medir la calidad del servicio y asi certificar
que los procesos se optimicen en todas sus etapas, especialmente posterior al servicio” (p. 27),
siguiendo la teoria de los autores se infiere que este esquema permite observar la
retroalimentacion hecha por los usuarios, quienes tienen una percepcion por el servicio
brindado, procediendo a comparar entre lo que esperaba el usuario y lo que percibio, de
manera que se obtiene el principal indicador para calificar la calidad del servicio.

Las dimensiones que se asumen, en correspondencia con el aporte de estos autores y adaptadas

a evaluar la atencién brindada en el proceso de ventas de la empresa Intercompany, de la

siguiente manera:

D1: Fiabilidad: Capacidad de cumplir las exceptivas que tiene el cliente al iniciar un pedido
hasta la finalizacién de la entrega de mismo

D2: Capacidad de respuesta: Tener buena disposicion para ayudar al cliente de manera rapida,
oportuna y cumpliendo las necesidades del mismo.

D3: Seguridad: el conocimiento del personal y amabilidad de los empleados en conjunto con
la seguridad que se trasmite durante el proceso de atencion le proporcionara al cliente
confiabilidad y seguridad en el servicio que se ofrece.

D4. Empatia: capacidad de cuidar y reconocer de manera individual lo que realmente

necesita el cliente, siendo una atencion personalizada que ofrece la empresa.

D5. Aspectos tangibles: Tanto la apariencia fisica de las instalaciones, equipo, personal y

material, los cuales contengas caracteristicas distintivas de la empresa para dar una correcta

comunicacion de lo que se ofrece.
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CAPITULO I11: METODOLOGIA
3.1. Disefio metodologico
El enfoque es cuantitativo, segun Sanchez, Reyes, Mejia (2018), es cuantitativo porque son de
medicion numeérica, aqui se usa la recoleccion y el analisis de datos para responder las preguntas
de nuestra investigacion y probar las hipdtesis que se establecieron, se usa la estadistica, y no se
objeta la medicion numeérica (p. 59). En este estudio se va a medir y cuantificar lo que resulte de
la recoleccion de las variables.
El disefio por la naturaleza y necesidad de la presente investigacion sera no experimental,
transaccional o transversal, segun, Herndndez y Mendoza (2018). En este tipo no se pueden
manipular los datos, es como tomar una fotografia de algo que sucede en determinado momento.
Como esta investigacion es de corte transversal, se tomaran los datos recopilados en la encuesta
que se efectud a los clientes en un momento dado y en un tiempo determinado.
El tipo de estudio es correlacional, segun, Hernandez y Mendoza (2018), de acuerdo con los
autores antes mencionado se sostiene que los estudios correlacionales tienen como fin establecer
y evaluar el grado de asociacidn, medicién y la cuantificacion que existe entre dos 0 mas variable.
3.2. Disefio muestral
3.2.1. Poblacion
Para este punto Lopez, L. (2014) sefiala que: “la poblacion es la totalidad de elementos o individuos
que tienen ciertas caracteristicas similares y sobre las cuales se desea hacer inferencia”. Asimismo,
Hernandez y Mendoza (2018), mencionan que: “la poblacion queda determinada en el total de
elementos al que circunscribe el estudio que se va a analizar y a partir de los cuales se obtendran

los resultados”.
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Estando de acuerdo con lo mencionado por los autores lineas arriba podemos decir que, nuestro
estudio abarca la relacion de clientes mayoristas y minoristas que realizaron pedidos de ventas del
2022. Por lo tanto, nuestra poblacion a estudiar segun el departamento de venta de la empresa
Intercompany y Sefior de Huanca S.A.C, fue de ochenta (80) clientes.
Cabe sefialar que, para el presente estudio, se tomaron los siguientes criterios
Excluyentes:

e Cliente que realiza compras, pero no se registra con sus datos personales (clientes varios).

e Cliente que realizan compras, para provincia.
Incluyente:

e Cliente que realiza compras y se registran con sus datos personales.

e Cliente que realiza compras, para el departamento de Lima.
El método de muestreo que se usara en esta investigacion sera el probabilistico y tipo aleatorio
simple.

Foérmula:

— __ Z*+prq+N
e2(N—1)+Z2+p+q

n
Datos:
n = tamafo de la muestra

Z = Valor de abscisa vinculado al nivel de error 1,64485363

p = proporcion de éxito 0,50
g = proporcion fracaso 0,50
N = tamafio de la poblacion 80

e = error maximo permitido 0,50
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~ (1.64485363)2 x 0.5 x 0.5 X 80
~ (0.50)2(80 — 1) + (1.64485363)2 X 0.5 X 0.5

n = 66.4373446 = 67

En consecuencia, se encuestaron a 67 clientes de la Empresa Intercompany y Sefior de Huanca
S.A.C, para estimar los parametros poblacionales con un error de 0,5 y un nivel de confianza de
0,95.

3.3. Técnicas de recoleccion de datos

El instrumento para la recoleccion de datos sera el cuestionario estructurado, compuestos bajo la
escala de Likert de cinco categorias para registrar el valor de las variables que son, la expectativa
y percepcion, los cuales seran validados utilizando el juicio de expertos. En este caso se utilizaran
dos encuestas: una para registrar la variable expectativas conformada por 22 items y la segunda
para la variable percepcion, también con 22 items, dirigidas a una muestra aleatoria de 67 clientes

de la Empresa Intercompany y Sefior de Huanca S.A.C.

Para la aplicacion de las encuestas se obtuvo el apoyo de tres de los cinco vendedores actuales de
la empresa, los cuales se encuentran atendiendo a los mercados que generan ventas de mayor
impacto en diferentes zonas geograficas de Lima y provincia. Asimismo, se indic6 a los
vendedores que las encuestas deberian ser realizadas a los clientes que iban visitando durante el

dia, ya que se debe recordar que nuestra muestra era una seleccion aleatoria.

El cuestionario SERVQUAL consta de dos partes: En la primera de ellas, se interroga al cliente
sobre sus expectativas, es decir, lo que esté opina sobre lo que un servicio determinado debe ser.
Esto se hace mediante 22 declaraciones, sobre ellas el usuario debe situar, en una escala de 1 a 5,
el grado de expectativa para cada una de dichas declaraciones. En la segunda, se capta la
percepcidn del cliente respecto al servicio que presta la empresa. Es decir, hasta qué punto

considera que la empresa posee las caracteristicas descritas en cada declaracion.
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Las 22 declaraciones que hacen referencia a las cinco dimensiones de evaluacion de la calidad

citadas son agrupadas de la siguiente manera:
Fiabilidad: 1 - 5.
Capacidad de respuesta: 6 — 9.
Seguridad: 10 — 13.
Empatia: 14 — 18.
Elementos tangibles: 19 — 22.

3.4. Técnicas estadisticas para el procesamiento de la informacién

Una vez obtenida la informacién a partir de la aplicacidn de la encuesta (anexo 3), la organizacion

de datos se realizara a través de una matriz de tabulacion utilizando el MS Excel; y para el

procesamiento estadistico de datos se utilizara el software SPSS version 27.0. Inicialmente, se

debera determinar la fiabilidad del instrumento usando el Alfa de Cronbach, debido a que los

instrumentos fueron construidos bajo la escala de Likert.

El analisis de los datos se realizard a tres niveles:

o Anadlisis exploratorio (se buscara datos atipicos).

o Anadlisis descriptivo (para determinar medidas de resumen de los datos).

o Anadlisis inferencial (aplicando técnicas de analisis factorial para alcanzar los objetivos y
comprobar las hipdtesis).

3.5. Aspectos éticos

Se considera que los aspectos éticos son de suma importancia para la presente investigacion, por

ello se busca respetar la propiedad intelectual y asi obtener informacion valiosa de diversos

36



autores. En tal sentido, la Oficina de Propiedad Intelectual de la Universidad San Martin de Porres

(2015) sefala:

a.

No se utilizara el trabajo de otros investigadores o autores como si fueran suyos. Se citaran
adecuadamente las fuentes que se hayan incluido en el estudio.

Se reconoceran apropiadamente las contribuciones de todos los participantes en la
investigacion.

Se revelaran adecuadamente los conflictos de intereses que puedan presentarse en los distintos
roles como autor, asesor y evaluador.

Los asesores e investigadores de mayor experiencia capacitaran adecuadamente a sus
estudiantes y colaboradores, para aumentar sus capacidades en la practica investigativa.

Se tratard con la debida reserva la informacion obtenida y no se utilizara para propdsitos
distintos a los de los objetivos de la investigacion.

Se mantendra la dignidad académica y profesional que corresponde al prestigio institucional

de la Universidad de San Martin de Porres. (p. 4)

Por ende, siguiendo los lineamientos de la universidad se utilizara la informacion recabada de otras

autorias con respeto y citando segin normas APA, lo cual evitara la apropiacion de las ideas

intelectuales.
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CAPITULO IV: RESULTADOS
Los resultados son parte fundamental de la investigacion, ya que nos permitiran realizar un analisis
de los resultados obtenidos. Ademas, se examinan las respuestas y datos recopilados de los
participantes lo cual nos permitird identificar patrones, tendencias y relaciones entre las
expectativas y la percepcion de la calidad del servicio. Se utilizaron herramientas estadisticas

adecuadas para validar los hallazgos y obtener conclusiones significativas.

4.1. Analisis de fiabilidad

El anélisis de fiabilidad sirve para comprobar la validez del analisis estadistico, significa que los
resultados se pueden generalizar, porque son confiables.

En la siguiente tabla, se presenta el resultado de Alfa de Cronbach de la variable expectativa, que

es de 0.869 lo cual indica que el instrumento tiene una confiabilidad buena.

Tabla 1

Estadisticos de fiabilidad

Alfa de Cronbach | N de elementos

0,869 22

Fuente: Encuesta a clientes de la Empresa INTERCOMPANY Y SENOR DE HUANCA S.A.C.
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Tabla 2

Estadisticos total-elemento

Alfa de
Media de Varianza de Correlacion
Cronbach si
escala si el escala si el total de
el elemento
elemento se elemento se elementos h
ha suprimido ha suprimido corregida se. é
suprimido

VAR00001 97,26 38,621 0,218 0,872
VARO00002 97,05 37,916 0,393 0,866
VARO00003 97,16 37,515 0,411 0,865
VAR00004 97,05 37,752 0,367 0,867
VAR00005 97,10 36,941 0,506 0,862
VAR00006 97,11 37,053 0,458 0,864
VARO00007 97,13 37,524 0,474 0,863
VAR00008 97,03 37,310 0,498 0,863
VARO00009 97,24 36,449 0,447 0,865
VAR00010 97,13 36,573 0,526 0,861
VAR00011 96,90 39,564 0,161 0,872
VARO00012 97,05 38,178 0,380 0,866
VAR00013 97,00 36,951 0,500 0,862
VAR00014 97,02 37,098 0,540 0,861
VAR00015 97,06 36,422 0,530 0,861
VAR00016 97,08 36,272 0,579 0,860
VARO00017 97,06 37,209 0,504 0,862
VAR00018 97,08 35,223 0,588 0,859
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VARO00019 97,02 36,770 0,522 0,862

VARO00020 97,00 38,262 0,351 0,867
VAR00021 96,98 37,295 0,485 0,863
VAR00022 97,05 37,522 0,427 0,865

Fuente: Encuesta a clientes de la Empresa Intercompany y Sefior de Huanca SAC

En la siguiente tabla, se presenta el resultado de Alfa de Cronbach de la variable percepcion, que

es de 0.989 lo cual indica que el instrumento tiene una confiabilidad excelente.

Tabla 3

Estadisticos de fiabilidad

Alfa de Cronbach | N de elementos

0,989 22

Tabla 4

Estadisticos total-elemento

Alfa de
Varianza de Correlacion
Media de escala Cronbach si
escala si el total de
si el elemento se el elemento
elemento se elementos
ha suprimido se ha
ha suprimido corregida o
suprimido
VAR00001 74,03 646,707 0,851 0,989
VAR00002 73,97 644,799 0,873 0,988
VAR00003 73,98 639,646 0,881 0,988
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VAR00004 74,17 641,249 0,843 0,989

VARO00005 73,91 644,638 0,837 0,989
VARO00006 73,97 637,076 0,927 0,988
VARO00007 74,06 644,150 0,893 0,988
VARO00008 73,83 647,987 0,913 0,988
VARO00009 74,03 640,984 0,892 0,988
VARO00010 73,83 639,556 0,903 0,988
VAR00011 73,82 641,782 0,920 0,988
VARO00012 73,92 638,440 0,940 0,988
VARO00013 73,82 651,690 0,735 0,989
VAR00014 74,00 640,800 0,894 0,988
VARO00015 73,95 637,552 0,953 0,988
VARO00016 73,98 644,446 0,896 0,988
VARO00017 73,94 641,135 0,923 0,988
VARO00018 73,97 640,245 0,895 0,988
VARO00019 74,14 639,658 0,857 0,989
VARO00020 73,92 638,810 0,909 0,988
VAR00021 73,92 635,917 0,953 0,988
VARO00022 74,00 636,831 0,915 0,988

Fuente: Encuesta a clientes de la Empresa Intercompany y Sefior de Huanca SAC
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4.2. Analisis descriptivo
En esta parte se presentara un andlisis de las respuestas obtenidas de cada una de las variables,
organizados a partir de tablas de distribucién de frecuencias y un diagrama de columnas.

Tabla 5

Nivel de expectativa

Frecuencia  Porcentaje  Porcentaje valido  Porcentaje acumulado

Medio 1 1,5 1,5 1,5
Validos Alto 66 98,5 98,5 100,0
Total 67 100,0 100,0

Fuente: Encuesta a clientes de la Empresa Intercompany y Sefior de Huanca SAC

Figural

Nivel de expectativa

60

40

Frecuencia

|
11 ]

man
Meclio Afto

Nota: Encuesta a clientes de la Empresa Intercompany y Sefior de Huanca SAC
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Interpretacion: Esto indica que la gran mayoria de los clientes de la empresa esperan recibir
un servicio de alta calidad y tienen altas expectativas en cuanto a la satisfaccion de sus

necesidades y requerimientos.

Tabla 6

Nivel de expectativa de fiabilidad

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
valido acumulado
Medio 3 4,5 4,5 4,5
Validos Alto 64 95,5 95,5 100,0
Total 67 100,0 100,0

Nota: Encuesta a clientes de la Empresa Intercompany y Sefior de Huanca SAC

Figura 2

Nivel de expectativa de fiabilidad
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Nota: Encuesta a clientes de la Empresa Intercompany y Sefior de Huanca SAC
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Interpretacion: Esto indica que la gran mayoria de los clientes de la empresa tienen una alta
expectativa de la fiabilidad, ya que es un factor esencial en la fidelizacion del cliente.

Tabla 7

Nivel de expectativas de capacidad de respuesta

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
valido acumulado
Medio 2 3,0 3,0 3,0
Validos Alto 65 97,0 97,0 100,0
Total 67 100,0 100,0

Nota: Encuesta a clientes de la Empresa Intercompany y Sefior de Huanca SAC

Figura 3

Nivel de expectativas de capacidad de respuesta
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Nota: Encuesta a clientes de la Empresa Intercompany y Sefior de Huanca SAC
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Interpretacion: Esto indica que la gran mayoria de los clientes esperan una respuesta rapida,

oportuna y efectiva del personal de la empresa cuando se les plantea una consulta o un

problema.
Tabla 8
Nivel de expectativa de seguridad
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
valido acumulado
Medio 1 1,5 1,5 1,5
Validos Alto 66 98,5 98,5 100,0
Total 67 100,0 100,0

Nota: Encuesta a clientes de la Empresa Intercompany y Sefior de Huanca SAC

Figura 4
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Nota: Encuesta a clientes de la Empresa Intercompany y Sefior de Huanca SAC
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Interpretacion: Esto indica que la gran mayoria de clientes esperan que los datos brindados
y transacciones realizadas dentro de la empresa estén protegidos y seguros; también se debe
considerar que los servicios o productos brindados deben ser de confianza.

Tabla 9

Nivel de expectativa de empatia

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
valido acumulado
Medio 6 9,0 9,0 9,0
Validos Alto 61 91,0 91,0 100,0
Total 67 100,0 100,0

Nota: Encuesta a clientes de la Empresa Intercompany y Sefior de Huanca SAC

Figura5
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Nota: Encuesta a clientes de la Empresa Intercompany y Sefior de Huanca SAC
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Interpretacion: Esto indica que la gran mayoria de los clientes esperan que la empresa sea
capaz de ponerse en su lugar, entender sus necesidades individuales y preocupaciones.

Tabla 10

Nivel de expectativas de elementos tangibles

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
valido acumulado
Medio 1 15 15 15
Validos Alto 66 98,5 98,5 100,0
Total 67 100,0 100,0

Nota: Encuesta a clientes de la Empresa Intercompany y Sefior de Huanca SAC

Figura 6

Nivel de expectativas de elementos tangibles
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Nota: Encuesta a clientes de la Empresa Intercompany y Sefior de Huanca SAC
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Interpretacion: Esto indica que la gran mayoria de clientes esperan que la empresa ofrezca
un servicio con un alto nivel de calidad en cuanto a las instalaciones, productos, materiales,
equipos modernos y con buen mantenimiento.

Tabla 11

Nivel de percepcion

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
valido acumulado
Bajo 18 26,9 26,9 26,9
Medio 10 14,9 14,9 41,8
Vaélidos
Alto 39 58,2 58,2 100,0
Total 67 100,0 100,0

Nota: Encuesta a clientes de la Empresa Intercompany y Sefior de Huanca SAC

Figura7
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Nota: Encuesta a clientes de la Empresa Intercompany y Sefior de Huanca SAC
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Interpretacion: Esto indica que la mayoria de los clientes 58,2 % percibe que la empresa ofrece
servicios de alta calidad, aunque una proporcion significativa de clientes 26,9% tienen una
percepcion baja de la calidad del servicio.

Tabla 12

Nivel de percepcidn de fiabilidad

Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje Porcentaje valido
acumulado
Bajo 16 23,9 23,9 23,9
Medio 18 26,9 26,9 50,7
Vaélidos
Alto 33 49,3 49,3 100,0

Total 67 100,0 100,0

Nota: Encuesta a clientes de la Empresa Intercompany y Sefior de Huanca SAC

Figura 8
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Nota: Encuesta a clientes de la Empresa Intercompany y Sefior de Huanca SAC
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Interpretacion: Esto indica que la mayoria de los clientes 49,3% perciben que esta empresa
ofrece servicios fiables, aunque todavia hay una proporcién significativa de clientes que tienen
una percepcion baja sobre la fiabilidad del servicio 23.9%.

Tabla 13

Nivel de percepcion de capacidad de respuesta

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado

Bajo 14 20,9 20,9 20,9

Medio 16 23,9 23,9 44,8

Validos
Alto 37 55,2 55,2 100,0
Total 67 100,0 100,0

Nota: Encuesta a clientes de la Empresa Intercompany y Sefior de Huanca SAC

Figura 9
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Nota: Encuesta a clientes de la Empresa Intercompany y Sefior de Huanca SAC
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Interpretacion: Esto indica que la mayoria de los clientes 55,2 % perciben que estas empresas

tienen una buena capacidad de respuesta, aunque todavia hay una proporcion significativa de

clientes 20,9 % que tienen una percepcion baja sobre la capacidad de respuesta.

Tabla 14

Nivel de percepcion de seguridad

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
valido acumulado
Bajo 12 17,9 17,9 17,9
Medio 15 22,4 22,4 40,3
Vaélidos
Alto 40 59,7 59,7 100,0
Total 67 100,0 100,0

Nota: Encuesta a clientes de la Empresa Intercompany y Sefior de Huanca SAC

Figura 10
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Nota: Encuesta a clientes de la Empresa Intercompany y Sefior de Huanca SAC
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Interpretacion: Esto indica que la mayoria de los clientes 59,7% perciben que sus datos y
transacciones realizadas dentro de la empresa estan protegidos y seguros, ademas que esta
brinda servicios de alta calidad y confianza. Aunque todavia hay una proporcion significativa
de clientes 17.9% que tienen una percepcion baja sobre la seguridad de la empresa.

Tabla 15

Nivel de percepcion de empatia

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
valido acumulado
Bajo 17 25,4 25,4 25,4
Medio 13 19,4 19,4 44,8
Vaélidos
Alto 37 55,2 55,2 100,0
Total 67 100,0 100,0

Nota: Encuesta a clientes de la Empresa Intercompany y Sefior de Huanca SAC

Figura 11
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Nota: Encuesta a clientes de la Empresa Intercompany y Sefior de Huanca SAC
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Interpretacion: Esto indica que la mayoria de los clientes 55,2% perciben que estas empresas
tienen una alta empatia, lo que puede ser un factor clave en la satisfaccion y retencion de
clientes a largo plazo, aunque todavia hay una proporcion significativa de clientes 25,4 %
que tienen una percepcion baja sobre la empatia de la empresa para con el cliente.

Tabla 16

Nivel de percepcion de elementos tangibles

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
valido acumulado
Bajo 18 26,9 26,9 26,9
Medio 11 16,4 16,4 43,3
Vaélidos
Alto 38 56,7 56,7 100,0
Total 67 100,0 100,0

Nota: Encuesta a clientes de la Empresa Intercompany y Sefior de Huanca SAC

Figura 12
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Nota: Encuesta a clientes de la Empresa Intercompany y Sefior de Huanca SAC
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Interpretacion: Esto indica que la gran mayoria de los clientes 56,7% perciben que esta
empresa ofrece servicios con un alto nivel de calidad en cuanto a las instalaciones, productos,
materiales, equipos modernos y con buen mantenimiento, aunque todavia hay una
proporcidn significativa de clientes 16,4 % que tienen una percepcion baja de la empresa en

cuanto elementos tangibles.

4.3. Analisis inferencial

El analisis inferencial abarca una serie de técnicas estadisticas que se aplican para comprobar las
hipdtesis planteadas. Estas técnicas se dividen en estadistica paramétrica (cuando los datos se
ajustan a una distribucion normal) y estadistica no paramétrica (en situaciones en que los datos no
se ajustan a una distribucion normal). Como la informacion recolectada son datos cualitativos,
registrados bajo una escala ordinal se usaron técnicas no paramétricas, y dentro de éstas se eligid
para comprobar cada una de las hipdtesis especificas, la correlacion Tao b de Kendall es una
medida de correlacién para variables ordinales, con valores posibles van de -1 a 1, pero para
comprobar la hipotesis principal en que tenemos 5 dimensiones, se utilizé la W de Kendall o
coeficiente de concordancia y constituye es una medida no paramétrica de la correlacion multiple

para variables ordinales, con valores posibles que van de -1 a 1.

4.3.1. Hipotesis especificas
Dimension 1: Fiabilidad
A. Planteamiento de hipétesis
HO: No existe relacién significativa entre las expectativas y las percepciones del cliente
dentro de la dimension fiabilidad de la calidad del servicio de la Empresa

Intercompany y Sefior de Huanca S.A.C. Lima, 2022.
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H1: Existe relacion significativa entre las expectativas y las percepciones del cliente dentro
de la dimension fiabilidad de la calidad del servicio de la Empresa Intercompany y
Sefior de Huanca S.A.C. Lima, 2022,
B. Nivel de significacion: o = 0.050
C. Prueba estadistica: Tao b de Kendal

Ne — Ng

V(o —n1)(ng — n2)

B =

dénde
ng =n(n—1)/2
n = le‘(ti -1)/2

ny = Zuj(u,- 1)/2
i

n, = Ndmero de pares concordantes
ng = Namero de pares discordantes
t; = Namero de valores empatados en i* grupos de empates para la primera cantidad

u; = Nimero de valores empatados en 7 grupos de empates para la segunda cantidad

D. Calculo

Tabla 17

Nivel de expectativas de fiabilidad * Nivel de percepcion de fiabilidad

Nivel de percepcion de fiabilidad

Total
Bajo Medio Alto
Nivel de expectativas ~ V1ediO 1 2 0 3
de fiabilidad Alto 15 16 33 64
Total 16 18 33 67

Fuente: Encuesta a clientes de la Empresa Intercompany y Sefior de Huanca SAC
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Correlaciones

eFiabilidad pFiabilidad

Coeficiente de

correlacion
eFiabilidad
Sig. (bilateral)
Tau_b de N
Kendall Coeficiente de
correlacion
pFiabilidad

Sig. (bilateral)

N

1,000

67

0,147

0,112

67

0,147

0,112

67

1,000

67

Fuente: Encuesta a clientes de la Empresa Intercompany y Sefior de Huanca SAC

Figura 13
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Nota: Encuesta a clientes de la Empresa Intercompany y Sefior de Huanca SAC
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E. Conclusiones

1. Elp-valor 0.112 es mayor al nivel de significacion establecido 0.050, por lo tanto, no se
rechaza la hipotesis nula, los datos de la muestra no permiten identificar que existe
evidencia de una correlacion significativa entre las expectativas y las percepciones del
cliente dentro de la dimension fiabilidad de la calidad del servicio de la Empresa
Intercompany y Sefior de Huanca S.A.C. Lima, 2022.

2. Tau-b de Kendall es una medida no paramétrica de la correlacion para variables
ordinales. Los valores posibles van de -1 a 1. Los datos de la muestra han permitido
determinar una correlacién de +0.147, es decir, una correlacion positiva, aunque

demasiado baja para ser significativa.

Dimensidn 2: Capacidad de respuesta
A. Planteamiento de hipoétesis

Ho: No existe relacién significativa entre las expectativas y las percepciones del cliente
dentro de la dimensidn capacidad de respuesta de la calidad del servicio de la Empresa
Intercompany y Sefior de Huanca S.A.C. Lima, 2022.

Ha: Existe relacion significativa entre las expectativas y las percepciones del cliente dentro
de la dimension capacidad de respuesta de la calidad del servicio de la Empresa
Intercompany y Sefior de Huanca S.A.C. Lima, 2022.

B. Nivel de significacion: a = 0.050
C. Prueba estadistica: Tao b Kendal

_ Ne — Ny
V(o —n1)(ng — n2)

TR
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donde
ng =n(n—1)/2

n = Zt,‘(t,' - l)/2
ny = Zu,-(u,- 1)/2
J

n. = Nimero de pares concordantes
ng = Nimero de pares discordantes
t; = Namero de valores empatados en i grupos de empates para la primera cantidad

u; = Numero de valores empatados en 7 grupos de empates para la segunda cantidad

D. Célculo

Tabla 18

Nivel de expectativa de capacidad de respuesta * Nivel de percepcion de capacidad de

respuesta

Nivel de percepcién de capacidad de respuesta

Total
Bajo Medio Alto
Nivel de expectativas ~ Medio 0 2 0 2
de capacidad de
Alto 14 14 37 65
respuesta
Total 14 16 37 67

Fuente: Encuesta a clientes de la Empresa Intercompany y Sefior de Huanca SAC
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Correlaciones

eCapaRes pCaparRes
p p
Coeficiente de
1,000 0,121
eCapaRes correlacion
p Sig. (bilateral) 0,199
Tau_b de N 67 67
Kendall Coeficiente de
0,121 1,000
pCaparRe correlacion
sp Sig. (bilateral) 0,199
N 67 67

Fuente: Encuesta a clientes de la Empresa Intercompany y Sefior de Huanca SAC
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Figura 14

Nivel de expectativa de capacidad de respuesta * Nivel de percepcién de capacidad de

respuesta
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Fuente: Encuesta a clientes de la Empresa Intercompany y Sefior de Huanca SAC

E. Conclusiones

1. El p-valor 0.199 es mayor al nivel de significacion establecido 0.050, por lo tanto, no
se rechaza la hipétesis nula, los datos de la muestra no permiten identificar que existe
evidencia de una correlacion significativa entre las expectativas y las percepciones del
cliente dentro de la dimension capacidad de respuesta como componente de la calidad
del servicio de la Empresa Intercompany y Sefior de Huanca S.A.C. Lima, 2022

2. Tau-b de Kendall es una medida no paramétrica de la correlacion para variables
ordinales. Los valores posibles van de -1 a 1. Los datos de la muestra han permitido
determinar una correlacion de +0.121, es decir, una correlacion positiva, aunque

demasiado baja para ser significativa.
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Dimensién 3: Seguridad
A. Planteamiento de hipdtesis
Ho: No existe relacion significativa entre las expectativas y las percepciones del cliente
dentro de la dimension seguridad de la calidad del servicio de la Empresa
Intercompany y Sefior de Huanca S.A.C. Lima, 2022
Ha: Existe relacion significativa entre las expectativas y las percepciones del cliente
dentro de la dimension seguridad de la calidad del servicio de la Empresa
Intercompany y Sefior de Huanca S.A.C. Lima, 2022
B. Nivel de significacion: o = 0.050

C. Prueba estadistica: Tao b de Kandal

donde
ng =n(n—1)/2 Ne — Na
ny =Zti(ti -1)/2 "= V(ng —ny)(ng — n2)

np =Zu,~(u,~ 1)/2
j
n. = Numero de pares concordantes

ng = Niamero de pares discordantes
t; = Namero de valores empatados en i** grupos de empates para la primera cantidad

u; = Numero de valores empatados en 7 grupos de empates para la segunda cantidad

D. Célculo
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Tabla 19

Nivel de expectativa de seguridad * Nivel de percepcion de seguridad

Nivel de percepcidn de seguridad

Total
Bajo Medio Alto

Me

Nivel de expectativas 0 0 1 1
dio

de seguridad
Alto 12 15 39 66
Total 12 15 40 67

Fuente: Encuesta a clientes de la Empresa Intercompany y Sefior de Huanca SAC

Correlaciones

eSeguridad pSeguridad

Tau_bde  ESeguridad Coeficiente de 1,000 0,229"
Kendall correlacion
Sig. (bilateral) : 0,017
N 67 67
PSeguridad Coeficiente de 0,229" 1,000
correlacion
Sig. (bilateral) 0,017
N 67 67

Fuente: Encuesta a clientes de la Empresa Intercompany y Sefior de Huanca SAC
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Figura 15

Nivel de expectativa de seguridad * Nivel de percepcion de seguridad
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Fuente: Encuesta a clientes de la Empresa Intercompany y Sefior de Huanca SAC
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E. Conclusiones

1. El p-valor 0.017 es menor al nivel de significacion establecido 0.050, por lo tanto, se
rechaza la hipdtesis nula, los datos de la muestra permiten identificar que existe
evidencia de una correlacion significativa entre las expectativas y las percepciones del
cliente dentro de la dimension seguridad de la calidad del servicio de la Empresa
Intercompany y Sefior de Huanca S.A.C. Lima, 2022

2. Tau-b de Kendall es una medida no paramétrica de la correlacion para variables
ordinales. Los valores posibles van de -1 a 1. Los datos de la muestra han permitido
determinar una correlacién de +0.229, es decir, una correlacion positiva baja pero

significativa.
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Dimensién 4: Empatia
A. Planteamiento de hipotesis
Ho: No existe relacion significativa entre las expectativas y las percepciones del cliente
dentro de la dimension empatia de la calidad del servicio de la Empresa Intercompany
y Sefior de Huanca S.A.C. Lima, 2022
H1: Existe relacion significativa entre las expectativas y las percepciones del cliente dentro
de la dimension empatia de la calidad del servicio de la Empresa Intercompany y Sefior
de Huanca S.A.C. Lima, 2022
B. Nivel de significacion: o = 0.050

C. Prueba estadistica: Tao b de Kendal

donde
ng =n(n—1)/2
n = Zt,'(t‘ - l)/2

n2=2u,-(u,- l)/2
J

n, = Namero de pares concordantes
ng = Numero de pares discordantes
t; = Namero de valores empatados en i'® grupos de empates para la primera cantidad

u; = Numero de valores empatados en 7™ grupos de empates para la segunda cantidad

D. Célculo
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Tabla 20

Nivel de expectativas de empatia * Nivel de percepcion de empatia

Nivel de percepcion de empatia

Total
Bajo Medio Alto
Nivel de Medio 0 1 5 6
expectativas de
) Alto 17 12 32 61
empatia
Total 17 13 37 67

Fuente: Encuesta a clientes de la Empresa Intercompany y Sefior de Huanca SAC

Correlaciones

eEmpatia  pEmpatia

Coeficiente de correlacion 1,000 0,063

eEmpatia Sig. (bilateral) : 0,501

Tau_b de N 67 67

Kendall Coeficiente de correlacion 0,063 1,000
pEmpatia Sig. (bilateral) 0,501

N 67 67

Fuente: Encuesta a clientes de la Empresa Intercompany y Sefior de Huanca SAC
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Figura 16

Nivel de expectativas de empatia * Nivel de percepcion de empatia
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Conclusiones

1. El p-valor 0.501 es mayor al nivel de significacién establecido 0.050, por lo tanto, no
se rechaza la hipotesis nula, los datos de la muestra no permiten identificar que existe
evidencia de una correlacion significativa entre las expectativas y las percepciones del
cliente dentro de la dimension empatia de la calidad del servicio de la Empresa
Intercompany y Sefior de Huanca S.A.C. Lima, 2022

2. Tau-b de Kendall es una medida no paramétrica de la correlacion para variables
ordinales. Los valores posibles van de -1 a 1. Los datos de la muestra han permitido
determinar una correlacion de +0.063, es decir, una correlacion positiva demasiado baja

para ser significativa.
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Dimensién 5: Elementos tangibles
A. Planteamiento de hipotesis
Ho: No existe relacion significativa entre las expectativas y las percepciones dentro de la
dimension elementos tangibles de la calidad del servicio de la Empresa Intercompany
y Sefior de Huanca S.A.C. Lima, 2022.
H1: Existe relacion significativa entre las expectativas y las percepciones dentro de la
dimension elementos tangibles de la calidad del servicio de la Empresa Intercompany
y Sefior de Huanca S.A.C. Lima, 2022.
B. Nivel de significacion: a = 0.050

C. Prueba estadistica: Tao b Kendal

donde Ne — Ny

= n(n B =
o Vo — )0 — 122)

n =Zuj(u,' 1)/2
J

n. = Nimero de pares concordantes

ng = Ndmero de pares discordantes
t; = Namero de valores empatados en i** grupos de empates para la primera cantidad

u; = Nimero de valores empatados en 7* grupos de empates para la segunda cantidad

D. Célculo
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Tabla 21

Nivel de expectativa de elementos tangibles * Nivel de percepcion de elementos

tangibles

Nivel de percepcion de elementos tangibles

Total
Bajo Medio Alto
Nivel de expectativas Medio 0 0 1 1
de elementos tangibles Alto 18 11 37 66
Total 18 11 38 67

Fuente: Encuesta a clientes de la Empresa Intercompany y Sefior de Huanca SAC

Correlaciones

eElemTang pElemTang

Coeficiente de correlacion 1,000 0,166
eElemTang Sig. (bilateral) . 0,084
Tau_b de N 67 67
Kendall Coeficiente de correlacion 0,166 1,000
pElemTang Sig. (bilateral) 0,084
N 67 67

Fuente: Encuesta a clientes de la Empresa Intercompany y Sefior de Huanca SAC
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Figura 17

Nivel de expectativa de elementos tangibles * Nivel de percepcion de elementos tangibles
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E. Conclusiones

1. El p-valor 0.084 es mayor al nivel de significacion establecido 0.050, por lo tanto, no
se rechaza la hipotesis nula, los datos de la muestra no permiten identificar que existe
evidencia de una correlacion significativa entre las expectativas y las percepciones del
cliente dentro de la dimensién elementos tangibles de la calidad del servicio de la
Empresa Intercompany y Sefior de Huanca S.A.C. Lima, 2022

2. Tau-b de Kendall es una medida no paramétrica de la correlacion para variables
ordinales. Los valores posibles van de -1 a 1. Los datos de la muestra han permitido
determinar una correlacion de +0.166, es decir, una correlacion positiva, aunque

demasiado baja para ser significativa.
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4.3.2. Hipotesis principal
A. Planteamiento de hipdtesis
Ho: No existe una relacion significativa entre las expectativas y las percepciones del cliente
sobre la calidad del servicio de la Empresa Intercompany y Sefior de Huanca S.A.C.
Lima, 2022.
H1: Existe una relacion significativa entre las expectativas y las percepciones del cliente
sobre la calidad del servicio de la Empresa Intercompany y Sefior de Huanca S.A.C.
Lima, 2022.
B. Nivel de significacion: o = 0.050

C. Prueba estadistica: W de Kendall

Donde:

w = coeficiente de concordancia de Kendall.

S = suma de los cuadrados de las diferencias observadas con respecto a un promedio.

N = Tamano de la muestra en funcién del nimero de tripletes, tetrapletes, quintupletes, etc.
K = namero de variables incluidas.

Li = sumatoria de las ligas o empates entre los rangos.

D. Caélculos
Rangos
Rango promedio
Nivel de expectativas 1,70
Nivel de percepcion 1,30
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Estadisticos de contraste

N 67
W de Kendall® 0,403
Chi-cuadrado 27,000
gl 1
Sig. asintot. 0,000

& Coeficiente de concordancia de Kendall

E. Conclusiones

1. El p-valor 0.000 es menor al nivel de significacion establecido 0.050, por lo tanto, se
rechaza la hipotesis nula, los datos de la muestra permiten afirmar que existe evidencia
de una correlacion significativa entre las expectativas, es decir lo que espera el cliente
y la percepcion, es decir, lo que realmente experimenta el cliente sobre la calidad del
servicio de la Empresa Intercompany y Sefior de Huanca S.A.C. Lima, 2022.

2. El coeficiente W de Kendall o coeficiente de concordancia es una medida no
paramétrica de la correlacion mdaltiple para variables ordinales. Los valores posibles
van de -1 a 1. Los datos de la muestra han permitido determinar una un coeficiente de

correlacion de +0.403, es decir, una correlacion positiva media.
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CAPITULO V: DISCUSION DE RESULTADOS
5.1. Discusion de resultados
En este capitulo se interpretan los resultados y se discute su relevancia en relacion con el contexto
de la empresa Intercompany y Sefior de Huanca S.A.C. Se compara los hallazgos con la literatura
existente sobre expectativas y percepcion de los clientes. Finalmente, se destacan las principales

fortalezas y areas de mejora identificadas en relacion con la calidad del servicio.
5.1.1. Subtitulo derivado del objetivo o hipdtesis especifica 1

Con respecto a la hipotesis especifica 1 donde se plantea determinar la relacion que existe entre
las expectativas y las percepciones del cliente dentro de la dimensién fiabilidad de la calidad del
servicio, en ese sentido en nuestra investigacion segun los datos obtenido confirman que el
coeficiente de rango Tau-b de Kendall tiene una correlacién de +0.147, es decir, una correlacion
positiva, aunque demasiado baja para ser significativa. Asimismo, el nivel de significancia es de
0.112, es decir, que el p valor es mayor que la significancia de 0.05 se afirma gque no existe relacion
significativa. Por ende, no se rechaza HO.

5.1.2. Subtitulo derivado del objetivo o hipotesis especifica 2

Con respecto a la hipétesis especifica 2, en la cual se plantea determinar la relacion que existe
entre las expectativas y las percepciones del cliente dentro de la dimension capacidad de respuesta
de la calidad del servicio. En nuestra investigacion, los datos obtenidos confirman que el
coeficiente de rango Tau-b de Kendall tiene una correlacion de +0.121, es decir, una correlacion
positiva, aunque demasiado baja para ser significativa. Asimismo, el nivel de significancia es de

0.199, es decir, que el p valor es mayor que la significancia de 0.05 se afirma que no existe relacion.
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5.1.3. Subtitulo derivado del objetivo o hipdtesis especifica 3

Con respecto a la hipotesis especifica 3 donde se plantea determinar la relacion que existe entre
las expectativas y las percepciones del cliente dentro de la dimension seguridad de la calidad del
servicio, en ese sentido en nuestra investigacion segun los datos obtenido confirman que el
coeficiente de rango Tau-b de Kendall tiene una correlacion de +0.229, es decir, una correlacion
positiva baja pero significativa. Asimismo, el nivel de significancia es de 0.017, siendo el p valor
menor que la significancia de 0.05 se afirma que existe relacion.

5.1.4. Subtitulo derivado del objetivo o hipdtesis especifica 4

Con respecto a la hipotesis especifica 4 donde se plantea determinar la relacion que existe entre
las expectativas y las percepciones del cliente dentro de la dimensién empatia de la calidad del
servicio, en ese sentido en nuestra investigacion segun los datos obtenido confirman que el
coeficiente de rango Tau-b de Kendall tiene una correlacién de +0.063, es decir, una correlacion
positiva demasiado baja para ser significativa. Asimismo, el nivel de significancia es de 0.501
siendo el p valor es mayor que la significancia de 0.05 se afirma que no existe relacién
significativa.

5.1.5. Subtitulo derivado del objetivo o hip6tesis especifica 5

Con respecto a la hipotesis especifica 5 donde se plantea determinar la relacion que existe entre
las expectativas y las percepciones del cliente dentro de la dimensidn elementos tangibles de la
calidad del servicio, en ese sentido en nuestra investigacion segin los datos obtenido confirman
que el coeficiente de rango Tau-b de Kendall tiene una correlacion de +0.166, es decir, una

correlacion positiva demasiado baja para ser significativa. Asimismo, el nivel de significancia es
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de 0.084 siendo el p valor es mayor que la significancia de 0.05 se afirma que no existe relacion

significativa.

5.1.6. Subtitulo derivado del objetivo o hipotesis general
De acuerdo con los resultados obtenidos en la presente investigacion, en base a 67 clientes respecto
a la hipdtesis general planteada se observa que el coeficiente de rango W de Kendall tiene una
correlacion de +0.403, es decir, una correlacion positiva media. Asimismo, el nivel de significancia
es de 0.000, ya que el p valor es menor que la significancia de 0.05 se afirma que existe relacion;
discrepando de forma completa con los resultados presentados por Alcantara y Vasquez (2019)
gue en su estudio aplicado a la empresa de transportes Linea S.A. en la ciudad de Cajamarca se
obtuvo un coeficiente de correlacion de Pearson de 0.063 evidenciando que no existe una
correlacion entre ambas variables y con respecto al P valor de las dimensiones estan por debajo de
-0.01 y otras por encima de 0.10, lo cual indica que no hay asociacion entre las expectativas y
percepciones del cliente. Sin embargo, estando de acuerdo con Basilio y Tolentino (2016) cuyo
estudio que tuvo como objetivo conocer de qué manera la calidad de atencidn al cliente se relaciona
con el nivel de satisfaccion general del servicio en SEDA en la ciudad de Huanuco, concluyendo

que existe relacidn, pero negativa entre las variables.
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CONCLUSIONES

A continuacion, se resumen las conclusiones clave de la investigacion, destacando los aspectos

mas relevantes gque se analizaron y como se relacionan las expectativas con las percepciones sobre

la calidad del servicio.

1.

El estudio realizado permitio medir satisfactoriamente la relacion de las expectativas y
percepcion, asi como sus dimensiones que conlleva el método SERVQUAL. Por ello, se pudo
concluir que, la hipotesis general y la hipotesis especifica de la dimension seguridad tienen un
p-valor menor a la significancia (0,050), es decir, se afirma que existe relacion y Tau-b de
Kendall positivo, a diferencia de las dimensiones fiabilidad, capacidad de respuesta, empatia
y elementos tangibles donde se considera que no existe relacion y Tau-b de Kendall positivo,
pero demasiado bajo para ser significativo.

Con respecto a la dimension fiabilidad, se observo deficiencia en el cumplimento de tiempos
establecidos y control de seguimiento para finalizar el servicio.

Con respecto a la dimension capacidad de respuesta, los clientes no se encuentran satisfechos
con la atencion que reciben por parte de los colaboradores, ya que existe el incumplimiento
de los despachos de manera oportuna.

Con respecto a la dimension seguridad, los clientes se encuentran seguros al realizar una
transaccion comercial, esto se debe a que los vendedores ya son reconocidos como imagen de
la empresa debido a los largos afios de trabajo dentro de la misma.

Con respecto a la dimensién empatia, se puede indicar que la empresa si le da importancia a
la calidad de atencion, sin embargo, por el sector en el que se encuentra y existiendo una
competencia comercial alta, no estan siendo empaticos de manera éptima para cumplir los

requerimientos del cliente
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6. Con respecto a la dimension elementos tangibles, se observé que aun existen clientes no
satisfechos esto debido a la inapropiada identificacion de los colaboradores de la empresa, ya

gue no existe indumentaria adecuada que los identifiqgue como trabajadores de la misma.
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RECOMENDACIONES
Basandose en los resultados de la investigacion, se presentan recomendaciones especificas para la
empresa comercializadora mayorista de abarrotes y menestras. Estas recomendaciones estan
respaldadas por los hallazgos y dirigidas a mejorar la calidad del servicio en base a las expectativas
y percepcion de los clientes. Se considera aspectos como la capacitacion del personal, el desarrollo

de procesos eficientes, la mejora de la comunicacion y la atencion al cliente:

1. Serecomienda implementar estandares para el desarrollo de la atencion al cliente, estas deben
incluir aspectos como la puntualidad en las entregas, la calidad de los productos, la
disponibilidad de stock y la amabilidad en el trato, también se debe considerar el monitoreo
de estos estandares lo cual permitira la mejora de percepcion de calidad del servicio por parte
de los clientes.

2. Para mejorar con respecto a la fiabilidad se deberia implementar un sistema de seguimiento
esto puede incluir encuestas periodicas a los clientes para evaluar su satisfaccion con relacion
a la entrega y estado del producto adquirido.

3. Conrespecto a la capacidad de respuesta, seria optimo realizar periédicamente una evaluacion
al area de atencion al cliente y realizar reuniones de retroalimentacion con los colaboradores
para actualizarlos con un manual de procedimientos que seria bueno implementar.

4. Parareforzar la seguridad del cliente seria oportuno generar canales de atencion donde puedan
llegar las quejas y reclamos directamente al area de atencion al cliente, mediante ella buscar

una comunicacion bidireccional para comprender y atender las sugerencias de los mismos.
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5. Con respecto a la dimension empatia, buscar la manera de adecuar sus horarios de atencion
para la entrega de sus productos, quiza turnos rotativos o al menos evaluar la posibilidad de
realizar entregas diurnas o nocturnas una vez a la semana.

6. Para finalizar, la dimensidn elementos tangibles, evaluar la indumentaria que utilizan para
identificarse como trabajadores de la empresa, ya que esto debe estar alineado a buscar la
homogenizacion mediante la imagen del personal, unidades y locales asi representar de

manera adecuada a la entidad.
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ANEXO 1: MATRIZ DE CONSISTENCIA

PROBLEMAS
Problema general

OBJETIVOS
Obijetivo general

HIPOTESIS
Hipdtesis general

¢ Qué relacion existe entre
las expectativas y las

percepciones del cliente

sobre la calidad del servicio
de la Empresa

Intercompany y Sefior de

Huanca S.A.C. Lima,
2022?

Problemas especificos
¢ Qué relacion existe entre
las expectativas y las
percepciones del cliente
dentro de la dimension
fiabilidad de la calidad del
servicio de la Empresa
Intercompany y Sefior de
Huanca S.A.C. Lima,
2022?
¢Qué relacion existe entre
las expectativas y las
percepciones del cliente
dentro de la dimension
capacidad de respuesta de
la calidad del servicio de la
Empresa Intercompany y
Sefior de Huanca S.A.C.
Lima, 2022?
¢Qué relacion existe entre
las expectativas y las
percepciones del cliente
dentro de la dimensién
seguridad de la calidad del
servicio de la Empresa
Intercompany y Sefior de
Huanca S.A.C. Lima,
2022?
¢Qué relacion existe entre
las expectativas y las
percepciones del cliente
dentro de la dimension
empatia de la calidad del
servicio de la Empresa
Intercompany y Sefior de
Huanca S.A.C. Lima,
20227
¢Qué relacion existe entre
las expectativas y las
percepciones dentro de la
dimension fiabilidad de la
calidad del servicio de la
Empresa Intercompany y
Sefior de Huanca S.A.C.
Lima, 2022?

Determinar la relacion que
existe entre las expectativas y
las percepciones del cliente
sobre la calidad del servicio de
la Empresa Intercompany y
Sefior de Huanca S.A.C. Lima,
2022

Objetivos especificos

Determinar la relacién que
existe entre las expectativas y
las percepciones del cliente

dentro de la dimension
fiabilidad de la calidad del
servicio de la Empresa
Intercompany y Sefior de

Huanca S.A.C. Lima, 2022

Determinar la relacion que
existe entre las expectativas y
las percepciones del cliente
dentro de la dimension
capacidad de respuesta de la
calidad del servicio de la
Empresa Intercompany y
Sefior de Huanca S.A.C. Lima,
2022.

Determinar la relacion que
existe entre las expectativas y
las percepciones del cliente
dentro de la dimension
seguridad de la calidad del
servicio de la Empresa
Intercompany y Sefior de
Huanca S.A.C. Lima, 2022.

Determinar la relacién que
existe entre las expectativas y
las percepciones del cliente
dentro de la dimensidn empatia
de la calidad del servicio de la
Empresa Intercompany y
Sefior de Huanca S.A.C. Lima,
2022

Determinar la relacién que
existe entre las expectativas y
las percepciones dentro de la
dimension elementos tangibles
de la calidad del servicio de la
Empresa Intercompany y
Sefior de Huanca S.A.C. Lima,
2022

Existe una relacion
significativa entre las
expectativas y las
percepciones del cliente
sobre la calidad del servicio
de la Empresa
Intercompany y Sefior de
Huanca S.A.C. Lima, 2022

Hipotesis especificas

Existe relacion significativa
entre las expectativas y las
percepciones del cliente
dentro de la dimension
fiabilidad de la calidad del
servicio de la Empresa
Intercompany y Sefior de
Huanca S.A.C. Lima, 2022.

Existe relacion significativa
entre las expectativas y las
percepciones del cliente
dentro de la dimension
capacidad de respuesta de la
calidad del servicio de la
Empresa Intercompany y
Sefior de Huanca S.A.C.
Lima, 2022

Existe relacion significativa
entre las expectativas y las
percepciones del cliente
dentro de la dimension
seguridad de la calidad del
servicio de la Empresa
Intercompany y Sefior de
Huanca S.A.C. Lima, 2022

Existe relacion significativa
entre las expectativas y las
percepciones del cliente
dentro de la dimension
empatia de la calidad del
servicio de la Empresa
Intercompany y Sefior de
Huanca S.A.C. Lima, 2022

Existe relacion significativa
entre las expectativas y las
percepciones dentro de la
dimension fiabilidad de la
calidad del servicio de la
Empresa Intercompany vy
Sefior de Huanca S.A.C.
Lima, 2022

VARIABLES

Variable 1:
EXPECTATIVAS

Variable 2:
PERCEPCION
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METODOLOGIA

® Enfoque:
Cuantitativo

® Nivel: correlacional
® Tipo: Aplicada

® Disefio: No
experimental

@ Unidad de analisis:
un cliente de la
Empresa
Intercompany y
Sefior de Huanca
S.A.C.

® Instrumento:
Cuestionario



ANEXO 2: MATRIZ DE OPERACIONALIZACION DE VARIABLES
Variable 1: EXPECTATIVAS (sobre la empresa con excelencia de calidad de servicio)

DEFINICION

CONCEPTUAL DIMENSIONES INDICADORES ITEM
Proporcion de clientes que sostiene que cuando una empresa 1
promete hacer algo en cierto tiempo, lo debe cumplir.

Proporcion de clientes que sostiene que cuando el cliente tiene un 2
problema, la empresa debe mostrar un sincero interés en resolverlo.
D1: Proporcion de clientes que sostiene que la empresa, debe 3
FIABILIDAD  desempefiar bien el servicio desde la primera vez.
Proporcion de clientes que sostiene que la empresa debe 4
proporcionar sus servicios en el momento en que promete hacerlo
Proporcidn de clientes que sostiene que la empresa debe insistir en 5
registros libre de error.
Proporcion de clientes que sostiene que la empresa debe mantener
informados a los clientes con respecto a cuando se ejecutaran los 6
. servicios.
D2: o . .
Proporcion de clientes que sostiene que los empleados de la
. CAPACIDAD RPN 7
Las expectativas DE empresa deben dar un servicio rapido.
vienen a ser las Proporcion de clientes que sostiene que los empleados, deben estar
o RESPUESTA . 8
caracteristicas dispuestos a ayudarles.
envueltas en el Proporcién de clientes que sostiene que los empleados de la 9
servicio que el empresa nunca deben estar demasiados ocupados para ayudarles.
cliente espera recibir Proporcion de clientes que sostiene que el comportamiento de los 10
para satisfacer su empleados debe infundir confianza en usted.
necesidad. Estas son Proporcion de clientes que sostiene que el cliente debe sentirse 1
generadas por cada D3: seguro en las transacciones con la empresa.
cliente, de manera X Proporcion de clientes que sostiene que los empleados, deben ser
o SEGURIDAD 12
individual, de corteses de manera constante con usted.
acuerdo a los Proporcion de clientes que sostiene que los empleados de la
factores externos a empresa deben tener conocimiento para responder a las preguntas 13
los que estan de los clientes.
expuestos, como Proporcién de clientes que sostiene que la empresa debe dar 14
experiencias previas, atencidn individualizada a los clientes.
informacion previa, Proporcion de clientes que sostiene que la empresa debe tener 15
etc. empleados que den atencién personal, a cada uno de los clientes.
D4: Proporcion de clientes que sostiene que La empresa debe 16
EMPATIA preocuparse de sus mejores intereses
Proporcion de clientes que sostiene que los empleados deben 17
entender las necesidades especificas de usted
Proporcion de clientes que sostiene que la empresa debe tener 18
horarios de atencidn convenientes para todos los clientes
Proporcion de clientes que sostiene que las empresas deben tener 19
equipos de apariencia moderna
D5: Proporcidn de clientes que sostiene que las instalaciones fisicas de 20
X las empresas deben ser atractivas.
ELEMENTOS Proporcion de clientes que sostiene que los empleados de la
TANGIBLES 21
empresa deben verse pulcros
Proporcion de clientes que sostiene que los materiales asociados 29

con el servicio deben ser visualmente atractivos para usted.
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Variable 2: PERCEPCION (sobre la Empresa Intercompany y Sefior de Huanca S.A.C)

DEFINICION DIMENSIONE  INDICADORES ITEM
CONCEPTUAL S
El concepto de D1 Proporcion de clientes que sostiene que cuando la Empresa Intercompany y Sefior 1
percepcion, implicael  FIABILIDAD de Huanca S.A.C promete hacer algo en cierto tiempo, lo cumple
juicio subjetivo del ., . . . . 2
cliente sobre el servicio Proporcion de clientes que sostiene que cuando el cliente tiene un problema, la
que recibe Empresa Intercompany y Sefior de Huanca S.A.C muestra un sincero interés en
' resolverlo
Proporcion de clientes que sostiene que la Empresa Intercompany y Sefior de 3
Huanca S.A.C , desempefia bien el servicio desde la primera vez
Proporcion de clientes que sostiene que la Empresa Intercompany y Sefior de 4
Huanca S.A.C proporciona sus servicios en el momento en que promete hacerlo.
Proporcién de clientes que sostiene que la Empresa Intercompany y Sefior de
Huanca S.A.C debe insistir en registros libres de error.
D2: Proporcién de clientes que sostiene que la Empresa Intercompany y Sefior de 6
CAPACIDAD Huanca S.A.C mantiene informados a los clientes con respecto a cuando se
DE ejecutaran los servicios.
RESPUESTA Proporcién de clientes que sostiene que los empleados de la Empresa 7
Intercompany y Sefior de Huanca S.A.C dan un servicio rapido.
Proporcién de clientes que sostiene que los empleados de la Empresa 8
Intercompany y Sefior de Huanca S.A.C, estan dispuestos a ayudarles
Proporcién de clientes que sostiene que los empleados de la Empresa 9
Intercompany y Sefior de Huanca S.A.C nunca estan demasiados ocupados para
ayudarles.
D3: Proporcién de clientes que sostiene que el comportamiento de los empleados de 10
SEGURIDAD la Empresa Intercompany y Sefior de Huanca S.A.C infunde confianza en usted.
Proporcién de clientes que sostiene que el cliente se siente seguro en las 11
transacciones con la Empresa Intercompany y Sefior de Huanca S.A.C.
Proporcién de clientes que sostiene que los empleados de la Empresa 12
Intercompany y Sefior de Huanca S.A.C, son corteses de manera constante con
usted.
Proporcién de clientes que sostiene que los empleados de la Empresa 13
Intercompany y Sefior de Huanca S.A.C tienen conocimiento para responder a las
preguntas de los clientes.
D4: Proporcién de clientes que sostiene que la Empresa Intercompany y Sefior de 14
EMPATIA Huanca S.A.C da atencién individualizada a los clientes.
Proporcién de clientes que sostiene que la Empresa Intercompany y Sefior de 15
Huanca S.A.C tiene empleados que den atencion personal, a cada uno de los
clientes.
Proporcion de clientes que sostiene que la Empresa Intercompany y Sefior de 16
Huanca S.A.C se preocupa de sus mejores intereses
Proporcién de clientes que sostiene que los empleados de la Empresa 17
Intercompany y Sefior de Huanca S.A.C deben entender las necesidades
especificas de usted
Proporcion de clientes que sostiene que la Empresa Intercompany y Sefior de 18
Huanca S.A.C debe tener horarios de atencién convenientes para todos los
clientes.
Ds: Proporcion de clientes que sostiene que la Empresa Intercompany y Sefior de 19
ELEMENTOS Huanca S.A.C tiene equipos de apariencia moderna
TANGIBLES - - . . . . 2
Proporcion de clientes que sostiene que las instalaciones fisicas de la Empresa 20
Intercompany y Sefior de Huanca S.A.C son atractivas
Proporcién de clientes que sostiene que los empleados de la Empresa 21
Intercompany y Sefior de Huanca S.A.C se ven pulcros
22

Proporcién de clientes que sostiene que los materiales asociados con el servicio
son visualmente atractivos para usted.
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ANEXO 3. MODELO DE CUESTIONARIO

CUESTIONARIO DE EXPECTATIVAS

Este cuestionario realizado por los autores Parasuraman, Zeithaml y Berry contiene 22 frases
relativamente cortas y organizadas por 5 dimensiones, que permite hacer una descripcién de cuél
es su expectativa de la calidad de servicio de una empresa comercializadora mayorista de excelente
calidad.

Instrucciones

Basandose en sus experiencias como usuario de los servicios que ofrecen las empresas que operan
en el sector comercio mayorista piense, por favor, en el tipo de empresa mayorista que podria
ofrecerle un servicio de excelente calidad. Piense en el tipo de empresa mayorista con la que usted
se sentiria complacido/a de negociar. Por favor, indiquenos hasta qué punto piensa que una
empresa comercial mayorista deberia tener las caracteristicas descritas en cada declaracion. Si
cree, en relacion con la idea que usted tiene en mente, que una caracteristica no es esencial para
considerar como excelente una empresa de comercio mayorista, haga un circulo alrededor del
namero 1. Si cree que la caracteristica es absolutamente esencial para considerar como excelente
una empresa comercio mayorista, haga un circulo alrededor del 5. Si sus convicciones al respecto
no son tan definitivas, haga un circulo alrededor de uno de los numeros intermedios. No hay
respuestas correctas o incorrectas; sélo nos interesa que nos indique un namero que refleje con
precision lo que piensa respecto a la empresa que deberian ofrecer un servicio de excelente calidad.

DIMENSION RESPUESTA
Dimension 1: FIABILIDAD 112]3[4]5
1 Cuando una empresa promete hacer algo en cierto tiempo, lo debe
cumplir.
2 Cuando el cliente tiene un problema, la empresa debe mostrar un sincero
interés en resolverlo.
3 | Laempresa, debe desempefiar bien el servicio desde la primera vez
4 La empresa debe proporcionar sus servicios en el momento en que
promete hacerlo.
5 | Laempresa debe disponer de elementos de control y seguimiento.
Dimensién 2: SENSIBILIDAD

La empresa debe mantener informados a los clientes con respecto a
cuéndo se ejecutaran los servicios.

Los empleados de la empresa deben dar un servicio rapido.

Los empleados, deben estar dispuestos a ayudarles.

9 Los empleados de la empresa nunca estdn demasiados ocupados para
brindarles ayudarles.

Dimension 3: SEGURIDAD

10 | El comportamiento de los empleados debe infundir confianza en usted.

11 | El cliente debe sentirse seguro en las transacciones con la empresa.

12 | Los empleados, deben ser corteses de manera constante con usted.

13 Los empleados de la empresa deben tener conocimiento para responder
a las preguntas de los clientes.

Dimension 4: EMPATIA

14 | Laempresa debe dar atencion individualizada a los clientes. [ 1]2]3]4]

N O
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La empresa debe tener empleados que den atencién personal a cada uno

15 )
de los clientes.
16 | Laempresa debe preocuparse de sus identificar los intereses de usted.
17 | Los empleados deben entender las necesidades especificas de usted
18 La empresa debe tener horarios de atencion convenientes para todos los
clientes.
Dimension 5: ELEMENTOS TANGIBLES
19 | Las empresas deben tener equipos de una versién adecuada
20 | Las instalaciones fisicas de las empresas deben ser limpias y ordenadas.
21 | Los empleados de la empresa deben verse pulcros
29 Los materiales asociados con el servicio deben ser visualmente

atractivos para usted.
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CUESTIONARIO DE PERCEPCIONES

Este cuestionario realizado por los autores Parasuraman, Zeithaml y Berry, contiene 22 frases
relativamente cortas y organizadas en 5 dimensiones, que permite hacer una descripcion de como
percibe la calidad de servicio.

Instrucciones

El siguiente grupo de declaraciones se refiere a lo que usted piensa sobre la Empresa
Intercompany y Sefior de Huanca S.A.C. Para cada declaracion sefiale, por favor, hasta qué
punto considera que la Empresa Intercompany y Sefior de Huanca S.A.C posee las caracteristicas
descritas en cada declaracion. También en este caso, trazar un circulo alrededor del nimero 1
significa que usted esta fuertemente en desacuerdo con que la Empresa Intercompany y Sefior de
Huanca S.A.C. tiene esta caracteristica y rodear el numero 5 significa que esta fuertemente de
acuerdo con la declaracion, usted puede trazar un circulo alrededor de cualquiera de los nUmeros
intermedios que mejor represente sus convicciones al respecto. No hay respuestas correctas o
incorrectas; solamente interesa que indique un nimero que refleje con precision la percepcién que
usted tiene de dicha empresa.

DIMENSION RESPUESTA
Dimensidon 1: FIABILIDAD 1123|415
Cuando la Empresa Intercompany y Sefior de Huanca S.A.C. promete
hacer algo en cierto tiempo, lo cumple.
Cuando el cliente tiene un problema, la Empresa Intercompany y Sefior

1

2 de Huanca S.A.C. muestra un sincero interés en resolverlo.

3 La Empresa Intercompany y Sefior de Huanca S.A.C., desempefia bien
el servicio desde la primera vez

4 La Empresa Intercompany y Sefior de Huanca S.A.C. proporciona sus

servicios en el momento en que promete hacerlo.

La Empresa Intercompany y Sefior de Huanca S.A.C. debe disponer de
elementos de control y seguimiento.

Dimension 2: SENSIBILIDAD

La Empresa Intercompany y Sefior de Huanca S.A.C. mantiene

6 | informados a los clientes con respecto a cuando se ejecutaran los
servicios.

Los empleados de la Empresa Intercompany y Sefior de Huanca S.A.C.
dan un servicio rapido.

Los empleados de la Empresa Intercompany y Sefior de Huanca S.A.C.,
estdn dispuestos a ayudarle.

Los empleados de la Empresa Intercompany y Sefior de Huanca S.A.C.
nunca estan demasiados ocupados para brindarles ayudarles.
Dimensién 3: SEGURIDAD

El comportamiento de los empleados de la Empresa Intercompany y
Sefior de Huanca S.A.C. infunde confianza en usted.

El cliente se siente seguro en las transacciones con la Empresa
Intercompany y Sefior de Huanca S.A.C..

Los empleados de la Empresa Intercompany y Sefior de Huanca S.A.C.,
son corteses de manera constante con usted.

Los empleados de la Empresa Intercompany y Sefior de Huanca S.A.C.
tienen conocimiento para responder a las preguntas de los clientes.
Dimension 4: EMPATIA

La Empresa Intercompany y Sefior de Huanca S.A.C. da atencion
individualizada a los clientes.

5

9

10

11

12

13

14
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La Empresa Intercompany y Sefior de Huanca S.A.C. tiene empleados

15 i .
que den atencidn personal a cada uno de los clientes.

16 La Empresa Intercompany y Sefior de Huanca S.A.C. debe preocuparse
de sus identificar los intereses de usted.

17 Los_ empleados de Ig Empresa Intgrcompany y Sefior de Huanca S.A.C.
entienden las necesidades especificas de usted

18 La Empresa Intercompany y Sefior de Huanca S.A.C. tiene horarios de

atencién convenientes para todos los clientes.

Dimension 5: ELEMENTOS TANGIBLES

La Empresa Intercompany y Sefior de Huanca S.A.C. deben tener

19 - ”
equipos de una versién adecuada

20 Las instalaciones fisicas de_ la I_Empresa Intercompany y Sefior de
Huanca S.A.C. deben ser limpias y ordenadas.

”n Los empleados de la Empresa Intercompany y Sefior de Huanca S.A.C.
se ven pulcros

92 Los materiales asociados con el servicio son visualmente atractivos para

los clientes.
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Validado por:

ANEXO 4. VALIDACION DE EXPERTOS

INFORMACION DEL VALIDADOR EXPERTO

Interno ( X ) Externo( )
Tipo de validador:
[Docente USMP]
Apellidos y RAMOS MATTA PEDRO JAVIER
nombres:
Sexo: Hombre ( X) Mujer ()
Profesidn: INGENIERO
Grado académico® | Licenciado ( ) Maestro [ ) Doctor ( X )
Afios de De5a10( ) DellalS( ) Del16a20( ) De 21a mis (X)
experiencia laboral

Solamente para validadores externos

Organizacidon UNIVERSIDAD DE SAN MARTIN DE PORRES
donde labora:

Cargo actual: CALIDAD

Area de CALIDAD

especializacidn

N° telefénico de 317-2130 Extension 3250

contacto

Correo electrénice | PRAMOSM@USMP.PE

de contacto

Medio de Nota: Informacidn requerida exclusivamente para seguimiento académico
preferencia para del alumno.

contactarlo

Por teléfono [ ) Por correo electrdnico ( X )

il

Firma Validador Experto

1Los validadores internos, docentes de otras universidades de prestigio o investigadores, deben poseer el grado académico de

Maestro o Doctor; para los profesionales especializados y los empresarios con experiencia en el tema de investigacion del

alumno, se podra considerar a profesionales con la licenciatura correspondiente.
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Validado por:

INFORMACION DEL VALIDADOR EXPERTO

Interno (X Externo
Tipo de validador: ) 0
[Docente USMP]
Apellidos y BACA NEGLLL AMERICA STLVIA
nombres:
SexN0: Hombre{ ) Mujer (x)
Profesion: [EELACTONADOERA INDUSTRIAL
Grado académico® | Licenciada{ ) Maestro | ) Doctor (x )
M De5ai10( ) Dellzl5( ) DelGa20( ) De 21 a mas (x )
experiencia laboral

Solamente para validadores externos

Organizacion
donde labora:

[UMNIVEESIDAD DE AN MARTIN DE POEEES

Cargo actual:

Area de
especializacion

N* telefonico de
contacto

Correo electronico
de contacto

|ABACAMN@USME FE

Medio de
preferencia para
contactarlo

MNota: Informacion requerida exclusivamente para seguimiento académico
del alumno.

Por teléfona | ) Por correo electrénico (X)

Htynest

Firma Validador Experto

! Los validadaores internos, docentes de otras universidades de prestigio o investigadores, deben posser 2l grado académico de
Masastro o Doctor; para los profesionzles especializados y los empresarios con experiencia en el tema de investigacidn del
alumne, 2 podra considerar a profesienales con |a licendiatura correspondiente.
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