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RESUMEN

La presente tesis tiene como objetivo determinar la influencia de la
calidad de servicio percibida en la satisfaccion con el Torneo Centenario
organizado por la Federacion Peruana de Futbol. Para verificar el logro de
este objetivo se contrastd la hipétesis de que la calidad de servicio percibida
influye significativamente en la satisfaccion del cliente. La poblacion estuvo
conformada por 80 personas entre técnicos, delegados y/o administradores
de los clubes, a quienes se les aplicaron instrumentos elaborados de acuerdo
con la escala ServPerf. Las herramientas utilizadas para procesar los datos
fueron el Microsoft Office Excel y SPSS. Como conclusion general se tiene
que la variable calidad de servicio percibida, medida por el promedio de sus
dimensiones, no se relaciona con la satisfaccion del cliente en el Torneo

Centenario organizado por la Federacién Peruana de Futbol.

Palabras Claves: satisfaccion, calidad de servicio, futbol, clientes, ServPerfl



ABSTRACT

The objective of this thesis is to determine the influence of the perceived quality
of service on satisfaction with the Centennial Tournament organized by the
Peruvian Soccer Federation. To verify the achievement of this objective, the
hypothesis that perceived service quality significantly influences customer
satisfaction was tested. The population consisted of 80 people, including
technicians, delegates and/or administrators of the clubs, to whom instruments
developed according to the ServPerf scale were applied. The tools used to
process the data were Microsoft Office Excel and SPSS. As a general
conclusion, we have that the perceived quality of service variable, measured
by the average of its dimensions, is not related to customer satisfaction in the

Centennial Tournament organized by the Peruvian Soccer Federation.

Keywords: satisfaction, quality of service, soccer, customers, ServPerf
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INTRODUCCION

La Federacién Deportiva Nacional Peruana de Futbol (FPF) tiene la
facultad exclusiva para crear, aprobar, reconocer, maodificar, eliminar,
organizar y dirigir partidos, competiciones y torneos nacionales en el Perl en
el que participen los clubes afiliados a ésta (Bases del Campeonato
Descentralizado 2018, Articulo 1); mientras que la Asociacién Deportiva de
Futbol Profesional (ADFP), es una Asociacion Civil privada sin fines de lucro,
que agrupa a los clubes profesionales de Primera Division y que cuenta con
el reconocimiento de la FPF para organizar y controlar aspectos previamente
establecidos en determinados campeonatos (Bases del Campeonato

Descentralizado 2018, Articulo 2).

La FPF ha creado el “Plan Centenario 2022” para transformar el fatbol
peruano a largo plazo desde sus bases, y asi convertirlo en un motor de
cambio social en el pais. Este proyecto integral cuenta con cuatro pilares
estratégicos: 1) Futuro del fatbol peruano; 2) Reforma de torneos y equipos
segun el reglamento de la Federacion Internacional de Futbol Asociado
(FIFA); 3) Infraestructura, que incluye la construccién en las principales
ciudades del pais de 28 nuevos centros deportivos de alto rendimiento; y 4)

Reputacion de marca FPF mediante un Plan de Marketing y Comunicaciones.

De acuerdo con el plan, mas de 250.000 practicantes, de 6 a 18 afos,
provenientes de todas las regiones del pais, seran incorporados y sus carreras

planificadas en todas las etapas de vida de un futbolista profesional, con el fin
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de crear un gran soporte para la seleccion mayor y, para el futuro del fatbol

en Peru.

Es importante destacar que Perl es un pais rico en tradiciones, en
historia y, en la ultima década, se ha caracterizado por la expansion de su
economia; sin embargo, es una nacién que no le brinda la debida importancia
al deporte, ni al desarrollo de deportistas. Aunque la Federacién Deportiva
Nacional Peruana de Fuatbol ha construido villas deportivas muy modernas,
guedan aisladas para el desarrollo global de este deporte, especialmente en
las provincias. Por ello, este deporte debe ser repotenciado con una visiéon

mas global y que involucre colegios y clubes (Guerra, 2012).

Actualmente, el futbol es el deporte mas popular y difundido del planeta
(Gésquez, 2017), a tal punto que la Copa Mundial de la F.I.F.A., la competicion
de selecciones nacionales méas importante del mundo, que se celebré en
Brasil en el afio 2014, fue seguida por mas de cuatro mil millones de personas
(Levrini, Nique & Poeta, 2019), lo que demuestra que este deporte es uno de
los mejores ejemplos del fenémeno de la globalizacion (Cano, 2018). Por esa
razén, el futbol y toda la cadena de productos y servicios deportivos es una
poderosa industria que mueve grandes recursos a nivel global (Levrini et al.,
2019), e incluso, el éxito de este deporte puede ser visto como un indicador
de desarrollo del pais y de influencia en la salud, la felicidad, la educacién y
en el éxito social (Gasquez, 2017, pp. 4, 13). Segun Oliveira (2011), el futbol
en mas que un juego, con potencial uso politico (Martini, Guazzalli &

Brandalise, 2012; Remi&o, 2012) y comercial (Butier & Levrini, 2013).

En el caso concreto de Perd, el futbol también es el deporte méas popular,
siempre genera grandes expectativas y fanatismos (Garcia, 2011), y como
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consecuencia de ello genera una importante fuente de ingresos; asi, por
ejemplo, mas de 50.000 entradas se vendieron y ademas se agotaron las
camisetas de la seleccion nacional peruana ante la posibilidad de ganar el
repechaje y estar en Rusia 2018 después de 36 afios de ausencia en el
Campeonato Mundial de la FIFA (Levrini et al., 2019). Sin embargo, en Peru
el futbol sigue teniendo un limitado desemperio, ya que el potencial de talentos
estd muy por debajo del nivel de competitividad de los grandes clubes y
participa poco de los crecientes beneficios que reporta la actividad en el plano

internacional (Guerra, 2012).

Alvarez (2001, p. 5), sobre la difusion de la practica del balompié en
Peru, ha sefialado que con la llegada del nuevo siglo se han fundado nuevos
clubes y la competencia deportiva ha ido creciendo en el pais. El Estado, a
través de las escuelas y los municipios, también ha jugado un papel

fundamental en esa propagacion.

De manera que, en este contexto de amplia difusion del futbol, pero baja
competitividad, es necesario conocer la percepcion de los clientes, que son
los clubes de futbol que participaron en el “Torneo Centenario” organizado por
la FPF, por ello, la presente investigacion pretende abordar la relacion de la
calidad de servicio percibida con la satisfaccién con el “Torneo Centenario”
organizado por la FPF, a fin de proponer mejoras para incrementar la

competitividad del futbol peruano.

De manera que, en este contexto, la presente investigacién pretende dar
respuesta a la siguiente interrogante: ¢Como se relacionan la calidad de

servicio percibida y la satisfaccion del cliente con el “Torneo Centenario”
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organizado por la FPF, 2018? Asimismo, otras interrogantes que

necesariamente deben plantearse para responder la anterior son:

1)

2)

3)

4)

5)

¢, Cual es la relacion entre la dimensién Fiabilidad de la calidad de servicio
percibida y la satisfaccibn del cliente con el “Torneo Centenario”

organizado por la FPF en el 2018?

¢, Cual es la relacién entre la dimensidon Aspectos tangibles de la calidad
de servicio percibiday la satisfaccién del cliente con el “Torneo Centenario”

organizado por la FPF en el 2018?

¢, Cudl es la relacion entre la dimension Capacidad de respuesta de la
calidad de servicio percibida y la satisfaccion del cliente con el “Torneo

Centenario” organizado por la FPF en el 20187

¢, Cudl es la relacién entre la dimension Seguridad de la calidad de servicio
percibida y la satisfaccion del cliente con el “Torneo Centenario”

organizado por la FPF en el 2018?

¢, Cudl es la relacion entre la dimensién Empatia de la calidad de servicio
percibida y la satisfaccion del cliente con el “Torneo Centenario”

organizado por la FPF en el 2018?

Para dar respuesta a estas interrogantes la tesis tiene como objetivo

general: determinar la relacion entre la calidad de servicio percibida y la

satisfaccion del cliente con el “Torneo Centenario” organizado por la FPF en

el 2018. Este objetivo principal se desglosé en los objetivos especificos

siguientes:
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1)

2)

3)

4)

5)

Determinar la relacion entre la dimension Fiabilidad de la calidad de
servicio percibida y la satisfaccion del cliente con el “Torneo Centenario”

organizado por la FPF en el 2018.

Determinar la relacion entre la dimension Aspectos tangibles de la calidad
de servicio percibiday la satisfaccién del cliente con el “Torneo Centenario”

organizado por la FPF en el 2018.

Determinar la relacion entre la dimension Capacidad de respuesta de la
calidad de servicio percibida y la satisfaccion del cliente con el “Torneo

Centenario” organizado por la FPF en el 2018.

Determinar la relacion entre la dimension Seguridad de la calidad de
servicio percibida y la satisfaccién del cliente con el “Torneo Centenario”

organizado por la FPF en el 2018.

Determinar la relacién entre la dimension Empatia de la calidad de servicio
percibida y la satisfaccion del cliente con el “Torneo Centenario”

organizado por la FPF en el 2018.

La investigacién se desarroll6 durante la ejecucién de la segunda etapa

del Torneo Centenario que se realizé en la ciudad de Limay las provincias del

Pert; de manera que los datos fueron recolectados desde agosto hasta

noviembre del 2018.

Los resultados de esta investigacion son utiles para formular politicas y

estrategias destinadas a mejorar el “Torneo Centenario” organizado por la

FPF, lo cual contribuiria a una mayor eficiencia en el uso de los recursos

empleados en este evento deportivo.
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Por otra parte, la investigacién también contribuye a desarrollar la cultura
de medicién de la calidad y de la satisfaccién de los clientes en eventos
deportivos, lo cual es fundamental para mejorar la competitividad en este

deporte tan relevante para el Peru.

Esta tesis de maestria ha sido estructurada en cuatro capitulos. En el
primer capitulo se desarroll6 el marco teérico, el cual comprende los
antecedentes de la investigacion, las bases tedricas de la investigacion y

definiciéon de términos basicos.

En el segundo capitulo se describieron las hipotesis y las variables de la
investigacion, es decir, se incluy6 la formulacion de las hipétesis, la definicion

de las variables, matriz de consistencia y matriz operacional de las variables.

En el tercer capitulo denominado metodologia de la investigacion se
presentd el disefio metodolégico, el disefio muestral, las técnicas de
recoleccion de datos, las técnicas estadisticas para el procesamiento de la

base de datos y los aspectos éticos.

En el cuarto capitulo se muestran los resultados, mientras que en el

quinto capitulo se expone la discusion de los resultados.
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CAPITULO I: MARCO TEORICO

1.1 Antecedentes de la investigacion

1.1.1 Antecedentes internacionales

Armada (2015) realizé un estudio longitudinal con los objetivos siguientes: 1)
Determinar el grado de satisfaccion del usuario con los servicios deportivos
municipales del Ayuntamiento de Cartagena, 2) Analizar la evolucién de la
satisfaccion a lo largo del tiempo para actualizar los niveles de calidad que ofrecen
estos servicios, y 3) Aportar un caso practico de gestion orientado a la calidad, que
pueda servir al benchmarking de los futuros gestores deportivos publicos. Para
llevar a cabo la investigacion, el autor administré un cuestionario elaborado en 1990
por un experto en Sociologia con una validacién posterior siguiendo metodologias
aceptadas en la bibliografica cientifica mediante el indice de V de Aiken, a una
muestra de 552 usuarios en el 1991 y 67 usuario en el 2015. De acuerdo con los
resultados logrados el valor medio de satisfaccion percibida fue elevado. En el
2015, todos los recursos del servicio deportivo municipal condicionaron la calidad,
aunque unos tuvieron mayor peso que otros en la satisfaccién que los ciudadanos
percibieron. Los usuarios otorgaron ese afio mas importancia a las instalaciones y
a las actividades que ofertd el municipio; sin embargo, el valor mas importante de
la organizacion en relacion con la satisfaccion percibida fueron las personas que
prestaron el servicio en ambos periodos de tiempo. Se valoré como muy importante
gue las instalaciones municipales estuviesen bien atendidas con respecto a
mantenimiento, limpieza y material de la sala. Segun el autor, los resultados

obtenidos van a mejorar el proceso de toma de decisiones sobre los aspectos peor
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valorados por los usuarios y la aplicacion de sistemas para afianzar la calidad, la

satisfaccion y la fidelizacion de los ciudadanos al servicio municipal de deportes.

Por otro lado, Martinez (2015) llevé a cabo una investigacion con el objetivo
de realizar una evaluacién de la calidad en clubes de futbol base con el propdsito
de disefiar un plan de mejora en el que se detectaron areas de sobreinversion de
recursos, areas de recursos insuficientes y se realizdé una propuesta priorizada de
acciones de mejora. Para lograrlo, el autor propuso un modelo integrado de la
calidad en el que se contemplé el uso de los instrumentos siguientes: SERVQUAL,
Modelo de Importancia-Valoraciéon y los indices de Mejora. Posteriormente, se
administro un cuestionario basado en la escala SERVQUAL a una muestra de 1076
usuarios de los clubes de futbol base de la Regidon de Murcia, en la que se
incluyeron 413 jugadores, 366 madres y padres, 207 técnicos y 90 arbitros. De
acuerdo con los resultados obtenidos hubo una discrepancia entre la importancia
gue le dan los usuarios de los clubes de futbol base a los distintos atributos de
calidad y su satisfaccion con los mismos siendo, de manera general, el nivel de

satisfaccion inferior a la importancia.

Por otra parte, los grados de satisfaccion y de importancia difirieron segun el
tipo de usuario, por lo que los clubes tienen que adaptar las mejoras que realicen
al perfil del usuario, ajustandolas a las distintas necesidades de cada uno. Ademas,
el estudio revel6 que los puntos fuertes de los clubes de fatbol base de la Region
de Murcia estan principalmente en aspectos de capacidad de respuesta y
seguridad. Los puntos débiles, por el contrario, estan relacionados con aspectos
tangibles. Ademas, se detectd que podrian estar destinando excesivos recursos a
elementos menos importantes para los usuarios, relacionados con la seguridad y la

empatia. Con esta informacion, segun el investigador, los clubes pueden plantearse
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un plan de mejora basado en la redistribucion de recursos, destinando a los puntos
débiles los recursos asignados a atributos que son menos importantes para los

usuarios, con el fin de ofrecerles un mejor servicio.

Por su parte, Prado & Calabuig (2016) compararon los modelos de regresion
lineal (regresiones RL), modelos de ecuaciones estructurales (SEM) y los modelos
basados en andlisis cualitativos comparativos (QCA) en el analisis de la posible
influencia de la Calidad del Servicio, Valor Percibido y Satisfaccién General sobre
las Intenciones Futuras de los espectadores. La muestra estuvo conformada por
2.030 espectadores, con edades comprendidas entre 18 y 72 afos, que asistieron
a los juegos de Almeria en 2005. Los datos se tomaron mediante un cuestionario
estructurado que se aplicd durante la celebracion del evento y que contenia las
cuatro escalas que se mencionan a continuacion: Calidad de Servicio Global,

Satisfaccién General, Valor percibido e Intenciones futuras.

Los resultados mas relevantes fueron los siguientes: 1) Los modelos de
ecuaciones estructurales y los basados en analisis cualitativos comparativos
permitieron una cuantificacion del ajuste del modelo, no asi los modelos de relacion
lineal. 2) En RL tan solo Valor percibido y Satisfaccion General parecieron predecir
las Intenciones futuras, en el caso de los modelos SEM todas las variables
predijeron Intenciones futuras, aunque Calidad de Servicio Global tuvo un aporte
insignificante. 3) En QCA la interaccion entre Valor percibido y Satisfaccion General
predijeron Intenciones futuras. 4) En el caso de los modelos SEM se observé mayor
poder predictivo para Valor percibido que en RL. 5) Los modelos QCA resultaron
mas explicativos de las Intenciones futuras que los modelos lineales. Segun los

autores, futuras investigaciones deben combinar modelos SEM y QCA.
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En el mismo orden de ideas, Angosto et al. (2016), realizaron un estudio en el
gue se plantearon como objetivo analizar y comparar la calidad percibida, las
intenciones futuras y la satisfaccidon desde la perspectiva del espectador en el
campeonato de Espafia Absoluto de Taekwondo y campeonato de Espafia Senior
de Lucha Olimpica. Para ello seleccionaron una muestra conformada por 82
espectadores, 44 de Taekwondo y 38 de Lucha, a quienes aplicaron un cuestionario
de calidad percibida por los espectadores en eventos deportivos. Para relacionar
las variables aplicaron la técnica estadistica denominada regresion lineal multiple y
el Alfa de Cronbach para calcular la fiabilidad del cuestionario. Los resultados
obtenidos en este estudio muestran que durante el Campeonato de Esparfia de
Taekwondo la variable que mejor explica la satisfaccion de los usuarios es la
calidad del entorno (tangibles), mientras la variable que mas influye sobre la
satisfaccion de los usuarios durante el evento del Campeonato de Espafia de Lucha

Olimpica es la calidad del resultado.

Con el fin de elaborar una primera aproximacién de las diferencias en la
calidad percibida y satisfaccién del usuario de centros deportivos con diferente
titularidad y modelos de gestion, Arias et al. (2016), realizaron un estudio, y para
ello seleccionaron 287 usuarios de dos centros deportivos gallegos (privado y
concesion publica). Para el analisis estadistico utilizaron la escala QSport-10 y el
andlisis de importancia-valoracion y, para establecer las posibles diferencias entre
ambos modelos de gestién se empled la prueba de Chi-cuadrado (p<0,05). Los
resultados determinaron que existen diferencias en la calidad percibida vy
satisfaccion de los usuarios entre la instalacion privada y de concesion publica, en
especial en la dimensién personal. Como conclusién, ante un costo de servicio

parejo la calidad percibida del centro deportivo privado es significativamente mayor,
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al igual que la satisfaccion en todos los elementos considerados a excepcion de
equipamientos deportivos. De forma mas especifica cabe destacar que, en ambos
centros deportivos los items mas importantes estan relacionados con el personal.
Sin embargo, mientras que en la instalacion municipal el atributo mas importante
es la profesionalidad de los monitores, en la instalacion privada es la Amabilidad y

trato de los monitores.

Nufez & Escamilla (2019) analizaron la relacion existente entre la orientacion
emprendedora, el nivel de competicién de los clubes y la calidad de servicio que
prestan a sus deportistas y socios/abonados. La muestra consistié en 103 clubes
deportivos espafioles de baloncesto, de los cuales un 61% fueron de categoria
nacional y 39% de categoria autondmica. Se utilizd un instrumento compuesto por:
1) La escala de orientacion emprendedora conformada por 8 items distribuidos en
tres dimensiones: asuncion de riesgos (a =0.71), innovacion (a =0.67) y
proactividad (a =0.62), y 2) la escala de calidad de servicio (a =0.78), compuesta
por 5 items y que evalu6 el rendimiento de la organizacion (calidad de servicio).
Para el andlisis, se utiliz6 la metodologia fsSQCA. Los resultados mostraron
diferentes caminos para lograr altos niveles de calidad de servicio, destacando
asuncion de riesgos y nivel de competicion nacional como variables que mayor

presencia tienen en las soluciones de altos niveles de Calidad de servicio.

Finalmente, Solanellas, & Fanega (2019) realizaron su estudio con el objetivo
fundamental de valorar la percepcion de los usuarios de los servicios deportivos
municipales de la comarca del Baix Lobregat, en la provincia de Barcelona, y
compararla con la de sus responsables en materia deportiva, tanto a nivel técnico
como politico. Se empled una encuesta basada en la escala tipo Likert, utilizando

una escala del 0 al 10 y elaboradas en la plataforma SurveyMonkey Gold. Se
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encuestaron a 1.061 personas incluyendo a usuarios en el momento que salian de
los centros deportivos analizados, a los responsables técnicos y a los responsables
politicos. A los usuarios de las instalaciones deportivas municipales se les pregunt6
por su percepcion, y a los otros dos agentes se les pregunt6 sobre lo que ellos
creen que los usuarios opinan. Se utilizé el programa SPSS 18.0 para realizar los
célculos estadisticos descriptivos y la estadistica inferencial. Los resultados
indicaron que los usuarios valoraban mejor el servicio ofrecido por las diferentes
instalaciones que los propios responsables técnicos y politicos. De acuerdo con los
autores, dichas discrepancias entre los diferentes stakeholders permiten definir y
adaptar las estrategias y acciones con el objetivo final de prestar mejores servicios

municipales.

1.2.2 Antecedentes nacionales

En lo que respeta a estudios en Peru que relacionen las variables calidad de
servicio percibida y la satisfaccion del cliente en torneos de futbol s6lo se consiguid
una investigacion titulada “Percepcion de la calidad de servicio de los espectadores
de eventos deportivos de futbol profesional de primera division en la ciudad de
Arequipa-2019” (Pacheco y Rubina, 2019), para la cual se encuestaron 385
personas, cuyo objetivo fue “analizar la percepcién de la calidad de servicio de los
espectadores de eventos deportivos de fatbol profesional de primera divisién en la
ciudad de Arequipa en el 2019”. Se abordd cuantitativamente mediante un disefio
no experimental y de alcance descriptivo. Los resultados arrojaron que la variable

percepcion de la calidad del servicio fue positiva
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1.2 Bases tedricas de lainvestigacion

1.2.1 Calidad de servicio

El concepto de calidad de los servicios nacié cuando los gerentes de las
organizaciones encontraron dificultades para crear ventajas tecnoldgicas
competitivas duraderas y debieron prestar mayor atencion, asi como destinar
recursos, al valor afiadido que representa el propio servicio como una verdadera

fuente de superioridad competitiva (LIoréns & Fuentes, 2000; Nuviala et al., 2011).

En la literatura sobre la calidad de servicio existen dos escuelas de
pensamiento (Navarro, Reyes & Acedo, 2014): 1) La escuela nérdica (Grénroos,
1982a, 1984; Gummesson, 1978), que sostiene que la calidad de servicio esta
integrada por dos dimensiones interrelacionadas: la calidad técnica y la calidad
funcional; y 2) La escuela norteamericana (Parasuraman et al., 1985; 1988), que
ha ido ganando importancia en la literatura sobre calidad de servicio, girando en
torno a la creacion y desarrollo de la escala Servqual, asi como también una
evolucion de esta denominada ServPerf (SERVice PERFormance) desarrollada

por Cronin y Taylor (1994), es mas sencilla de aplicar.

De acuerdo con Morillo, Morillo & Rivas (2011) la calidad en los servicios se
concibe y se gestiona de modo muy distinto con respecto a otras actividades como
la industrial o agropecuaria, producto de sus caracteristicas especificas definidas
por Kotler & Armstrong (2003) como: intangibilidad, inseparabilidad, variabilidad y
naturaleza perecedera. Sin embargo, es necesario medir peribdicamente la calidad
del servicio ofrecido, ya que s6lo se puede mejorar lo que se mide (Lovelock &

Wirtz, 2008).
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Asi la calidad del servicio percibida (CAL) se constituye en una prioridad
competitiva (Martin & Diaz, 2009; Miltenburg, 2009), y en un atributo diferenciador

entre las empresas exitosas y las que no lo son (Rubio, 2014).

Considerando que la calidad es un concepto complejo que depende de una
vision muy personal, intangible y abstracta (Cronin & Taylor, 1992) puede definirse
como la percepcién que el cliente tiene de un producto o servicio (Solanellas &
Fanega, 2019). Por su parte, la calidad de un servicio puede definirse como la
comparacion de las expectativas del usuario y sus percepciones frente al servicio
recibido (Losada & Rodriguez, 2007; Santhiyavalli & Sandhya, 2011), considerando
que las expectativas se desarrollan a partir de informaciones como la experiencia
pasada, las referencias de otros usuarios y las comunicaciones de marketing (Coye,
2004; Niedrich, Kiryanova & Black, 2005). De manera que, de acuerdo con el
paradigma de la confirmacion de las expectativas, si se exceden las expectativas,
la percepcion de calidad de servicio es adecuada, mientras que, si no se confirman,
la calidad de servicio percibida es deficiente (Diaz, Castellanos & Palacios, 2012).
Yoshida (2017) explica que la calidad del servicio es un elemento dentro de la
experiencia de calidad del consumidor, que afecta a la satisfaccion del consumidor

y a la propia experiencia.

El concepto de calidad incluye varias dimensiones (Murray & Howat, 2002)
gue responden a una actitud duradera ante un servicio concreto que conceptualiza
a la satisfaccion (Varela, Rial & Garcia, 2003). De acuerdo con Yoshida (2017), en
el @mbito deportivo, las dimensiones de calidad son transacciones especificas y
ocurren después de la experiencia puramente deportiva que se ofrecen a los
consumidores. De acuerdo con la escala multi-item ServPerf (SERVice

PERFormance) desarrollada por Cronin y Taylor (1994), que es una herramienta
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aplicada a la calidad del servicio, las cinco dimensiones que se mencionan a
continuacion definen la calidad del servicio (Sohail & Hasan, 2021): elementos
tangibles, fiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad y empatia. EI modelo

SERVPEREF se presenta en la Figura 1.

Figura 1. Modelo SERVPERF

Total quality
of services

/N

Dimension 1 Dimension k
(P (P)

Fuente: Martinez & Martinez (2010), citado por Georgiadou & Maditinos. (2017).

",

Actualmente, la calidad es una de las metas de las organizaciones (Cuesta-
Valifio, Gutiérrez-Rodriguez & Loranca-Valle, 2021), a tal punto que se han creado
departamentos responsables para la consecucion de ésta (Nuviala et al., 2011). En
este sentido, los responsables de la calidad tienen interés en conocer las
necesidades de los usuarios, sus expectativas y percepciones asi como los
elementos determinantes para lograr una evaluacion positiva del servicio por parte
de ellos, ya que éste tipo de informacion es relevante para la competitividad, la
viabilidad y éxito de las organizaciones (Tsitskari, Tsiotras & Tsiotras, 2006), asi
como para conocer el origen o causa de las experiencias positivas de los usuarios
(Manas, Jiménez, Mayor, Martinez & Moliner, 2008), informacién fundamental que
le permite a los gestores deportivos la asignacion de recursos (Leon, Garcia &

Burillo, 2020; Gustafsson & Johnson, 2004), la implementacion de determinados
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sistemas para mejorar la eficiencia y eficacia de los procesos de gestién, incluyendo
la administracion de instalaciones deportivas (Calabuig, Turco, Gébmez & Crespo,
2009; Nuviala, Ordas, Gamez & Miguel, 2021), el disefio de planes de marketing y
el desarrollo de actividades (Elasri-Ejjaberi, Triad6-lvern & Aparicio-Chueca, 2016),
asi como conseguir la lealtad de los usuarios (Martinez & Martinez, 2008; Larson &
Steinman, 2009; Martinez & Martinez, 2009; Nuviala, Grao-Cruces, Pérez-Ordas,
Boceta, Nuviala & Gonzélez, 2012; Garcia, Bernal, Fernandez & Vélez, 2014,
Theodorakis, Howat, Ko, & Avourdiadou, 2014) que cada dia son mas criticos y
exigentes (Gayathri, Vinaya & Lakshmisha, 2005; Martin & O'neill, 2010) con

respecto a la calidad del servicio.

Las organizaciones deportivas son competitivas en su oferta de servicios
porque tienen altos niveles de orientacién emprendedora (Ratten, 2011), y aunque
tienen una estructura y funcionamiento distinta al resto de organizaciones
(Caliskan, 2009), no son diferentes en cuanto a la necesidad que tienen de evaluar
constantemente la calidad de los servicios que prestan (Koo, Hardin, McClung,
Jung, Cronin, Vorhees & Bourdeau, 2009; Larson & Steinman, 2009), ya que la
competitividad entre las organizaciones deportivas se fundamenta, en gran parte,
en el establecimiento de estrategias de diferenciacién basadas en la mejora de la

satisfaccion de los usuarios (Morales, Hernandez & Blanco, 2005).

El deporte representa una industria emergente y competitiva (Langviniene &
Sekliuckiene, 2008; Rial, Varela, Rial & Real, 2010; Chen, Naylor, Li, Dai & Ju,
2021) que se ha incorporado con retraso a la tendencia de la medicion de la calidad,;
Martinez & Martinez, 2008; Szabo, 2010). Se han llevado a cabo investigaciones
sobre calidad en servicios deportivos de rugby (Bisschoff & Lotriet, 2009), deportes

acuaticos (Calabuig et al., 2008; Langviniene & Sekliuckiene, 2008; Donne, 2009),
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esqui (Kyle, Theodorakis, Karageorgiou & Lafazani, 2010; Theodorakis, Tsigilis &
Kostas, 2009), golf (Lee, Kim, Ko & Sagas, 2011; Cavas, Diaz & Martinez, 2018),
atletismo (Unruh, Unruh, Moorman & Seshadri, 2005), spinning (Sanz, Redondo,
Gutiérrez & Cuadrado, 2005) o deportes de turismo activo (Thwaites & Chadwick,
2005; Shonk & Chelladurai, 2008). También se han realizado estudios para analizar
la calidad percibida por espectadores de eventos deportivos (Funk & Jam, 2006;
Larson & Steinman, 2009; Calabuig, Burillo, Crespo, Mundina & Gallardo, 2010;
Yoshida & James, 2010; Yoshida & James, 2011; Diaz et al., 2012). Otras
investigaciones se han centrado en el analisis de la calidad del servicio de centros
0 clubes deportivos (Afthinos, Theodorakis & Nassis, 2005; Bodet, 2006;
Grammatikopoulos, Papacharisis & Koustelios, 2006; Szabd, 2010; Solanellas &
Fanega, 2019; Nufez & Escamilla, 2019), de naturaleza publica (Murray & Howat,
2002; Morales et al., 2005; Sanz, Ponce & Rhoden, 2006; Yildiz & Kara, 2009;
Nuviala et al., 2012), privada (Rial et al., 2010; Molina, Mundina & Gémez, 2019) o

escolar (Nuviala et al., 2011).

De acuerdo a los resultados obtenidos por diferentes investigaciones la
calidad percibida del servicio esta determinada primordialmente por los elementos
tangibles de las instalaciones y las actitudes y habilidades de los empleados
(Afthinos et al., 2005; Bodet, 2006; Kim & Trail, 2010; Nuviala et al., 2012), aunque
otros estudios relegan a un segundo plano los aspectos relacionados con la
interaccién social entre empleados y usuarios, atribuyendo una mayor importancia
a los distintos elementos tangibles (Sanz et al., 2006; Mafas et al., 2008; Rial et al.,
2010). En lo que si hay acuerdo y suficiente soporte teorico es en la relacion de la
calidad del servicio como causa de la satisfaccién de los usuarios (Murray & Howat,

2002; Bisschoff & Lotriet, 2009; Shonk & Chelladurai, 2008; Kyle et al., 2010) y la
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correspondencia entre ésta ultima con las futuras intenciones de los usuarios
actuales (Murray & Howat, 2002; Shonk & Chelladurai, 2008; Kim & Trail, 2010;
Kyle et al., 2010) y potenciales (Bisschoff & Lotriet, 2009). Por otra parte, el valor
percibido, que es una variable resultante de una evaluacion combinada de la
percepcion de los beneficios y sacrificios (Boksberger & Melsen, 2011), también ha
sido sefalado como un mediador importante entre la calidad del servicio y la
satisfaccion de los usuarios, resultando determinante para las intenciones futuras
de los usuarios (Mcdougall & Levesque, 2000; Murray & Howat, 2002; Calabuig,
Burillo, Crespo, Mundina & Gallardo, 2010). Igualmente, se ha demostrado la
influencia positiva y conjunta que los constructos calidad, satisfaccion y valor tienen
sobre la conducta de los usuarios y en la fidelidad de estos hacia el servicio (Brady,

Knight, Cronin, Hult, & Keillor, 2005).

En el caso concreto del futbol, una prestacion de servicio en el contexto
deportivo puede ser muy compleja ya que, frecuentemente, ocurre durante un largo
periodo de tiempo, y puede estar influida por una amplia variedad de factores, tales
como la propia competicion, la atmosfera creada por las instalaciones, otros
espectadores (Diaz et al., 2012), razon por la cual para obtener una ventaja
competitiva y crear, mantener o incrementar la simbiosis aficionado-equipo-club, es
necesario ofrecer servicios de calidad y disponer de herramientas para evaluarla
(Tsiotskari, Tsiotras & Tsiotras, 2006; Cuesta-Valifio, Gutiérrez-Rodriguez &

Loranca-Valle, 2021).

1.2.1.1 Medicion de la calidad en el sector servicios

La medicién de la calidad como cumplimiento de las expectativas puede
resultar muy compleja, ya que distintos usuarios pueden otorgar una importancia

diferente a los atributos de un servicio (Martinez, Peir6 & Ramos, 2001).
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Sasser, Olsen & Wyckoff (1978) propusieron uno de los primeros modelos de
evaluacion de la calidad del servicio considerando distintas alternativas (Torres,
2010): 1) Eligiendo un solo atributo de referencia que tenga un peso especifico
mayor que el resto de los atributos del servicio; 2) Seleccionando un solo atributo
determinante, con la condicién de que el resto de los atributos alcancen un minimo
de satisfaccion; 3) Considerando el conjunto de atributos segun un modelo
compensatorio, donde el usuario aceptard tener menor cantidad de un(os)

atributo(s) a cambio de una mayor cantidad de otro(s) atributo(s).

Por su parte, Gronroos (1982b) propuso un modelo donde la calidad del
servicio se fundamenta en dos factores: la calidad funcional y la calidad técnica. La
primera se refiere a la forma como el servicio es entregado al cliente, mientras que
la calidad técnica se basa en las caracteristicas inherentes al servicio como, por
ejemplo, el surtido de productos asociados al servicio, el horario de apertura y la
rapidez de atencion. De acuerdo con este modelo, la calidad funcional es mas
determinante que la calidad técnica, debido a que la calidad se fundamenta en el
encuentro del servicio entre un proveedor y su cliente; ademas la imagen es un
factor adicional basico para formar la calidad percibida, y que se construye a partir

de la calidad técnica y la calidad funcional (Torres, 2010).

De acuerdo con el modelo propuesto por Haywood-Farmer (1988), los
servicios tienen tres atributos basicos: 1) Criterio profesional, 2) Instalaciones
fisicas-procesos y 3) Aspectos comportamentales. De manera que es necesario
mantener un cierto equilibrio en el servicio, y no concentrarse acentuadamente en
algunos de estos factores. Sin embargo, considerando el grado de contacto e
interaccion, la intensidad de mano de obra y el grado de personalizacién, los

servicios se pueden identificar, en mayor medida, con alguno de estos atributos.
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Brogowicz, Delene & Lyth (1990) propusieron un modelo sintetizado de
calidad del servicio, que sostiene que el gap entre la calidad del servicio que los
usuarios esperan y la calidad percibida a través de la experiencia dependen, por
una parte, de la imagen de la empresa, las influencias externas y las acciones
tradicionales de marketing y, por otra parte, de la planificacion, implementacion y
control de las estrategias de la empresa materializadas dentro de un marco
tradicional de gestion. La idea es que, segun este concepto, la empresa identifique

los factores asociados a la calidad del servicio que permitan disminuir este gap.

Finalmente, uno de los cuestionarios mas utilizados (Peralta, Ruiz, Benitez,
Fleitas, Franco & Ortega, 2019) en la medicion de la calidad de cualquier tipo de
servicio (Rebolloso, Salvaro, Fernandez & Canton, 2004; Vigil, Valls & Romero,
2004; Morillo et al., 2011, Losada & Rodriguez, 2007; 2011; Min, Khoon & Tan,
2012; Purcarea, Gheorghe & Petrescu, 2013; Alverca, 2015; Moreno, 2015; Yovera
& Rodriguez, 2018; Miguel & Silveira, 2018; Lezcano & Cardona, 2018; Fatima et
al., 2017; Peralta et al., 2019; Aktepe, 2019) es SERVQUAL, desarrollado por
Zeithaml, Parasuraman & Berry (1992). Al principio, esta escala considerd diez

dimensiones y 97 items (Parasuraman, et al., 1985).

Las dimensiones iniciales fueron (Moreno, 2015, p.149):

e Elementos tangibles: Se refiere al aspecto de las instalaciones fisicas, de

los equipos, del personal y de los materiales de comunicacion.

¢ Fiabilidad: Es la habilidad para ejecutar el servicio prometido de forma fiable

y minuciosa.
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e Capacidad de respuesta: Es la disposicién para ayudar a los usuarios, y

para proveerles un servicio rapido.

e Profesionalidad: Es poseer las destrezas necesarias y el conocimiento

adecuado del proceso de prestacion del servicio.

e Cortesia: Se refiere a la atencion, consideracion, respeto y amabilidad del

personal de contacto.

e Credibilidad: Se refiere a la veracidad, creencia y honestidad en el servicio

que se provee.

e Seguridad: Es la inexistencia de peligros, riesgos o dudas.

e Accesibilidad: Se refiere a la facilidad para contactar a los prestadores del

servicio.

e Comunicacion: Es mantener a los usuarios informados, utilizando un

lenguaje sencillo que puedan escuchar y entender.

e Comprension del cliente: Es hacer el esfuerzo para conocer a los usuarios

y sus necesidades.

Luego, las dimensiones se redujeron solo a cinco (elementos tangibles,
fiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad y empatia), integradas por 22 items
o indicadores (Parasuraman, Berry & Zeithalm, 1991) y medidas a través de una

escala tipo Likert.

¢ Elementos tangibles: Es la apariencia de las instalaciones fisicas, equipos,

personal y materiales de comunicacion.
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¢ Fiabilidad: Es la habilidad para realizar el servicio prometido de forma fiable

y cuidadosa.

e Capacidad de respuesta: Es la disposicion y voluntad para ayudar a los

usuarios y proveerlos de un servicio rapido.

e Seguridad: Se refiere a los conocimientos y atencion mostrados por los
empleados y nivel de habilidades para inspirar credibilidad y confianza.
Agrupa a las anteriores dimensiones denominadas como profesionalidad,

cortesia, credibilidad y seguridad.

e Empatia: Es la atencién individualizada que ofrecen las empresas u
organizaciones a sus usuarios. Agrupa a los anteriores criterios de

accesibilidad, comunicacién y comprension del usuario.

Desde sus inicios, la escala multidimensional Servqual ha sostenido la
premisa de que la calidad del servicio estd compuesta por dos elementos: las
expectativas y la percepciéon de los usuarios sobre la calidad del servicio (Torres,
2010). Asi que ésta escala mide la calidad del servicio a través de la diferencia
entre las percepciones y las expectativas de los usuarios, de tal manera que, si el
valor de las percepciones iguala o supera el de las expectativas, el servicio es
considerado de buena calidad, pero, si el valor de las percepciones es inferior al de
las expectativas, se entonces el servicio presenta deficiencias de calidad (Yovera

& Rodriguez, 2018).

El Servqual permite determinar lo que desean los clientes de la organizacion

y lo que perciben encontrar, asi como las brechas de insatisfaccion especificas y el
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orden de los gaps de calidad (Figura 2), desde el mas grave y urgente hasta el

menos grave (Colmenares, 2008; Gonzalez, 2013).

De acuerdo con Santoma (2004), incluso cuando las expectativas de un
cliente son plenamente conocidas y el servicio esta disefiado para cumplir con
dichas expectativas, la calidad del servicio puede ser insuficiente debido a la
diferencia entre las expectativas de los usuarios y las percepciones de los directivos
de la compafiia, una situacién conocida como la brecha del cliente (Brecha 1). La
segunda brecha surge como resultado de la diferencia entre las percepciones de
los directivos y las especificaciones al seleccionar el disefio y los estandares de
calidad correctos del servicio (Brecha 2). La tercera brecha existe donde las
expectativas de los clientes se han comprendido claramente y se han establecido
los estdndares y el disefio requeridos, pero los sistemas, procesos e individuos no
garantizan la prestacion del servicio de forma igual o superior a los estandares
(Brecha 3). La cuarta brecha surge cuando el servicio prestado no coincide con lo

gue se le ha prometido al usuario a través de la comunicacion externa (Brecha 4).

Finalmente, la quinta brecha (Brecha 5) es la diferencia entre las expectativas
del consumidor sobre la calidad del servicio y las percepciones que tiene del
servicio, de manera que ésta Ultima brecha es la consecuencia general de las
desviaciones anteriores y constituye la medida de la calidad del servicio. Las
brechas también reciben otras denominaciones como: gaps, diferencias, vacios o

fallas.
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Figura 2. Modelo de brechas en la calidad del servicio
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La escala Servqual ha recibido importantes criticas, asi, por ejemplo, Cronin
& Taylor (1992), desarrolladores de la escala ServPerf, que es una modificacion de
la escala Servqual, sefialaron que no es apropiado medir la calidad del servicio
utilizando las expectativas tal como se hace con la escala Servqual, sino que lo mas
conveniente es utilizar solo las percepciones (Cronin & Taylor, 1994). Por su parte,
los reparos de Teas (1993) se centraron en la imprecision del concepto de calidad
del servicio, en la inclusion de las expectativas como base para su medicion, en la

conexién entre calidad del servicio y la satisfaccion del usuario, y los problemas en
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la especificacion del desempefio del servicio. Como solucién, el autor propuso que
la medida de la calidad del servicio incluyera tanto el desempefio del servicio
evaluado por el consumidor, como un indice de calidad normada (Torres, 2010).
Mientras que Dabholkar et al. (2000) explican que los factores relacionados con las
dimensiones de la escala Servqual, tales como confiabilidad, atencion personal,
comodidad y caracteristicas del servicio, son antecedentes y no medidas de la
calidad del servicio, ya que los usuarios no solo evaltan los factores relacionados,

sino también efectlan una evaluacion general de la calidad del servicio.

A pesar de las criticas, el Servqual es uno de los instrumentos mas utilizados
(Morillo et al., 2011; Lezcano & Cardona, 2018; Peralta et al., 2019) para medir la
calidad del servicio debido a varias razones. Diversos estudios confirman su
confiabilidad y validez (Calixto, Okino, Hayashida, Costa, Trevizan & de Godoy,
2011; Cabello & Chirinos, 2012). Es una herramienta que posibilita la obtencion de
una puntuacion numérica y proporciona informacion sobre la satisfaccion del
servicio a partir de la diferencia existente entre las expectativas y percepciones
(Ochando, Rucabado & Ortega, 2015). En un contexto multicultural, Lee (2007)
encontré que Servqual ofrece mejor validez predictiva que otras escalas, por ello
recomendaba la inclusién de las expectativas en la medicion de la calidad de
servicio en distintos paises, con el fin de incorporar el contexto cultural al
instrumento de medida. Por esta misma razon, Shekarchizadeh, Rasli & Hon-Tat
(2011) estan a favor del uso de la escala SERVQUAL. Por su parte, los estudios de
Jain & Gupta, (2004) confirman su superioridad frente a otras escalas para

identificar areas de intervencién gerencial.

En la esfera de los eventos deportivos, las investigaciones sobre calidad del

servicio se pueden concentrar en dos grandes corrientes (Navarro et al., 2014): 1)
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Los que consideran la escala Servqual como instrumento de medida, y son éstos
los mas numerosos en la literatura (Theodorakis, Kambitsis, Laios, & Koutelios,
2001; Hightower, Brady & Baker, 2002; Rodriguez, Agudo, Garcia & Herrero, 2003,
Shonk & Chelladurai, 2008), y 2) Los que emplean determinados instrumentos de
medida distintos de la Servqual (Kelley & Turley, 2001; Dale, van lwaarden, van der
Wiele & Williams, 2005; Zhang, Lam, Connaughton, Bennett & Smith, 2005;
Calabuig & Crespo, 2009; Navarro et al., 2014). La presente investigacion se

desarrolla en esta segunda categoria, pues se basa en la escala ServPerf.

De manera que la escala ServPerf (Cronin & Taylor, 1992) fue propuesta como
un instrumento alternativo, ya que es, esencialmente, igual a ServQual, con la
diferencia que a los clientes se les pregunta solo una vez por el servicio recibido,
sin tomar en cuenta sus expectativas. Asi, el ServQual, se sustenta en el paradigma
no confirmatorio mientras que el ServPerf se basa en el paradigma del desempefio

(Serrano & Segado, 2015).

1.2.1.2 Dimensiones de la calidad de servicio

De acuerdo con la escala ServPerf, que se emplea en la presente
investigacién, las dimensiones de la calidad del servicio son las siguientes (Sohail

& Hasan, 2021):

e Aspectos tangibles o tangibilidad: Los materiales tangibles cubren los
aspectos y la apariencia fisica de todos los elementos involucrados en la
prestacion de servicios (uniformes y apariencia del personal y del local,
mobiliarios, iluminacién, decoracién, pulcritud de las vajillas, instalaciones,
materiales, entre otros). Estos elementos son extremadamente importantes

dada la intangibilidad o la falta de un producto fisico en las transacciones del
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cliente (Diaz, Morillo, & Bethencourt, 2011). De acuerdo con Zeithaml &
Bitner (2002), cuando se trata de servicios son muy pocos los atributos que
el usuario puede evidenciar antes de la compra, debido a su intangibilidad,
lo que conduce a un riesgo (imposibilidad de devolver el servicio, perder
dinero y tiempo, desaprovechar el disfrute de experiencias placenteras, entre
otros), que suele ser atenuado con comunicacion de boca en boca. Cuando
se trata de eventos deportivos, segun Calabuig & Crespo (2009), los
elementos tangibles se dividen en dos grandes grupos: Por un lado, las
infraestructuras asociadas a la accesibilidad y confort de los aficionados que
acuden al evento y, el por otro, los factores conexos con servicios auxiliares

como la imagen, el sonido y la seguridad dentro del estadio.

Empatia: Es la capacidad de ponerse en el lugar del usuario, de
experimentar sus sentimientos como si fueran los propios; significa "no
olvidar como se siente el cliente" a través de la atencion personalizada, la
accesibilidad de los servicios para el cliente y la buena comunicacion con
este ultimo (Morillo, 2010, p. 169). Las empresas que tienen altos niveles de
empatia entienden las necesidades de sus clientes y procuran que sus

servicios sean accesibles para éstos.

Seguridad o garantia: De acuerdo con Morillo (2010, p. 170) es la
credibilidad, honestidad e integridad del proveedor del servicio, y la
seguridad en las transacciones expresada en la ausencia de riesgos o
peligros (robos, confidencialidad, dafios fisicos o0 mentales, entre otros).
También se refiere a la confianza que inspira los conocimientos y las
habilidades de los empleados al prestar el servicio, y la educacion y

consideracion con los bienes del cliente (Nufez, & Juérez, 2018).
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e Capacidad de respuesta o responsabilidad: Se refiere a la voluntad y/o
disposicién de los empleados para prestar el servicio y ayudar al usuario
de manera rapida, mostrando una actitud receptiva, puntual, con prontitud
y vocacion de servicio. También se refiere a la capacidad de responder a
las consultas y brindar el servicio, lo que demuestra preparacion (Diaz et

al., 2011).

¢ Fiabilidad o confiabilidad: Se refiere a la habilidad o capacidad de cumplir
promesas y de brindar el mismo nivel de servicio, sin que su calidad o
condiciones varien; es la habilidad de prestar el servicio prometido de forma
precisa y cuidadosa, con consistencia en el desempefio, es decir, que se
desemperie correctamente desde la primera vez, libre de errores (Diaz et

al., 2011).

1.2.1.3 Calidad de servicio como ventaja competitiva

Una ventaja competitiva es aquella caracteristica que diferencia a una
organizacion de sus competidores, y que, ademas, es dificil de igualar, posible de
mantener, es superior a la competencia y aplicable a variadas situaciones del
mercado (Arellano, 2017). Algunas fuentes de ventajas competitivas son
proporcionar un servicio de calidad superior a los clientes (Janita & Miranda, 2008),
lograr costos mas bajos que los de la competencia o tener una mejor ubicacion

geografica (Hitt, Ireland, & Hoskisson, 2008, p. 16).

En el caso concreto de las empresas de servicios, la calidad del servicio que
prestan se convierte en un elemento estratégico que concede una ventaja
competitiva a las organizaciones que se esfuerzan por lograrla, mantenerla e

innovarla incesantemente; asi que uno de los atributos que contribuye
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fundamentalmente al éxito o subsistencia en el largo plazo, es la opinién de los
usuarios sobre el servicio que reciben, y estos solo tendran una opinién favorable
hacia la empresa, si el servicio es excelente y satisface todas sus necesidades y

expectativas (Arellano, 2017).

La gestion de la calidad al centrarse en la mejora permanente de los procesos
dentro de las organizaciones para proporcionar un valor superior al cliente en la
prestacion del servicio termina por aportar una mayor rentabilidad y productividad
a la empresa (Wang, Chen & Chen, 2012; Benavides, Quintana & Marchante,

2014).

Entre los aspectos necesarios para gestionar la calidad se tienen, por ejemplo,
estandarizar los procesos para evitar errores y ofrecer una imagen uniforme,
conocer la opinion de los usuarios y proveedores y establecer objetivos de
satisfaccion del cliente relacionados con la mejora continua (Pereira, Molina, Tani,

Pertusa & Lépez, 2019).

La gestién de la calidad conlleva a la innovacion del servicio, que implica
(Khan & Khan, 2009; Hjalager, 2010; Nieves & Segarra-Ciprés, 2015; Gomezelj,
2016; Martin-Rios & Ciobanu, 2019): 1) La implantacién de un servicio o proceso
nuevo o significativamente mejorado, 0 2) Un nuevo método de comercializacion o
un nuevo método de organizacion en las practicas comerciales, o 3) La
organizacion del lugar de trabajo o 4) La organizacién de las relaciones externas.
Estos cuatro tipos de innovacion en los servicios estan relacionados con el cambio
requerido en los recursos y capacidades que subyace en la teoria de capacidades

dindmicas (Pereira et al., 2019).
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1.2.2 La satisfaccion del cliente

La calidad del servicio se relaciona con la satisfaccion del cliente (Arellano,
2017; Hernandez, Barrios & Martinez, 2018), y ésta Ultima sera determinante para
las relaciones futuras del usuario con la organizacion; es decir, si el cliente
experimenta una elevada satisfaccion, definitivamente incrementara su fidelidad
con la empresa (Garcia, 2012; Srivastava & Kaul, 2014), sin importar otras ofertas,
ademas recomendara el servicio y sera la mejor publicidad del mismo (Villanueva,
Carrera & Guerrero, 2018). La satisfaccion del cliente también repercute en el
crecimiento de la cuota de mercado (Hoffman & Bateson, 1997; Mora, 2011). Por
estas razones, los factores que definen y relacionan la calidad del servicio y la
satisfaccion del consumidor sirven de base para la toma de decisiones, asi como,

la potencial puesta en marcha de programas funcionales (Mora, 2011).

La satisfaccién del cliente en el sector servicios puede definirse como la
valoracion que tiene el usuario con respecto al servicio, dependiendo si éste cumple
0 no con todas las expectativas y necesidades (Zeithaml & Bitner, 2002). En este
sentido, Kotler (2006, p. 40) la define como la sensacion de placer o decepcion del
usuario que resulta de la comparacion del rendimiento percibido de un servicio en
relacion con sus expectativas. Por esta razon, en algunos modelos se determinan
las expectativas de los usuarios, para comunicar exactamente la propuesta de valor

gue ofrece la empresa (Martins, Santos, de Oliveira & Clayton, 2019).

De acuerdo con Pefiaranda, Quijano & Manzano (2019) la definicion de
satisfaccion del cliente esta dada por el grado de conformidad, confianza,

compromiso, reputacion, expectativas y lealtad que haya adquirido el usuario con
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relacion a la calidad del servicio recibido. De manera que, la satisfaccion del cliente

depende de la calidad del servicio.

Mora (2011) sefiala que se pueden identificar tres componentes generales en
la satisfaccion: 1) Es una respuesta emocional, cognitiva y/o comportamental; 2) La
respuesta se enfoca en un aspecto en determinado, sea en las expectativas, el
producto, la experiencia del consumo, entre otros; y 3) La respuesta se produce en
un momento determinado, sea después del consumo, después de la eleccidn,

basada en la experiencia acumulada, entre otros.

Si las expectativas superan lo percibido, el usuario quedara insatisfecho; si las
conclusiones resultantes después de la prestacion del servicio estan a la altura de
sus expectativas, el cliente quedara satisfecho, pero si los resultados superan sus
expectativas, el cliente quedara muy satisfecho y es ahi cuando el servicio empieza
a tener una ventaja competitiva; entonces, si la empresa desea satisfacer a sus
clientes debe tener la capacidad de alinear sus servicios con lo que esperan o

desean sus clientes (Villanueva et al., 2018).

Entonces, la satisfaccion del cliente supone una valoracién subjetiva del éxito
alcanzado por el sistema de informacién proporcionado por un analisis de
satisfaccion, con un marcado componente subjetivo, porque estd enfocado mas
hacia las percepciones y actitudes que a criterios concretos y objetivos (Martin,

2000).

La satisfaccién con un evento deportivo es una variable relevante (Nicolas-
Lépez & Escaravajal-Rodriguez, 2020; Garcia, Alguacil & Molina, 2020), que esta
asociada al juicio emocional y cognitivo que realiza el espectador que presencia el

evento (Reyes, 2013). Si esta apreciacion es favorable habra satisfaccion, y si por
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el contrario el juicio es desfavorable el espectador quedara insatisfecho (Navarro et
al., 2014). En este contexto, el objetivo de los clubes y/u organizadores del evento
deportivo debe ser lograr la satisfaccion de los espectadores que presencian en
directo el evento, con el fin de lograr su fidelizacién (Grijalva, Cevallos & Jiménez,
2020; Kao, Huang & Yang, 2007). A esta satisfaccion puede contribuir varios

factores claramente diferenciados, entre otros, los siguientes (Yusof & See, 2008).

1) Los elementos asociados al estadio, tales como los factores tangibles para
el desarrollo del evento y la accesibilidad al estadio, que de acuerdo con varios
investigadores (Theodorakis et al., 2001; Kelley & Turley, 2001; Hightoweret al.,
2002; Greenwell, Fink & Pastore, 2002; Yusof & See, 2008) son los dos elementos
gue mayor peso tienen en la prediccion de la satisfaccion del espectador de un
evento deportivo. Navarro et al. (2014) encontré que los aficionados del futbol le
dieron importancia al aspecto exterior del estadio, la accesibilidad, la limpieza y
comodidad de los asientos, el estado de los aseos y los servicios de restauracion,
razén por la cual los equipos deben cuidar las infraestructuras a través de las cuales
se ofrecen determinados servicios durante el desarrollo de un evento deportivo

(Calabuig & Crespo, 2009; Calabuig, Mundina & Crespo, 2010).

2) El esfuerzo y la entrega del equipo del cual el espectador es aficionado,
especialmente cuando se trata de futbol (Rodriguez et al, 2003; Tsuji, Bennett &

Zhang, 2007; Rosa, Castellanos & Palacios, 2012).

3) Los distintos aspectos de la gestion de la Junta Directiva del Club (Rosa et

al., 2012; Navarro et al., 2014).

4) La atencion personal.

5) El costo de la entrada.
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En las empresas de ocio y entretenimiento, incluyendo los eventos deportivos,
el ambiente influye sobre la satisfaccion de los consumidores (Tomasi, 2011; Heung

& Gu, 2012; Ali & Amin, 2014).

De acuerdo con Navarro et al., 2014, hay que considerar factores internos
(aspectos funcionales del servicio deportivo ofertado por el club) y externos (la
forma en la cual es realizada la prestacion del servicio), ya que en conjunto
producen los beneficios esperados que proporcionan satisfaccion a los

espectadores (Nogales, 2006).

1.2.2.1 Beneficios de lograr la satisfaccion del cliente

Los beneficios estratégicos originados por la satisfaccion del cliente son muy
diversos (Fernandez, Campos, & Maté, 2001; Peri¢ & Cuic, 2021): 1) En primer
lugar, esta el incremento de la lealtad del usuario hacia ese servicio, convirtiéndose
en fuente de ventaja competitiva, mediante la creacion de barreras a la entrada que
en muchas ocasiones son dificiles de imitar, debido al caracter subjetivo de la
satisfaccion del consumidor. 2) En segundo lugar, reduce la elasticidad precio de la
demanda, asi como los esfuerzos comerciales que la empresa necesita realizar en
la captacion de nuevos usuarios. 3) En tercer lugar, la satisfaccion del cliente y, por
consiguiente, su fidelidad, tiene una relacién directa con los ingresos de la

organizacion (Gonzélez, Argelio & Gémez, 2016).

También, un cliente satisfecho influye positivamente en la situacion
econdémica y competitiva en los mercados a través del aumento del volumen de
adquisicién de bienes y servicios, el declive de los costos de comunicacién, la
atraccion de nuevos clientes, el bajo coste por el mantenimiento de un cliente fiel,

la creacion de barreras de entrada y la construccion de una marca (Garcia, 2012).
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Por otro lado, la satisfaccidn del cliente les permite a las organizaciones lograr
los objetivos trazados, mantenerse y posicionarse en el mercado aumentando los
niveles de productividad y competitividad, alcanzar elevados resultados de
eficiencia a un menor costo ademas de altas utilidades de sostenibilidad,
crecimiento e incursién a nuevos mercados (Pefiaranda et al., 2019). También, las
empresas que logran la anhelada satisfaccion del cliente tienen la oportunidad de

gue su servicio sea recomendado a terceros (Gonzélez et al., 2016).

1.2.2.2 Medicion de la satisfaccion del cliente

De acuerdo con Fernandez & Prado (2005) la medicion y analisis de la
satisfaccion del cliente es un componente fundamental de la gestidon de la calidad
total, ya que para comprender al cliente y, por consiguiente, al mercado en el que
la organizacion se desenvuelve, es necesario escucharlos con el fin de conocer sus
necesidades y recopilar y estudiar datos sobre su nivel de satisfaccion, lo que

permite prestarles un servicio acorde con sus expectativas.

Cuando la organizacion se orienta al cliente y se organiza en torno a éste,
terminara conociéndolo perfectamente y el cliente podré trasladar a las empresas
sus necesidades y consecuentemente ella podra satisfacerlas (Yu & Dean, 2001;
Palmatier, 2008; Richards & Jones, 2008; He & Song, 2009). Las empresas
convencidas de la importancia de conocer al cliente desarrollan procesos para
comunicarse con el consumidor en ambos sentidos (Kuratko, Goodale & Hornsby,
2001). Actualmente, el interés de la medicion se ha ampliado del nivel empresarial
a otros sectores (Kristensen, Martensen & Gronholdt, 2000) como el sector publico
y sus servicios (EklI6f & Westlund, 1998), Organizaciones No Lucrativas de
cooperacion al desarrollo (Fernandez & Nina, 2016) e incluso eventos deportivos

(Alverca, 2015).
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La medicion de la satisfaccion del cliente es un proceso o secuencia continda

de actividades, de las cuales se destacan las siguientes (Salinas, 2007):

a) Identificacion de las necesidades y expectativas del cliente;

b) Captura de datos mediante mediciones cualitativas y cuantitativas, ya que
el conocimiento tacito sobre los indicadores de calidad que inciden en la
satisfaccion se convierte en ventaja competitiva para lograr una relacibn mas

efectiva con los usuarios (Pereira, Ferreira & Alves, 2010).

c) Proceso de datos y obtencién de informacion.

d) Integracién de los resultados obtenidos para la mejora de la gestion de las

areas clave de la empresa.

Al medir la satisfaccién del cliente se logra la identificacién de sus necesidades
y expectativas, ademas de conocer qué factores de calidad influyen en la variable
satisfaccion del cliente (EkI6f & Westlund, 1998); asi que mediante el andlisis y la
medicidén del grado de satisfaccion de sus clientes con los servicios que se le
ofrecen, la empresa obtiene una retroalimentacion basica para establecer planes

de mejora relacionados con el cliente externo (Gonzalez et al., 2016).

Sin embargo, son pocas las organizaciones que rigurosamente han medido la
satisfaccion de los usuarios y, por consiguiente, son muy pocas las que han tomado
medidas para atender sus requerimientos (Gil, SGnchez, Berenguer & Gonzalez,
2005). En este sentido, es importante colaborar con el cliente en la constante
atencion de sus demandas, ademas de preocuparse de sus verdaderas
necesidades, de su satisfaccion y su bienestar (Burnett, 2002). Asi, un usuario
satisfecho usara nuevamente el servicio y, por otro lado, lo recomendara a otros

clientes potenciales (Sanchez, 2007).
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El método mas usado para medir la satisfaccién del usuario esta basado en
los cuestionarios o encuestas (Ganesh, Arnold & Kristy, 2000; Johson & Grayson,

2005), que también fue aplicada en la presente investigacion.

1.2.2.3 Niveles de satisfaccion

La calidad en el servicio refleja la satisfaccion del cliente, que puede ir desde
la insatisfaccion extrema hasta la completa satisfaccion; en este sentido existen tres

niveles de satisfaccion (Ibarra & Casas, 2015):

¢ Insatisfaccion: Ocurre cuando el usuario no queda satisfecho por el servicio
gue se ha le brindado. Una de las causas que puede generar insatisfaccion
es la falla en la prestacion del servicio, que puede interferir en la percepciéon

de la calidad (Santos, Mondo & Da Costa, 2011).

e Satisfaccion: Se da cuando el servicio cumple con las expectativas del

usuario.

e Complacencia: Cuando el cliente recibe mas de lo que esperaba, como
resultado de la teoria de la desconfirmacidon positiva de expectativas. Al
superarse las expectativas se favorece el concepto de excelencia y calidad

total (Villa, Sanchez & Manassero, 2009).

De acuerdo con lzquierdo (2019), del nivel de satisfaccion del usuario
depende el grado de lealtad hacia una marca o empresa: 1) Un cliente insatisfecho
tiene elevadas probabilidades de cambiar de marca o proveedor de manera
inmediata (deslealtad condicionada por la misma empresa). 2) Un cliente satisfecho
se mantendra leal hasta que encuentre otro proveedor que tenga una oferta mejor

(lealtad condicional). 3) En cambio, el cliente sera fiel a una marca o empresa
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cuando siente una afinidad emocional que supera ampliamente a una simple
preferencia racional (lealtad incondicional). Por esta razon, las organizaciones
inteligentes buscan complacer a sus clientes prometiendo sélo lo que pueden
entregar, y entregar después mas de lo que prometieron (Kotler, Amstrong,

Saunders & Wong, 2005).

2.2.3 Concepcidn del futbol

Con respecto al futbol, Martinez (2015, p. 49) explica lo siguiente:

1) Es un deporte en el que se enfrentan dos equipos compuestos por once
jugadores, de los cuales diez son jugadores de campo y uno es el portero,
gue defiende su arco para evitar junto al resto de sus compafieros, que la
pelota sea introducida por el equipo contrario debido a que conseguiria un

gol, o punto de juego.

2) Durante el juego hay un é&rbitro, y si son partidos de categoria profesional
o aficionado, también participan jueces de linea, que hacen de ayudantes

en las bandas del terreno de juego.

3) El terreno de juego es rectangular y esta delimitado por lineas de banda,

de centro del campo, areas de meta y de penalti.

Algunos factores que contribuyen a que el futbol sea el deporte mas popular

del mundo son los siguientes (Alcaide, 2009):

1) Es un deporte econdmico para practicar, lo que facilita su expansién por

todo el planeta.

2) Sus reglas de juego son muy simples.
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3) Su desenlace es imprevisible, lo que incrementa la incertidumbre y

favorece la asistencia de los aficionados a los estadios.

4) El sentimiento de grupo que se manifiesta de manera muy acusada, ya
gue concentra un gran numero de personas que comparten una ideologia

comun.

5) El poder de la ilusién, la gran parte de la pasion futbolistica depende de

esperar cosas que no necesariamente suceden.

Con respecto al caso concreto del rendimiento de los futbolistas peruanos,
Céceres & Rottenbacher (2013) explican que en la ultima década se ha sefialado a
los factores fisicos, técnicos y tacticos, ademas de los factores psicolégicos como
el miedo al éxito, como las causas de las derrotas, especialmente de aquellas que
se dan en los Ultimos minutos de un partido, asi como del bajo rendimiento de los

equipos peruanos de fatbol en los diversos torneos internacionales y nacionales.

2.3 Definiciones conceptuales

Calidad del servicio: Es el juicio global que realiza el usuario en el periodo de
tiempo en el que se le esta prestando el servicio, basado en la diferencia entre las
expectativas de lo que la organizacion deberia ofrecer y el resultado del servicio

prestado (Calabuig et al., 2010).

Confianza: Es el grado de creencias sobre el futuro comportamiento de una
organizacion o un conjunto de ellas (Ferrely & Quester, 2005). Gilson (2003)
propuso tres tipos de confianza en el sector servicios (credibilidad, honestidad y
competencia), que estan asociados implicitamente con el comportamiento de los

individuos y, a su vez, con el grado que afectaria su relacion con la poblacion.
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Estudios experimentales demuestran que sonreir, por ejemplo, se relaciona con la

construccion de confianza, cooperacién y asociatividad (Godoy et al., 2005).

Percepcion: Es un proceso que abarca una serie de etapas en las que estan
implicados distintos procesos fisicos y psicolégicos que transcurren en breves
instantes (Molla, Berenguer, Gémez & Quintanilla, 2006, p. 84). Las percepciones
del servicio resultan vitales para el éxito de las organizaciones, ya que se relacionan
con la satisfaccion, la lealtad y las intenciones futuras de los clientes (Cronin, Brady

& Hult, 2000).

Satisfaccion del usuario: Es la evaluacién emocional que efectia el usuario
luego de recibir el servicio (Loureiro, 2010), incluyendo un procesamiento de
informacion importante, generalmente vinculada a la calidad del servicio (Giese &

Cote, 2000) y en el que influyen experiencias del pasado y presente (Fornell, 1995).

Servicio: Es el conjunto de prestaciones que el usuario espera, ademas del
servicio basico, como consecuencia del precio, la imagen y la reputacién de este

(Equipo Vértice, 2008, p. 3).

Usuario en eventos deportivos: Es la persona que acude a los centros
deportivos y que adquiere de forma voluntaria determinados servicios relacionados

con el evento deportivo.
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CAPITULO II: HIPOTESIS Y VARIABLES

2.1 Formulacion de Hipotesis Principal y Derivadas

2.1.1 Formulacion de la hipétesis principal

La calidad de servicio percibida se relaciona positiva y significativamente con

la satisfaccion del cliente en el “Torneo Centenario” organizado por la (FPF).

2.1.2 Formulacién de hipotesis derivadas

Como hipétesis (alternativas) derivadas se plantean las siguientes:
1. Ladimension fiabilidad de la calidad de servicio percibida se relaciona positiva
y significativamente con la satisfaccion del cliente en el “Torneo Centenario”

organizado por la FPF en el 2018.

2. La dimension aspectos tangibles de la calidad de servicio percibida se
relaciona positiva y significativamente con la satisfaccion del cliente en el

“Torneo Centenario” organizado por la FPF en el 2018.

3. La relacion entre la dimension capacidad de respuesta de la calidad de
servicio percibida se relaciona positiva y significativamente con la satisfaccion

del cliente en el “Torneo Centenario” organizado por la FPF en el 2018.

4. La dimension seguridad de la calidad de servicio percibida se relaciona
positiva y significativamente con la satisfaccion del cliente en el “Torneo

Centenario” organizado por la FPF en el 2018.
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5. Ladimension empatia de la calidad de servicio percibida se relaciona positiva
y significativamente con la satisfaccion del cliente en el “Torneo Centenario”

organizado por la FPF en el 2018.

2.2 Variables y definicion conceptual

Variable 1:
Calidad de servicio percibida. Definicion conceptual:
Es la percepcion que el cliente tiene de un producto o servicio (Solanellas &

Fanega, 2019).

Variable 2:
Satisfaccién del cliente. Definiciébn conceptual:

Grado de conformidad, confianza, compromiso, reputacion, expectativas y
lealtad que haya adquirido el usuario con relacion a la calidad del servicio recibido.
De manera que, la satisfaccion del cliente depende de la calidad del servicio

(Penaranda, Quijano & Manzano (2019).

2.3 Definicion operacional de las variables

En la Tabla 1 se presentan la operacionalizacion las variables a analizar en la

presente investigacion y en el anexo 1 la matriz de consistencia.
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Tabla 1. Operacionalizacion de variables

Definicién Definicion
Variables Conceptual Operacional Dimensiones Indicadores items
Registro Correcto
Fiabilidad Solucion de 1al3
problemas
Servicio oportuno
Instalaciones
Aspectos f'S'CQS i fisi
tangibles Apgnenma isica 4al7
. Unidades de
35 Es la percepcion que el . transporte
3 cliente tiene de un Valoracion en escala . Comunicacion
s roducto o servicio de 1. ad a&gnadg_ por Capacidad de Capacitacion 8.al 10
o P el cliente al servicio respuesta Senvicio inmediato
E (Solanellas & Fanega,  racibido en el Confiangs
= 2019) cuestionario ServPerf |
. magen del 11 al
o Seguridad >~
servicio 13
Seguridad
Horario de
atencion
Empatia Atencién 14 al
P personalizada 18
Consideracion por
el cliente
Grado de conformidad,
confianza,
compromiso,
[} s 'z .
= reputacion, Valoracion en escala Atencién al cliente
2 expectativas y lealtad . Calidad de
o] y de 1 a 5 asignada por B
- que haya adquirido el . L organizacion
S usuario con relacion a ¢l cliente al servicio idi i Instalaciones
c , " recibido en el Unidimensional ) . 1al6
0 la calidad del servicio cuestionario de Calidad - precio
S recibido. De manera > Atencion — precio
£ . L satisfaccion del . .
k7] que, la satisfaccion del dliente Satisfaccién
§ cliente depende de la global

calidad del servicio
(Pefaranda, Quijano &

Manzano (2019)

Fuente: elaboracion propia

53



CAPITULO lll: METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

3.1 Disefio metodoldgico

La investigacion se desarroll6 con un enfoque de tipo no experimental
transversal, porque fue realizada en un solo momento y no hubo manipulacién
de las variables de estudio, debido a que fueron analizadas y observadas
directamente de la realidad. Por su parte, el disefio de la investigacion fue de tipo
descriptivo correlacional y, también, de tipo retrospectivo, debido a que se

estudioé un evento que ya ha ocurrido.

3.2 Diseio muestral

La unidad de analisis esta constituida por los clubes de futbol que
participaron en el “Torneo Centenario” organizado por la FPF. Asi que para la
presente investigacion se determind como poblacién a los afiliados de los 30
clubes que participaron en los campeonatos organizados por la Unidad Técnica
de Menores (UTM) de la FPF, durante los meses comprendidos entre agosto y
noviembre del 2018 en la ciudad de Lima, periodo en el cual se desarroll6 la
segunda etapa de los campeonatos. Esta informacién se obtuvo mediante
informes estadisticos proporcionados por la UTM. En concreto, la muestra estuvo
conformada por 80 personas entre técnicos, delegados y/o administradores de

los clubes, que fueron encuestados.

Para determinar el tamafio de la muestra en el test de correlacion se empled
el software G * Power 3.1, para lo cual se aplicé una prueba de una cola, efecto

tamafio medio de 0.30 (Faul et al., 2007, Kyonka 2019), un error maximo
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permitido de a=0.05 y una potencia minima de 0.80 (Mayr et al., 2007;
Santabéarbara, 2021). Con estos datos el resultado es una muestra minima de 64
personas (Figura 3), valor que excede las 80 personas efectivamente

encuestadas para la presente investigacion.

Figura 3. Estimacion del tamafio de la muestra con el software G*Power 3.1

| B G*Power 3.1.9.7 = >
File Edit Wiew Tests Calculator Help

Central and noncentral distributions Protocol of power analyses

critical t = 1.6698

— —
~
s
A
0.3 “
A
hY
0.2 4 “~
~
"
0.1 A s
oL ~
~
== —
o T T T
3 4 5
Test family Statistical test
t tests ~ Correlation: Point biserial model ~
Type of power analysis
A priori: Compute required sample size — given o, power, and effect size -
Input Parameters COutput Parameters
Tail(s) One ~ Moncentrality parameter & 2.5158836
DCetermine =z Effect size |p| 0.2 Critical © 1.6698042
ot err prob 0.05 Df 62
Power (1—-B err prob) 0.80 Total sample size 64
Actual power 0.8005036

X-¥ plot for a range of values Calculate

Fuente: elaboracion propia con base en el software G*Power 3.1

3.3 Técnicas de recoleccién de datos

La informacién fue recabada por la Direccién de Desarrollo de la FPF de
futbol, durante los meses comprendidos entre agosto y noviembre del 2018 en

la ciudad de Lima, periodo de realizacion de la segunda etapa del Torneo
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Centenario. Se aplicaron dos cuestionarios adecuados para que los clubes
participantes de los campeonatos organizados por la Unidad Técnica de
Menores brindaran informacién exacta y oportuna sobre la realidad de la FPF, lo

cual es objeto de estudio en esta investigacion.

El primer instrumento fue elaborado de acuerdo con la escala ServPerf
(Anexo 2), que permite medir la calidad de servicio y, posteriormente, determinar
la relacion que existe entre las variables de estudio. El cuestionario contiene las
cinco dimensiones establecidas para esta variable: Fiabilidad, Aspectos
tangibles, Capacidad de respuesta, Seguridad y Empatia. Asi, para medir esta
variable se elaboraron 18 items medidos con formato tipo Likert de la manera
siguiente (Ibarra & Casas, 2015): (5) Totalmente de acuerdo, (4) De acuerdo, (3)
Ni de acuerdo ni en desacuerdo, (2) En desacuerdo, y (1) Totalmente en

desacuerdo.

Por su parte, para medir la variable satisfaccion del cliente se considero
instrumento unidimensional de 6 items (Anexo 3) con formato de respuesta tipo
Likert de la manera siguiente: (5) Totalmente satisfecho, (4) satisfecho (3)
indiferente, (2) Insatisfecho, y (1) Totalmente Insatisfecho. Para elaborar este
instrumento se siguié el modelo general para desarrollar y utilizar cuestionarios
para medir el nivel de satisfaccion de usuarios o clientes de actividades
deportivas (Hayes, 1999). Estos cuestionarios fueron validados mediante juicio
de expertos, para lo cual se consultaron cuatros profesionales relacionados con
la evaluacion de la calidad y satisfaccion de los usuarios, asi como también tres
expertos en eventos deportivos de futbol para disefiar o seleccionar los items de

los cuestionarios.
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Asimismo, el tesista, quien tiene afios de experiencia en eventos deportivos
por trabajar en la Federaciéon Peruana de Futbol, participd, activamente, en las
fases de elaboracion de los instrumentos y aplicacion de estos. Los ajustes de
los cuestionarios se hicieron en varias sesiones con los expertos, hasta que se
lograron los cuestionarios definitivos.

Previo a la aplicaciébn masiva, a los cuestionarios se les verifico la validez
de juicio de expertos, para lo cual se emplearon las planillas descritas en Alvarez
et al., 2019) para recabar la informaciébn de los expertos (Anexo 4).
Posteriormente se aplicé el modelo de Lawshe (1975), el cual tiene amplia
difusion en el campo s de las ciencias sociales (Hammer et al., 2020; Garman et
al., 2020). En el modelo de Lawshe las preguntas o items de las escalas se

ubican en tres grupos: “esencial, util, pero no esencial y no esencial”, y se obtiene

la estimacion de la Razén de Validez de Contenido (RVC):

n,— N/2

RVC =
N/2

Donde:

Ne = NUMero de expertos que logran acuerdo en la categoria esencial

N= numero total de expertos =4

Los resultados del juicio de expertos aplicado a los instrumentos de
recogida de informacién (Anexos 5 al 9) indican que la RVC de los Instrumentos
para medir la calidad de servicio percibida y la lealtad del cliente fue de RVC=1
para ambos cuestionarios, tanto de manera individual para los items como en
forma global para cada instrumento, lo indica que su validez es muy alta

(Divayana et al., 2020).
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3.4 Técnicas estadisticas para el procesamiento de la informacion

Luego de la seleccion del instrumento de medicion, teniendo en cuenta las
dimensiones establecidas en el cuadro de operacionalizaciéon de las variables,
se recopild la informacion aplicando los cuestionarios a los clubes de futbol
participantes del Torneo Centenario organizado por la FPF. A los clubes, que
son de la ciudad de Lima, se les aplico la encuesta en una fecha establecida y
de manera presencial, mientras que con los clubes de provincia se coordiné para
enviarles el cuestionario via correo electronico, y de esta manera facilitaron la
informacion y se pudo armar la base de datos. La informacion obtenida al aplicar
los instrumentos de medicion fue codificada, posteriormente, se tabularon los
resultados, y se llevo a cabo el andlisis y la interpretacion de éstos para finalizar

con su discusion.

Para analizar la relacion entre las variables se aplico el coeficiente de
correlacion apropiado, en funcién de la normalidad de los datos. Asimismo, se
empleo la prueba Alpha de Cronbach para evaluar la fiabilidad del cuestionario.
Debido a que se aplicaron instrumentos basados en las preguntas del ServPerf
para medir la calidad de servicio y su relacion con la satisfaccidon de los clientes
(clubes de futbol), las herramientas utilizadas para procesar los datos fueron el
Microsoft Office Excel, SPSS y G*Power por ser los programas mas Uutiles al

momento de procesar los datos.

3.5 Aspectos éticos

Esta investigacion fue ejecutada tomando como base el cédigo de ética del

profesional en administracion, por lo cual se respetaron las reglas que se
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exponen en dicho cddigo, de esta manera se evit6 el plagio y no atribuir como
ideas propias las de otros autores. Por otro lado, hay una excelente relacion y
comunicacién con los colaboradores de la FPF y, también, con los clubes

participantes de los campeonatos, lo cual facilitd la realizacion la investigacion.
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CAPITULO IV: RESULTADOS

4.1 Nivel de calidad percibida en el desarrollo y ejecucion del Torneo

Centenario organizado por la Federacion Peruana de Futbol

Para una mejor interpretacion de las valoraciones de la calidad percibida
emitida por los clientes de la muestra se utilizaran las equivalencias de términos

siguientes (Tabla 2).

Tabla 2. Equivalencias para la valoracion de la calidad de servicio percibida

Formato de medida Valoracion Rango de porcentaje de Escalla' de
. . .. . b . valoracion de
del cuestionario numérica satisfaccion del cliente .
la calidad

gotalmente en 1 0-20 Muy mala

esacuerdo
En desacuerdo 2 20-40 Mala
Ni de acuerdo ni en 3 40-60 Regular
desacuerdo
De acuerdo 4 60-80 Buena
Totaimente de 5 80-100 Muy buena
acuerdo

Fuente: adaptado de Calabuig (2007) y Hernandez, Ferndndez y Baptista (2006)

Al observar la valoracion de los items o variables manifiestas de la
dimension fiabilidad de la escala calidad de servicio percibida (Tabla 3), se
observa que el item Fia1: “La oficina de la UTM hace el mejor esfuerzo en tener
registros libres de errores”, la puntuacion media de la escala de valoracion es
2.61 sobre un total de 5 puntos, resultado que pone de manifiesto una valoracién
regular de este item, reflejada por la muestra de clientes que consideran que no
se esta haciendo el mejor esfuerzo en llevar registros libres de errores. En cuanto

al item Fia2: “La oficina de la UTM muestra interés en solucionar los problemas
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presentados por los clubes”, los clientes le dieron una puntuacién promedio de
3.29 a este aspecto, pues consideran que el interés por resolver los problemas

de los clubes es bueno.

En lo que respecta al item Fia3: “La UTM brinda un buen servicio en la
organizacion de los campeonatos en los tiempos establecidos”, la valoracion
promedio de la escala se situé en 3.90, refleja que las valoraciones de los
clientes participantes en el estudio en cuanto al apoyo que presta la organizacién
para el cumplimiento del item formulado lo consideran bueno, es decir,
reconocen que la UTM le presta mayor atencion a esta responsabilidad con
relacion a las dos anteriores, también se observa que entre los clientes hubo un
disenso mayor en su apreciacion, pues su variabilidad o desviacion tipica (o =
1.12) es mayor con relacion a los items Fial (o0 = 0.67) y Fia2 (0.81). La
valoracion promedio de la dimension fiabilidad (3.27) de la escala calidad de

servicio es percibida por la muestra de clientes como buena.

Tabla 3. Estadisticos descriptivos de la dimension fiabilidad de la escala calidad

de servicio percibida

Dimension item Minimo Maéaximo Media o
Fial 1 4 2.61 0.67
Fia2 1 5 3.29 0.81
FIABILIDAD
Fia3 1 5 3.90 1.12
Media 3.27

Nota: n =80. 0o: desviacion tipica

Fuente: elaboracion propia

Con relacion ala valoracion de los items de la dimensién aspectos tangibles

de la escala calidad de servicio percibida (Tabla 4), se observa que el item Tan3:
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“Los trabajadores de la FPF poseen una apariencia adecuada y limpia”, presenta
la media mas baja (3.01) lo cual refleja que los participantes la calificaron de
buena; igualmente, el item Tan2: “La FPF cuenta con todas las instalaciones,
facilidad y servicios que necesitan los clubes”, los clientes le otorgaron una
puntuacion promedio de 3.39, por debajo de la media general (3.51), pues

perciben que la calidad de este aspecto es buena.

Los items con valoraciones por encima de la media general (3.51) son
Tan4: “La FPF ofrece las unidades adecuadas para el transporte de los
jugadores”, cuya puntuacion media para toda la escala de 4.04 de un total de 5
puntos pone de manifiesto una valoracion muy buena sobre este aspecto, lo que
indica que las unidades de transporte ofrecidas por la federaciéon son las
adecuadas para el traslado de los jugadores; y, el item Tan1: “La FPF cuenta
con instalaciones modernas y atractivas que necesitan los clubes para disfrutar
el servicios”, con una valoracién promedio para todas las escalas de 3.60 sobre
una puntuacion maxima de 5 puntos, evidencia que los clientes la calificaron
como buena, es decir, consideran que la FPF cuenta con instalaciones de

excelente calidad.

En general, la valoracion promedio de la dimension aspectos tangibles
(3.51), evidencia que los clientes de la muestra lo consideraron bueno. En cuanto
a la variabilidad se aprecia que el item Tanl es el que presenta una desviacion
tipica mayor (o = 1.25), lo que indica que hubo un mayor disenso entre los
participantes encuestados sobre lo planteado en este item y, el Tan3 es el que
presenta una variabilidad menor (0.72), lo cual refleja un mayor consenso entre

los participantes sobre lo planteado en el mismo.
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Tabla 4. Estadisticos descriptivos de la dimension aspectos tangibles de la

escala calidad de servicio percibida

Dimension ftem Minimo Méximo Media o
Tanl 1 5 3.60 1.25
Tan2 1 5 3.39 1.01
ASPECTOS 3 s 301 o7
Tan4 1 5 4.04 1.13
Media 3.51

Fuente: elaboracién propia

En la Tabla 5 se presenta la valoracién de cada item de la dimensién
capacidad de respuesta de la escala calidad de servicio percibida, en la misma
se observa que el item con la menor valoracién promedio (3.09) fue Cre3: “La
FPF brinda un servicio rapido y oportuno”, lo cual refleja una tendencia de los
participantes de calificarlo como bueno, en tanto, que el item con la media mas
alta corresponde a Cre2: “Los trabajadores de la UTM se encuentran
completamente capacitados para darle soluciones a los problemas presentados
por los clubes”, su valoracién promedio para todas las escalas fue de 4.19 sobre
una puntuacion maxima de 5 puntos, lo que evidencia que la tendencia de la
calificacion por los clientes fue muy buena, pues consideran que el personal esta
capacitado para solucionar los problemas planteados por los clubs. La valoracion
promedio de la dimension capacidad de respuesta (3.68) pone de manifiesto que

los clientes encuestados la apreciaron como buena.

En cuanto a la variabilidad sobre la valoracion de los items de esta

dimensién se observa que el item Cre3 presenta la desviacion tipica menor (o =
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0.84) con relacion a los items Crel (o = 1.04) y Cre2 (o = 1.20) lo que indica que

hubo mayor consenso entre los clientes para calificarlo.

Tabla 5. Estadisticos descriptivos de la dimension capacidad de respuesta de la

escala calidad de servicio percibida

Dimensién ftem Minimo ~ Maximo Media o
Crel 1 5 3.78 1.04
CAPACIDAD  cre2 1 5 4.19 1.20
RESF?UEESTA Cre3 1 5 3.09 0.84
Media 3.68

Fuente: elaboracion propia

En la Tabla 6 se presenta la valoracion de cada item de la dimension
seguridad de la escala calidad de servicio percibida, en ella se observa que para
el item Segl: “El comportamiento de los trabajadores de la FPF inspira confianza
a los clubes de futbol”, la valoracion promedio para todas las escalas fue de 2.40
sobre una puntuacion maxima de 5 puntos, se evidencia que los clientes lo
calificaron como regular. Sobre el item Seg2: “La FPF ofrece una imagen
aceptable para que los clubes de futbol estén seguros del servicio ofrecido”, los
clientes le otorgaron una puntuacion promedio de 3.66, evidenciandose que
reconocen la calidad de este servicio como buena. En lo referente al item Seg3:
“Existe seguridad al realizar operaciones financieras en la FPF”, su valoracién
promedio (3.28) refleja que los participantes también lo calificaron como bueno.
La puntuacion media de la dimension seguridad es de 3.11, sobre un total de 5
puntos, resultado que pone de manifiesto la existencia de una valoracion general

buena del servicio por parte de los participantes.
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En lo que respecta a la desviacion tipica, el item Seg2 presenta el valor
mayor (o = 1.34) con relacién a los de Segl (o = 1.05) y Seg3 (o = 1.02), lo
cual indica que hubo mayor disenso entre los participantes para calificarlo, en

tanto, que para los demas items hubo mas consenso.

Tabla 6. Estadisticos descriptivos de la dimension seguridad de la escala calidad

de servicio percibida

Dimension item Minimo Maximo Media o
Segl 1 5 2.40 1.05
Seg2 1 5 3.66 1.34
SEGURIDAD
Seg3 1 5 3.28 1.02
Media 3.11

Fuente: elaboracion propia

En la Tabla 7 se presenta la valoracion de cada item de la dimension
empatia de la escala calidad de servicio percibida, en ella se observa que el item
Emp5: “Los trabajadores de la UTM ofrecen ayuda a los clubes de futbol” tiene
una valoracion promedio de 3.61 la cual es considerada por la muestra de
clientes como buena. En cuanto al item Emp2: “La FPF ofrece una atencion
personalizada a los clubes de futbol”, los participantes le otorgaron una
puntuacion promedio de 3.08, evidenciandose que reconocen la calidad de este
servicio como buena. En general, la valoracion promedio de la dimension

empatia (3.39) pone de manifiesto que los clientes la apreciaron como buena.

En cuanto a la variabilidad de las valoraciones de los items se aprecia que
el item Emp5 es el que presenta una desviacion tipica mayor (o = 1.11), lo cual

se infiere que hubo mayor disenso al apreciar este item; en contraposicion el
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item con menor variabilidad es Emp2 (o = 0.81), lo que demuestra que para la

valoracion de éste el consenso entre los encuestados fue mayor.

Tabla 7. Estadisticos descriptivos de la dimension empatia de la escala calidad

de servicio percibida

Dimensién ftems Minimo Méximo Media o
Empl 1 5 3.55 1.10
Emp2 1 5 3.08 0.81
. Emp3 1 5 3.28 0.87
EMPATIA
Emp4 1 5 3.41 0.94
Emp5 1 5 3.61 1.11
Media 3.39

Fuente: elaboracion propia

En la Tabla 8 y Figura 4 se observan las puntuaciones medias para cada
dimension de la variable calidad del servicio percibida. Cabe sefialar que todas
las dimensiones: fiabilidad, aspectos tangibles, capacidad de respuesta,
seguridad y empatia; presentan una media que pone de manifiesto una
valoracion buena. En términos globales a la dimensién calidad del servicio
percibida por los usuarios le asignaron una valoracion promedio de 3.39, que la

califica como buena.

Tabla 8. Media de la variable calidad del servicio percibida y sus dimensiones

Dimensiones Media
Fiabilidad (FIA) 3.27
Aspectos tangibles (TAN) 3.51
Capacidad de respuesta (CRE) 3.68
Seguridad (SEG) 3.11
Empatia (EMP) 3.39
Calidad de servicio percibida (CAL) 3.39

Fuente: elaboracion propia
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Figura 4. Gréfico radial de las medias de las dimensiones de calidad de servicio
percibida

Dimensiones de la calidad percibida

TAN

Nota: formato de medida de la escala: 1 a 5 puntos
Fuente: elaboracion propia
Para evaluar el nivel de satisfaccién del cliente se consideré la valoraciéon
gue la muestra de clientes otorgd a cada item planteado en el cuestionario
(Anexo 3). En la Tabla 9 se presentan los estadisticos de cada item. EI item
Sat1: “La atencién percibida en las oficinas de la UTM”, ha sido valorada por los
clientes encuestados como buena, pues recibié una valoracion media de 3.93
sobre 5 que es el puntaje maximo; en contraposicion el item Sat2: “La calidad de
la organizaciéon de campeonatos de la UTM”, obtuvo una valoracién promedio de
2.64, es decir, la calidad del servicio la calificaron de regular. En términos
generales la valoracion promedio de la variable satisfaccion fue 3.46, es decir,

fue calificada como buena.
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Tabla 9. Estadisticos descriptivos de la escala de satisfaccion del cliente

Minimo Méximo Media Desviacion estandar

Satl 2 5 3.93 0.92
Sat2 2 4 2.64 0.58
Sat3 2 5 3.55 0.99
Sat4 2 5 3.64 1.07
Sat5 2 5 3.64 1.00
Sat6 1 5 3.35 1.19
SAT  2.33 4.67 3.46 0.77

Fuente: elaboracion y calculos propios.

Nota: n =80. o: desviacion tipica

En cuanto a la variabilidad de los items, se aprecian diferencias importantes
entre sus valores: El item Sat6 presenta un valor de 1.19, que por ser la cifra
mas alta indica que hubo un mayor disenso en la valoracion de la satisfaccion
por los clubes participantes con relacion a la calidad de los campeonatos
realizados por la UTM. El item con menor desviacion tipica corresponde a Sat2
(0.58), indicando que hubo un alto nivel de consenso entre los participantes en

cuanto a la calidad de la organizacion de campeonatos de la UTM.

4.2 Fiabilidad de las variables y dimensiones de la calidad de servicio

percibiday nivel de satisfacciéon

Previo al establecimiento de la relacion entre calidad de servicio percibida
y nivel de satisfaccion del cliente, se determina el alfa de Cronbach para estas

variables y sus dimensiones.
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4.2.1 Andlisis de fiabilidad de la escala de calidad de servicio percibida

A continuacién, se presentan las estimaciones del alfa de Cronbach para
valorar la fiabilidad de cada dimensién de la escala de calidad de servicio

percibida. Este andlisis se hace previo a las pruebas de hipétesis.

4.2.1.1 Alfa de Cronbach de la dimensién fiabilidad

Al evaluar la correlacion entre los items empleadas para medir la dimension
fiabilidad, mediante alfa de Cronbach, el valor obtenido fue de 0.688 (Tabla 10),
el cual se considera un valor aceptable. En esta investigacion se tomaron como
valido todos los valores de alfa de Cronbach iguales o mayores de 0.60, que es
el valor minimo aceptado para escalas con propdsitos exploratorios, (Garson,
2016, p. 64); por consiguiente, se consideran valores mas apropiados de 0,70 y
més (Campo-Arias & Oviedo, 2008). Los items Fial, Fia2 y Fia3 no son
independientes entre si; y pueden explicar de manera adecuada la dimension

fiabilidad.

Tabla 10. Estimacioén del alfa Cronbach de la dimensién fiabilidad

Alfa de Cronbach basada

Alfa de en elementos Nro de elementos
Cronbach ;
estandarizados
0.688 0.703 3

Fuente: elaboracion propia

4.2.1.2 Alfa de Cronbach de la dimensién aspectos tangibles

El valor estimado del coeficiente alfa de Cronbach para la dimension
aspectos tangibles de la calidad de servicio percibido, arroja un valor de 0.716

(Tabla 11), lo cual resulta un valor aceptado para escalas en fase de desarrollo
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y prueba, ya que supera el minimo aceptado de 0.60 o mas, siendo los valores

iguales o mayores a 0.70 los idéneos (Campo-Arias & Oviedo, 2008; Garson,

2016, p. 64).

Tabla 11. Estimacion del alfa Cronbach de la dimension aspectos tangibles

Alfa de Cronbach basada

Alfa de
en elementos Nro de elementos
Cronbach _
estandarizados
0.716 0.726 4

Fuente: elaboracion propia

4.2.1.3 Alfa de Cronbach de la dimension capacidad de respuesta

El valor del alfa de Cronbach obtenido fue de 0.718 (Tabla 12), el cual

resulta apropiado, por estar sobre el nivel minimo de 0.60 (Raidal & Volet, 2008;

Malhotra & Birks, 2007).

Tabla 12. Estimacién del alfa Cronbach de la dimensién capacidad de respuesta

Alfa de Cronbach

Alfa de
basada en elementos Nro de elementos
Cronbach )
estandarizados
0.718 0.717 3

Fuente: elaboracion propia

4.2.1.4 Alfa de Cronbach de la dimension seguridad

El valor del alfa de Cronbach obtenido fue de 0.709 (Tabla 13), el cual

resulta apropiado ya que sobrepasa el nivel minimo de 0.60 (Raidal & Volet,

2008; Malhotra & Birks 2007).
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Tabla 13. Estimacion del alfa Cronbach de la dimension seguridad

Alfa de Alfa de Cronbach basada

en elementos Nro de elementos
Cronbach )
estandarizados
0.709 0.724 3

Fuente: elaboracion propia

4.2.1.5. Alfa de Cronbach de la dimensién empatia

El valor del alfa de Cronbach resultante fue de 0.903 (Tabla 14), el cual
resulta muy apropiado ya que sobrepasa el nivel minimo de 0.60 de fiabilidad
recomendado para las escalas con fines exploratorios (Raidal & Volet, 2008;

Malhotra & Birks 2007).

Tabla 14. Estimacion del alfa Cronbach de la dimension empatia

Alfa de Cronbach basada

Alfa de
en elementos Nro de elementos
Cronbach .
estandarizados
0.903 0.902 5

Fuente: elaboracion propia

4.2.1.6 Alfa de Cronbach de la variable calidad de servicio percibida

El valor estimado del coeficiente alfa de Cronbach para la variable calidad
de servicio percibida, arroja un valor de 0.931 (Tabla 15), lo cual resulta un valor
aceptado para estas escalas, ya que superan el minimo aceptado de 0.60 0 mas
(Campo-Arias & Oviedo, 2008; Garson, 2016, p. 64; Raidal & Volet, 2008;

Malhotra & Birks 2007).
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Tabla 15. Estimacién del alfa Cronbach de la variable calidad de servicio

percibida
Estadisticas de fiabilidad
Alfa de Cronbach basada
Alfa de
Cronbach en elementos Nro de elementos
estandarizados
0.931 0.931 18

Fuente: elaboracién propia

4.2.2 Andlisis de fiabilidad de la escala de satisfaccion del cliente

Seguidamente se presentan las estimaciones del alfa de Cronbach y otros
estadisticos para valorar la fiabilidad de la escala satisfaccion del cliente. El valor
estimado del coeficiente alfa de Cronbach para la variable de la escala de
satisfaccion del cliente arroja un valor de 0.877 (Tabla 16), lo cual resulta un valor
aceptado para estas escalas, ya que superan el minimo aceptado de 0.60 0 mas
(Campo-Arias & Oviedo, 2008; Garson, 2016, p. 64; Raidal & Volet, 2008;

Malhotra & Birks 2007).

Tabla 16. Estimacion del alfa Cronbach de la escala de satisfaccion del cliente

Alfa de Cronbach basada

Alfa de
h en elementos Nro de elementos
Cronbac estandarizados
0.877 0.873 3

Fuente: elaboracion propia
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4.3 Relacion entre calidad de servicio percibida y nivel de satisfaccion del

cliente con el Torneo Centenario organizado por la FPF

A continuacion, se analiza la relacion entre calidad de servicio percibida y
nivel de satisfaccién del cliente con el “Torneo Centenario” organizado por la
FPF, para ello se contrastan las hipotesis formuladas en la presente
investigacion, que consideran las relaciones de la satisfaccion del cliente con las
cinco dimensiones de la calidad de servicio percibida y de esta variable

considerada globalmente.

4.3.1 Relacién entre la dimension fiabilidad de la calidad de servicio

percibiday la satisfaccion del cliente

Previo a la contrastacion de hipoétesis se verifico si las distribuciones de los
datos de fiabilidad de la calidad de servicio percibida y de la satisfaccion del
cliente se aproximaban a la distribucion normal, mediante la prueba de
Kolmogorov-Smirnov. Los resultados mostrados en la Tabla 17 evidencian que
los datos de la dimension fiabilidad de la calidad de servicio percibida y de la
variable satisfaccion del cliente no presentan distribuciones aproximadas a la
normal (p<0.05), por lo cual se aplica el test no paramétrico denominado
coeficiente de correlacion de Spearman (Rho) para valorar la hipotesis

respectiva.
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Tabla 17. Test de valoracion de la normalidad de los datos de fiabilidad de la
calidad de servicio percibida y de la satisfaccion del cliente

Resumen de prueba de hipotesis

Hipotesis nula Prueha Sig. Decision
La distribucién de FIA es normal E'H‘Eha dg Rechazar la
1 conla media 3 27 y la desviacion SEHWHDD%DF']%TE 000" hipdtesis
estandar 0 BY96. T CoEie nula.
o, _ Frueba de
La distribucidn de SAT es normal Kol _ Rechazar |a
2 conla media 3 46 y la desviacion Srl?nmnnngvnﬁllf'_a 000"  hipétesis
estandar 0,770, Una muestra nula.

Se muestran significaciones asintdticas. El nivel de significacidn es de 05
TLilliefars corregida

Fuente: elaboracion propia (salida directa del software SPSS)

Para evaluar relacién entre la dimensién fiabilidad de la calidad de servicio

percibida y la satisfaccién del cliente se plantearon las hipétesis siguientes:

HO: La dimension fiabilidad de la calidad de servicio percibida no se
relaciona con la satisfaccion del cliente en el “Torneo Centenario” organizado por

la FPF en el 2018.

H1: La dimensiodn fiabilidad de la calidad de servicio percibida se relaciona
positiva y significativamente con la satisfaccién del cliente en el “Torneo

Centenario” organizado por la FPF en el 2018.

Los resultados presentados en la Tabla 18 muestran que la dimension
fiabilidad de la calidad de servicio percibida (FIA) y la variable satisfaccion del
cliente (SAT) arrojan un coeficiente de correlacion de Spearman (Rho) de 0.210,
con un nivel de probabilidad p=0.062, que al ser mayor que el valor minimo del

nivel de error permitido de a=0.05, se asume gque no hay evidencias suficientes
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para rechazar la hipétesis nula, por tanto, se infiere que la HO es valida: La
dimension Fiabilidad de la calidad de servicio percibida no se relaciona con la
satisfaccion del cliente en el “Torneo Centenario” organizado por la FPF en el

2018.

Tabla 18. Test de correlacion de Spearman entre la dimensién fiabilidad de la

calidad de servicio percibida y la satisfaccion del cliente

Correlaciones

FIA SAT
Coeficiente de 1.000 0.210
FIA correlacion ' '
Rho de Sig. (bilateral) 0.062
Spearman Coeficiente de 0.210 1.000
SAT correlacion ' '
Sig. (bilateral) 0.062

n=80 encuestados

Fuente: elaboracion propia

4.3.2 Relaciéon entre la dimension aspectos tangibles de la calidad de

servicio percibiday la satisfaccion del cliente

Previo a la contrastacion de hipotesis se verifico si las distribuciones de los
datos de la dimensién Aspectos tangibles (TAN) de la calidad de servicio
percibida se aproximaban a la distribucion normal, mediante la prueba de
Kolmogorov-Smirnov. Los resultados mostrados en la Tabla 19 evidencian que
los datos de la dimension Aspectos tangibles (TAN) de la calidad de servicio
percibida no presentan distribuciones aproximadas a la normal (p<0.05), por lo
cual se aplica el test no paramétrico denominado coeficiente de correlacion de
Spearman (Rho) para valorar la hipotesis respectiva. En el apartado anterior se

verificod que la satisfaccion del cliente no presenta distribucién normal.
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Tabla 19. Test de valoracion de la normalidad de los datos de la dimensiéon
aspectos tangibles de la calidad de servicio percibida

Resumen de prueba de hipotesis

Hipdtesis nula Prueba Sig. Decisidon
o _ Prueba de
La distribucidn de TAMN es normal Kol - Rechazar la
1 conla media 351 y la desviacidn SEHWHDDQHDF']%TE 000" hipétesis
estandar 0,769. e nula.

Se muestran significaciones asintéticas. El nivel de significacidn es de 05,
"Lilliefors correcida

Fuente: elaboracion propia (salida directa del software SPSS)

Para evaluar relacion entre la dimension aspectos tangibles (TAN) de la
calidad de servicio percibida y la satisfaccion del cliente (SAT) se plantearon las

hipotesis siguientes:

HO: La dimension Aspectos tangibles de la calidad de servicio percibida no
se relaciona con la satisfaccion del cliente en el “Torneo Centenario” organizado

por la FPF en el 2018.

H2: La dimension Aspectos tangibles de la calidad de servicio percibida se
relaciona positiva y significativamente con la satisfaccidon del cliente en el “Torneo

Centenario” organizado por la FPF en el 2018.

Los resultados presentados en la Tabla 20 muestran que la dimension
aspectos tangibles de la calidad de servicio percibida y la variable satisfaccion
del cliente arrojan un coeficiente de correlacion de Spearman (Rho) de -0.197,
con un nivel de probabilidad p=0.080, que al ser mayor al valor minimo del nivel
de error permitido de a=0.05, se asume gque no hay evidencias suficientes para
rechazar la hipétesis nula, por tanto, se infiere que la HO es valida: La dimensién

aspectos tangibles de la calidad de servicio percibida no se relaciona con la
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satisfaccion del cliente en el “Torneo Centenario” organizado por la FPF en el

2018.

Tabla 20. Test de correlacion de Spearman entre la dimensién aspectos

tangibles de la calidad de servicio percibida y la satisfaccion del cliente

Correlaciones

TAN SAT
Coeﬁuente de 1.000 -0.197
TAN correlacion
Rho de Sig. (bilateral) 0.080
Spearman Coeficiente de -0.197 1.000
SAT  correlacion ' .
Sig. (bilateral) 0.080

n=80 encuestados

Fuente: elaboracion propia

4.3.3 Relacion entre la dimensién capacidad de respuesta de la calidad de

servicio percibiday la satisfaccion del cliente

Previo a la contrastacion de hipoétesis se verifico si las distribuciones de los
datos de la dimension capacidad de respuesta (CRE) de la calidad de servicio
percibida se aproximaban a la distribucion normal, mediante la prueba de
Kolmogorov-Smirnov. Los resultados mostrados en la Tabla 21 evidencian que
los datos de la dimension capacidad de respuesta (CRE) de la calidad de servicio
percibida no presentan distribuciones aproximadas a la normal (p<0.05), por lo
cual se aplica el test no paramétrico denominado coeficiente de correlacion de
Spearman (Rho) para valorar la hipotesis respectiva. En el apartado anterior se

verificd que la satisfaccion del cliente no presenta distribucion normal.
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Tabla 21. Test de valoracion de la normalidad de los datos de la dimension

capacidad de respuesta de la calidad de servicio percibida

Resumen de prueba de hipoétesis

Hipotesis nula Prueba Sig. Decision

La distribucién de CRE es normal Eg‘;;boa gfov- Rechazar la
1 con la media 3,68 y la desviacién g ,000"  hipétesis

: Smirnov para
estandar 0 832. et nula.

Se muestran significaciones asintéticas. El nivel de significacion es de 05.

'Lilliefors corregida
Fuente: elaboracion propia (salida directa del software SPSS)

Para evaluar relacion entre la dimension capacidad de respuesta (CRE) de
la calidad de servicio percibida y la satisfaccion del cliente (SAT) se plantearon

las hipotesis siguientes:

HO: La dimension capacidad de respuesta (CRE) de la calidad de servicio
percibida no se relaciona con la satisfaccion del cliente en el “Torneo Centenario”

organizado por la FPF en el afio 2018.

H3: La dimension capacidad de respuesta (CRE) de la calidad de servicio
percibida se relaciona positiva y significativamente con la satisfaccion del cliente

en el “Torneo Centenario” organizado por la FPF en el afio 2018.

Los resultados presentados en la Tabla 22 muestran que la dimension
capacidad de respuesta (CRE) de la calidad de servicio percibida y la variable
satisfaccion del cliente (SAT) arrojan un coeficiente de correlacion de Spearman
(Rho) de 0.222, con un nivel de probabilidad p=0.047, que al ser menor que el
valor minimo del nivel de error permitido de a=0.05, se asume que hay

evidencias suficientes para rechazar la hip6tesis nula y, por tanto, se infiere que
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la H3 es valida: La dimensién capacidad de respuesta de la calidad de servicio
percibida se relaciona positiva y significativamente con la satisfaccién del cliente

en el “Torneo Centenario” organizado por la FPF en el afio 2018.

Tabla 22. Test de correlacién de Spearman entre la dimensién capacidad de
respuesta de la calidad de servicio percibida y la satisfaccion del cliente

Correlaciones

CRE SAT
Rho de Sig. (bilateral) 0.047
Spearman Coeficient.e' de 290" 1.000
SAT correlacion
Sig. (bilateral) 0.047

* La correlacion es significativa en el nivel 0,05 (bilateral).

n=80 encuestados

Fuente: elaboracion propia

4.3.4 Relacion entre la dimension seguridad de la calidad de servicio

percibiday la satisfaccion del cliente

Previo a la contrastacion de hipoétesis se verifico si las distribuciones de los
datos de la dimension seguridad (SEG) de la calidad de servicio percibida se
aproximaban a la distribucion normal, mediante la prueba de Kolmogorov-
Smirnov. Los resultados mostrados en la Tabla 23 evidencian que los datos de
la dimensién seguridad (SEG) de la calidad de servicio percibida no presentan
distribuciones aproximadas a la normal (p<0.05), por lo cual se aplica el test no

paramétrico denominado coeficiente de correlacidon de Spearman (Rho) para
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valorar la hipoétesis respectiva. En el apartado anterior ya se verificO que la

satisfaccion del cliente no presenta distribucién normal.

Tabla 23. Test de valoracion de la normalidad de los datos de la dimension
seguridad de la calidad de servicio percibida

Resumen de prueba de hipétesis

Hipodtesis nula Prueha Sig. Decisién
o, _ Prueha de
La distribucion de SEG es normal . Fechazar la
1 cnnfla media 3,11 y la desviacidn SEanDngD;]?EIT'a 001" hipdtesis
estandar 0,911, M| B nula.

Se muestran significaciones asintdticas. El nivel de significacidn es de 05
"Lilliefors corregida

Fuente: elaboracion propia (salida directa del software SPSS)

Para evaluar relacion entre la dimension seguridad (SEG) de la calidad de
servicio percibida y la satisfaccion del cliente (SAT) se plantearon las hipotesis

siguientes:

HO: La dimension seguridad (SEG) de la calidad de servicio percibida no se
relaciona con la satisfaccion del cliente en el “Torneo Centenario” organizado por

la FPF en el afio 2018.

H4: La dimension seguridad (SEG) de la calidad de servicio percibida se
relaciona positiva y significativamente con la satisfaccion del cliente en el “Torneo

Centenario” organizado por la FPF en el afio 2018.

Los resultados presentados en la Tabla 24 muestran que la dimension
seguridad (SEG) de la calidad de servicio percibida y la variable satisfaccion del
cliente (SAT) arrojan un coeficiente de correlacion de Spearman (Rho) de -0.015,

con un nivel de probabilidad p=0.896, que al ser mayor que el valor minimo del
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nivel de error permitido de a=0.05, se asume que no hay evidencias suficientes
para rechazar la hip6tesis nula y, por tanto, se infiere que la HO es valida: La
dimension seguridad de la calidad de servicio percibida no se relaciona con la
satisfaccion del cliente en el “Torneo Centenario” organizado por la FPF en el

afno 2018.

Tabla 24. Test de correlacion de Spearman entre la dimension seguridad de la
calidad de servicio percibida y la satisfaccion del cliente

Correlaciones

SEG SAT

Coeficiente
de 1.000 -0.015
SEG correlacion
Sig.
Rho de (bilateral)
Spearman Coeficiente
de -0.015 1.000
SAT  correlacién
Sig.
(bilateral)

0.896

0.896

N=80 encuestados

Fuente: elaboracién propia

4.3.5 Relacion entre la dimension empatia de la calidad de servicio

percibiday la satisfaccion del cliente

Previo a la contrastacion de hipoétesis se verifico si las distribuciones de los
datos de la dimension empatia (EMP) de la calidad de servicio percibida se
aproximaban a la distribucion normal, mediante la prueba de Kolmogorov-
Smirnov. Los resultados mostrados en la Tabla 25 evidencian que los datos de
la dimension empatia (EMP) de la calidad de servicio percibida no presentan

distribuciones aproximadas a la normal (p<0.05), por lo cual se aplica el test no
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paramétrico denominado coeficiente de correlacion de Spearman (Rho) para
valorar la hipétesis respectiva. En el apartado anterior ya se verificO que la

satisfaccion del cliente no presenta distribucién normal.

Tabla 25. Test de valoracion de la normalidad de los datos de la dimension
empatia de la calidad de servicio percibida

Resumen de prueba de hipotesis

Hipotesis nula Prueba Sig. Decision
La distribucién de EMP es normal | ueba de Rechazar la
1 con la media 338 y la desviacion 0. 10900 ,000"  hipétesis

: Smirnov para
estandar 0 826. G irntiaeta nula.

Se muestran significaciones asintéticas. El nivel de significacién es de 05.

Lilliefors correaida

Fuente: elaboracion propia (salida directa del software SPSS)

Para evaluar relacion entre la dimensién empatia (EMP) de la calidad de
servicio percibida y la satisfaccion del cliente (SAT) se plantearon las hipétesis

siguientes:

HO: La dimension empatia (EMP) de la calidad de servicio percibida no se
relaciona con la satisfaccion del cliente en el “Torneo Centenario” organizado por

la FPF en el 2018.

H5: La dimension empatia (EMP) de la calidad de servicio percibida se
relaciona positiva y significativamente con la satisfaccion del cliente en el “Torneo

Centenario” organizado por la FPF en el 2018.

Los resultados presentados en la Tabla 26 muestran que la dimension
empatia (EMP) de la calidad de servicio percibida y la variable satisfaccion del

cliente (SAT) arrojan un coeficiente de correlacion de Spearman (Rho) de -0.151,

82



con un nivel de probabilidad p=0.183, que al ser mayor que el valor minimo del
nivel de error permitido de a=0.05, se asume que no hay evidencias suficientes
para rechazar la hipétesis nula, por tanto, se infiere que la HO es vélida: La
dimension empatia (EMP) de la calidad de servicio percibida no se relaciona con
la satisfaccion del cliente en el “Torneo Centenario” organizado por la FPF en el

2018.

Tabla 26. Test de correlacion de Spearman entre la dimension empatia de la
calidad de servicio percibida y la satisfaccion del cliente

Correlaciones

EMP SAT
Coeficiente de  ; 4 .0.151
EMp  correlacion
Sig. (bilateral
Rho de 9. ( ) 0.183
Spearman Coeficiente de

o -0.151 1.000
SAT correlacion
Sig. (bilateral) 0.183

n=80 encuestados

Fuente: elaboracién propia

4.3.6 Relacién entre la calidad de servicio percibida y la satisfaccion del

cliente

Previo a la contrastacion de hipotesis se verifico si las distribuciones de los
datos de la calidad de servicio (CAL) percibida se aproximaban a la distribucién
normal, mediante la prueba de Kolmogorov-Smirnov. Los resultados mostrados
en la Tabla 27 evidencian que los datos de la calidad de servicio percibida (CAL)
no presentan distribuciones aproximadas a la normal (p<0.05), por lo cual se

aplica el test no paramétrico denominado coeficiente de correlacion de
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Spearman (Rho) para valorar la hip6tesis respectiva. En el apartado anterior ya

se verificé que la satisfaccion del cliente no presenta distribucién normal.

Tabla 27. Test de valoracién de la normalidad de los datos de la calidad de
servicio percibida

Resumen de prueba de hipotesis

Hipdtesis nula Prueha Sig. Decision
o _ Frueha de
La distribucidn de CAL es normal - Rechazar la
1 cnnfla media 339 y la desviacidn SEanDngD;]%T'a 000" | hipdtesis
estandar 0 684, e B nula.

Se muestran significaciones asintdticas. El nivel de significacidn es de 05,
"Lilliefors corregida

Fuente: elaboracion propia (salida directa del software SPSS)

Para evaluar relacion entre la calidad de servicio percibida (CAL) y la

satisfaccion del cliente (SAT) se plantearon las hipétesis siguientes:

HO: La calidad de servicio percibida (CAL) no se relaciona con la
satisfaccion del cliente en el “Torneo Centenario” organizado por la FP en el

2018.

H6: La calidad de servicio percibida (CAL) se relaciona positiva y
significativamente con la satisfaccién del cliente en el “Torneo Centenario”

organizado por la FPF en el 2018.

Los resultados presentados en la Tabla 28 muestran que la calidad de
servicio percibida (CAL) y la variable satisfaccion del cliente (SAT) arrojan un
coeficiente de correlacion de Spearman (Rho) de -0.019, con un nivel de
probabilidad p=0.869, que al ser mayor que el valor minimo del nivel de error

permitido de a=0.05, se asume que no hay evidencias suficientes para rechazar
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la hipétesis nula y, por tanto, se infiere que la HO es vélida: La calidad de servicio

percibida (CAL) no se relaciona con la satisfaccion del cliente en el “Torneo

Centenario” organizado por la FPF en el 2018.

Tabla 28. Test de correlacion de Spearman entre la calidad de servicio percibida

y la satisfaccion del cliente

Correlaciones

CAL SAT
Coeficiente de ;509 0019
CAL correlacion
Rho de Sig. (bilateral) 0.869
Spearman Coef|C|ent_e, de 0.019 1.000
SAT correlacion
Sig. (bilateral) 0.869

n=80 encuestados

Fuente: elaboracion propia
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CAPITULO V: DISCUSION DE LOS RESULTADOS

En primer lugar, se estimaron los niveles de calidad de servicio percibida,
con base en la escala del modelo SERVPERF, cuyas dimensiones arrojaron
valores promedios entre 3.11 (seguridad) y 3.68 puntos (capacidad de
respuesta), en escala de 1 a 5 puntos, con un promedio para toda la escala de
calidad de 3.39 puntos, lo cual evidencia la prestacién del servicio con un nivel
bueno, pero que la gerencia pudiera mejorarlo ain mas dada la baja calificacion
(3.39). Otros autores también reportan valores promedios menores de 4 puntos
(en formato de medida de 1 a 5 puntos) en las dimensiones de la calidad de

servicio de la escala ServQual aplicada en el ambito deportivo (Martinez, 2015).

En cuanto a la satisfaccién de los clientes las puntuaciones promedio de
los items fueron de 3.46 puntos en el formato de medida de 1 a 5 puntos, lo cual
implica que el nivel de satisfaccion de los clientes se puede considerar como

buena.

En lo que respecta a la fiabilidad de las escalas se tiene, en primer lugar,
gue las dimensiones de la escala de calidad de servicio percibida arrojaron
valores entre 0.69 (fiabilidad) y 0.90 (empatia), y un valor global de 0.93 para
toda la escala de calidad de servicio percibida. De igual manera, la escala de
satisfaccion de os clientes arrojo un valor de alfa de Cronbach de 0.88. Desde el
punto de vista estadistico, estos valores se consideran como validos, ya que la
literatura especializada asume que valores de alfa de Cronbach iguales o
mayores de 0.60 son apropiados en el caso de escalas con propdésitos
exploratorios (Garson, 2016, p. 64); mientras que los valores de 0,70 y mas son
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idoneos en escalas consolidadas (Campo-Arias & Oviedo, 2008), como es el
caso que se aborda en la presente tesis. Asimismo, los resultados de fiabilidad
concuerdan con los obtenidos por otros autores al evaluar las escalas de calidad
de servicio percibida y satisfaccion de los clientes en el ambito deportivo
(Martinez, 2015; Angosto, Martinez, Rabadan & Lo6pez, 2016; Galvez, Conde,
Estrella, Garcia, Romero, Vélez & Pitts, 2018; Morales & Gélvez, 2011; Ahrholdt,

gudergan & Ringle, 2017; Garcia, Molina & Mundina, 2019).

Por otro lado, en cuanto a la contrastacion de las hipétesis, se demostro
gue solo la dimension capacidad de respuesta de la calidad de servicio percibida
se relaciona positiva y significativamente con la satisfaccion del cliente en el
“Torneo Centenario” organizado por la FPF en el 2018, aunque este resultado
debe tomarse con precaucion pues el valor p de la prueba de correlacion arrojo
un valor de 0.047, muy cercano al umbral de aceptacion de 0.05. Las hipotesis
gue relacionan las demas dimensiones de la calidad percibida (fiabilidad,
aspectos tangibles, seguridad y empatia) con la satisfaccion del cliente no fueron
corroboradas, por tanto, se infiere que estas dimensiones no influyen en la

satisfaccion del cliente para la muestra objeto de estudio.

Asimismo, se demostré que la variable calidad de servicio percibida (CAL)
no se relaciona con la satisfaccion del cliente en el “Torneo Centenario”
organizado por la FPF en el 2018. Esta evidencia no esta en linea con los
resultados mas usuales reportados por otros investigadores, quienes
encontraron una relacion positiva entre calidad percibida y satisfaccién (Du,
Jordan & Funk, 2015; Shonk & Chelladurai, 2008; Theodorakis, Kaplanidou &
Karabaxoglou, 2015; Hyun & Jordan, 2019). Sin embargo, destaca que al evaluar
la influencia de la CAL en la SAT en sectores comerciales diversos autores no
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encontraron relaciones significativas entre las dimensiones o el constructo CAL
y la SAT, asi, por ejemplo, Juwaini et al. (2022) no encontraron relacién entre
CAL y SAT en una muestra de 432 consumidores online in Banten, Indonesia.
Asimismo, Kajenthiran (2018) no pudo demostrar que la fiabilidad influye en la
lealtad (una variable muy relacionada con la satisfacciéon) en una muestra de
clientes de supermercados en Jaffna Ciudad en Sri Lanka, y Diamond (2023),
demostraron que la calidad influye solo parcialmente en la lealtad de clientes de
supermercados, al probar que no todas las relaciones de las dimensiones de la

calidad son estadisticamente significativas,

Una primera aproximacion para explicar los resultados obtenidos en la
presente tesis de acuerdo con la teoria vigente, parte del hecho que la
satisfaccion se vera incrementada con la provision de servicios de alta calidad,
gue es la clave del negocio; pero, lo contrario también es admisible, ya que la
indiferencia (o insatisfaccion) seran las respuestas mas obvias cuando la calidad
de los servicios no esté en los niveles esperados (Sima & Ruda, 2019), que es
un resultado muy probable en el caso estudiado, donde se demostré6 que
practicamente no hay relacién entre la calidad de servicio y la satisfaccion del
cliente. De manera que el Plan Centenario 2022 para transformar el fatbol
peruano no esta funcionando del todo bien, pues sus resultados son temas de
desencuentros o discordia, pues se alega que, entre las multiples deficiencias,
existen incluso, problemas estructurales que incluyen la institucionalidad (Coello,

2019; Maeshiro, 2018), que afectan su buen desempefio.

Al momento de comparar los resultados obtenidos con estudios previos es
interesante destacar controversias o factores que pudieran estar incidiendo en
los resultados obtenidos. Asi, por ejemplo, en estudios previos hay polémica
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acerca de predictores de la satisfaccion del cliente, como el caso del valor de
uso, cuya relacién no pudo establecerse estadisticamente (Nuviala, et al., 2012),

a diferencia de otros que si lo hicieron (Garcia, Molina & Mundina, 2019).

Por otra parte, en el &mbito de la evaluacion de la calidad y satisfaccion de
clientes de servicios deportivos, se aboga por el uso de los modelos SEM
complementados con modelos no lineales (Boquera et al., 2016; Prado-Gasco &
Calabuig-Moreno, 2016; Calabuig et al., 2016), debido al posible comportamiento
no lineal de las variables objeto de estudio, por otro lado, los estudios previos
han abordado con diversas herramientas para analizar la calidad percibida o
satisfaccion del usuario, focalizados en servicios deportivos muy particulares:
servicios nauticos (Calabuig & Quintanilla & Mundina, 2008), centros fitness
(Afthinos et al., 2005), ejecutantes de spinning (Sanz, Redondo, Gutiérrez
&Cuadrado, 2005), o el servicio prestado en clubes de golf (Serrano et al., 2010),
asi como otros aspectos especificos del servicio, como son la satisfaccion del
espectador de un evento de atletismo (Calabuig et al., 2010), la calidad de
programas de actividad fisica (Hernandez, 2001), los aspectos tangibles (Mafias
et al.,, 2008), los técnicos deportivos (Nuviala et al., 2010) o instalaciones
deportivas municipales (Villa et al., 2009), entre otros, que en esencia son

distintos al abordado en la presente investigacion.

También es importante destacar que las experiencias de los consumidores-
participantes de los servicios deportivos (como el abordado en el presente caso)
son diferentes de los servicios deportivos para espectadores y otros servicios
(Hyun & Jordan, 2019), lo cual implica una interacciéon de mayor complejidad

para establecer los antecedentes de la satisfaccion, que no es facil de capturar
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con los instrumentos o escalas mas usuales (Shonk y Chelladurai, 2008;

Kaplanidou et al., 2012; Tsuiji et al., 2007).

Finalmente, otra posible razon es que se ha reportado que el modelo
ServQual no fue apropiado como predictor de la satisfaccion con la calidad de
servicios de fitness en una empresa de Checoslovaquia, lo cual pudiera indicar
que se requiere otro tipo de abordaje en el ambito deportivo (Sima & Ruda,

2019).
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CONCLUSIONES

Se verifico que la dimension fiabilidad de la calidad de servicio percibida no
se relaciona con la satisfaccion del cliente en el “Torneo Centenario”
organizado por la FPF en el 2018, por lo cual la oficina de la UTM no hace
el mejor esfuerzo en tener registros libres de errores, ni muestra interés en
solucionar los problemas presentados por los clubes ni brinda un buen
servicio en la organizacion de los campeonatos en los tiempos

establecidos.

Se corroboré que la dimensidn aspectos tangibles de la calidad de servicio
percibida no se relaciona con la satisfaccion del cliente en el “Torneo
Centenario” organizado por la FPF en el 2018, por lo cual se infiere que la
FPF cuenta con todas las instalaciones modernas y atractivas, facilidades
y servicios que necesitan los clubes para disfrutar el servicio; los
trabajadores de la FPF poseen una apariencia adecuada y limpia v,
también, ofrece las unidades adecuadas para el transporte de los

jugadores.

Se verificd que la relacién entre la dimensién capacidad de respuesta de la
calidad de servicio percibida se relaciona positiva y significativamente con
la satisfaccion del cliente en el “Torneo Centenario” organizado por la FPF
en el 2018, por tanto, se puede afirmar con un 95% de confianza que la
FPF comunica a los clubes sobre la programacion y transporte de los

jugadores, que los trabajadores de la UTM se encuentran completamente
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capacitados para darle soluciones a los problemas presentados por los

clubes y que la FPF brinda un servicio rapido y oportuno.

Se determiné que la dimensién seguridad de la calidad de servicio
percibida no se relaciona con la satisfaccion del cliente en el “Torneo
Centenario” organizado por la FPF en el 2018, por lo cual se deduce que
el comportamiento de los trabajadores de la FPF no inspira confianza a los
clubes de futbol, ni ofrece una imagen aceptable para que los clubes de
futbol estén seguros del servicio ofrecido ni existe seguridad al realizar

operaciones financieras en la FPF.

Se establecio que la dimension empatia de la calidad de servicio percibida
no se relaciona con la satisfaccién del cliente en el “Torneo Centenario”
organizado por la FPF en el 2018, por lo cual asume que la FPF no opera
en horarios accesibles, ni ofrece una atencion personalizada, no
comprende las necesidades especificas de los clubes de futbol ni los

trabajadores de la UTM ofrecen ayuda a los clubes de futbol.

Como conclusion general se tiene que la variable calidad de servicio
percibida, medida por el promedio de sus dimensiones, no se relaciona con
la satisfaccion del cliente en el “Torneo Centenario” organizado por la FPF,
razon por la cual la FPF debe mejorar todos los aspectos relacionados con
la calidad del servicio: fiabilidad, aspectos tangibles, capacidad de

respuesta, seguridad y empatia.
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RECOMENDACIONES

Se recomienda mejorar la calidad de servicio percibida en todas sus
dimensiones: fiabilidad, aspectos tangibles, capacidad de respuesta, seguridad
y empatia, a fin de incrementar la satisfaccion de los clientes “Torneo
Centenario”, organizado por la FPF, por ser un aspecto clave de los negocios.
Para mejorar la fiabilidad la oficina de la UTM se debe: 1) implementar un sistema
computarizado libre de errores, 2) mostrar interés en solucionar los problemas
presentados por los clubes, para lo cual seria bueno programar reuniones
frecuentes para escuchar a los clubes, 3) cumplir con los cronogramas
prestablecidos. Para mejorar los aspectos tangibles se debe: 1) modernizar las
instalaciones, 2) proveer toda facilidad y servicios que necesitan los clubes, 3)
dotar de vestimenta y capacitar a los trabajadores para que siempre muestren
una apariencia adecuada y limpia, y 4) equiparse con unidades adecuadas para
el transporte de los jugadores. Para mejorar la capacidad de respuesta se debe:
1) comunicar oportunamente a los clubes sobre la programacién y transporte de
los jugadores, 2) capacitar a los trabajadores para darle soluciones a los
problemas presentados por los clubes, 3) mejorar la rapidez y oportunidad del
servicio. Para mejorar la seguridad debe: 1) entrenar a sus trabajadores para
trasmitir confianza a los clubes de futbol, 2) mejorar la imagen del servicio
ofrecido, y 3) implementar un sistema que dé garantias al realizar operaciones
financieras en la FPF. Para mejorar la empatia se debe: 1) operar en horarios
accesibles para los clubes de futbol, 2) ofrecer una atencién personalizada y 3)

esforzarse por comprender las necesidades especificas de los clubes de futbol.
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Se debe continuar esta linea de investigacion, tratando de evaluar
longitudinalmente (en el tiempo) las variables calidad de servicio percibida y
satisfaccion de los clientes en el Torneo Centenario, organizado por la FPF, a fin
de lograr mayor validez y fiabilidad en los resultados obtenidos, que sirvan de

sustento para el programa de mejoras a introducir en el evento.

Se deben asignar recursos humanos, materiales y financieros al programa

de evaluacion y mejora de los Torneos Centenario, organizado por la FPF.
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Anexo 1. Matriz de consistencia

ANEXQOS

Problema Objetivo Hipdtesis Variables
¢,Cémo se relacionan la calidad de Determinar la relacién entre la calidad de La calidad de servicio percibida se relaciona positivay | Calidad de servicio
= servicio percibida y la satisfaccion del | servicio percibida y la satisfaccion del cliente | significativamente con la satisfaccion del cliente en el percibida
5 | cliente con el Torneo Centenario con el Torneo Centenario organizado por la | Torneo Centenario organizado por la Federacidn
g organizado por la Federacion Federacion Peruana de futbol en el afio Peruana de Futbol. Satisfaccién del
Peruana de futbol en el afio 20187 2018 cliente
1) ¢ Cuél es la relacion entre la 1.Determinar la relacion entre la dimension | 1.La dimension Fiabilidad de la calidad de servicio La dimension
dimensién Fiabilidad de la calidad de | Fiabilidad de la calidad de servicio percibida | percibida se relaciona positiva y significativamente con | Fiabilidad
servicio percibida y la satisfaccion del | y la satisfaccion del cliente con el Torneo la satisfaccion del cliente en el Torneo Centenario
o | Cliente con el Torneo Centenario Centenario organizado por la Federacion organizado por la Federacién Peruana de futbol en el Satisfaccién del
é organizado por la Federacion Peruana de futbol en el afio 2018 afio 2018 cliente
‘g | Peruana de futbol en el afio 2018?
Q.
S | 9) ;Cual es la relacion entre la 2. Determinar !a relacion ent're la dlmenglqn 2. Lg <'j|mensllo.n Aspectos'tanglblelslde la calidad de La dimension .
8 | - . Aspectos tangibles de la calidad de servicio | servicio percibida se relaciona positiva y Aspectos tangibles
> | dimensidn Aspectos tangibles de la o ) I’ . Coe ) L .
= : . g percibida y la satisfaccién del cliente con el | significativamente con la satisfaccién del cliente en el
.2 | calidad de servicio percibida y la . . . . 1y : L
fs) . y . Torneo Centenario organizado por la Torneo Centenario organizado por la Federacién La satisfaccion del
O | satisfaccion del cliente con el Tomeo Federacion Peruana de futbol en el afio Peruana de futbol en el afio 2018 cliente
Centenario organizado por la 2018
Federacion Peruana de futbol en el
afio 20187
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3) ¢, Cuél es la relacién entre la
dimensién Capacidad de respuesta
de la calidad de servicio percibida y
la satisfaccion del cliente con el
Torneo Centenario organizado por la
Federacion Peruana de futbol en el
afio 20187

3.Determinar la relacion entre la dimensién
Capacidad de respuesta de la calidad de
servicio percibida y la satisfaccion del cliente
con el Torneo Centenario organizado por la
Federacion Peruana de futbol en el afio
2018

3. La relacion entre la dimensién Capacidad de
respuesta de la calidad de servicio percibida se
relaciona positiva y significativamente con la
satisfaccion del cliente en el Torneo Centenario
organizado por la Federacién Peruana de futbol en el
afio 2018

La Capacidad de
respuesta

La satisfaccion del
cliente

4) i Cual es la relacién entre la
dimensién Seguridad de la calidad de
servicio percibida y la satisfaccion del
cliente con el Torneo Centenario
organizado por la Federacion
Peruana de futbol en el afio 20187

4 Determinar la relacién entre la dimension
Seguridad de la calidad de servicio percibida
y la satisfaccién del cliente con el Torneo
Centenario organizado por la Federacion
Peruana de futbol en el afio 2018

4. La dimension Seguridad de la calidad de servicio
percibida se relaciona positiva y significativamente con
la satisfaccion del cliente en el Torneo Centenario
organizado por la Federacién Peruana de futbol en el
afio 2018

La Seguridad

La satisfaccion del
cliente

5) ¢, Cuél es la relacién entre la
dimension Empatia de la calidad de
servicio percibida y la satisfaccion del
cliente con el Torneo Centenario
organizado por la Federacion
Peruana de futbol en el afio 20187

5.Determinar la relacion entre la dimension
Empatia de la calidad de servicio percibida y
la satisfaccion del cliente con el Torneo
Centenario organizado por la Federacion
Peruana de futbol en el afio 2018

5.La dimension Empatia de la calidad de servicio
percibida se relaciona positiva y significativamente con
la satisfaccion del cliente en el Torneo Centenario
organizado por la Federacién Peruana de futbol en el
afio 2018

La Empatia

La satisfaccion del
cliente

Fuente: elaboracién propia

130




Anexo 2. Cuestionario de calidad de servicio percibida

Con relacién con el Torneo Centenario organizado por la Federacién Peruana de
Futbol en el afio 2018, y de acuerdo con su percepcion de la calidad de servicio
asigne una puntuacion a los items de acuerdo con la escala siguiente: (5)

[72]
Totalmente de acuerdo, (4) De acuerdo, (3) Ni de acuerdo ni en desacuerdo, (2) En %
desacuerdo, y (1) Totalmente en desacuerdo. »n
Dimensiones items del instrumento
1. La oficina de la UTM hace el mejor esfuerzo en tener registros Fial
libres de errores.
I 2. La oficina de la UTM muestra interés en solucionar los problemas .
Fiabilidad Fia2
presentados por los clubes.
3. La UTM brinda un buen servicio en la organizacion de los Fia3
campeonatos en los tiempos establecidos.
4. La FPF cuenta con instalaciones modernas y atractivas que Tan1
necesitan los clubes para disfrutar el servicio.
5. La FPF cuenta con todas las instalaciones, facilidad y servicios T
. an2
Aspectos que necesitan los clubes.
tangibles 6. Los trabajadores de la FPF poseen una apariencia adecuada y Tan3
limpia.
7. La FPF ofrece las unidades adecuadas para el transporte de los Tand
jugadores.
8. La FPF comunica a los clubes sobre la programacion y
. Cre1
transporte de los jugadores.
Capacidad de | 9. Los trabajadores de la UTM se encuentran completamente
respuesta | capacitados para darle soluciones a los problemas presentados por Cre2
los clubes.
10. La FPF brinda un servicio rapido y oportuno. Cre3
11. El comportamiento de los trabajadores de la FPF inspira
, Seg1
confianza a los clubes de futbol.
Sequridad 12. La FP’F ofrece una |mage.n.acepta.ble para que los clubes de Seq?
futbol estén seguros del servicio ofrecido.
13. Existe seguridad al realizar operaciones financieras en la FPF. Seg3
14. La FPF opera en horarios accesibles para los clubes de futbol. Empf1
15. La FPF ofrece una atencion personalizada a los clubes de futbol. Emp2
) 16. Los trabajadores de la UTM ofrecen una atencion personalizada Emp3
Empatia | 305 clubes de futbol. P
17. La FPF comprende las necesidades especificas de los clubes de
Emp4
futbol.
18. Los trabajadores de la UTM ofrecen ayuda a los clubes de futbol. Emp5

Fuente: elaboracién propia con base en el modelo ServVPerf (Cronin & Taylor, 1992) y

ServQual (Parasuraman et al., 1991)
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Anexo 3. Cuestionario de satisfaccion del cliente del torneo centenario de futbol

peruano del afio 2018.

Con relacién con el Torneo Centenario organizado por la Federacién Peruana

de Futbol en el afio 2018, indique con una x el nivel de satisfaccion @

experimentado con los servicios siguientes: g’
Valoracion

ltems 4132

La atencion recibida en las oficinas de la UTM. Sat1

La calidad de la organizacién de campeonatos de la UTM. Sat2

Las canchas de futbol en las que se realizan los campeonatos de la UTM. Sat3

La relacion calidad/precio del servicio en los campeonatos organizados por la Satd

UTM.

La relacion atencién recibida/precio del servicio en las oficinas de la UTM. Satb

¢ Como valora la satisfaccion de los clubes participantes con la calidad de los Saté

campeonatos realizados por la UTM?

Formato de respuesta: (5) Totalmente satisfecho, (4) satisfecho (3) indiferente, (2) Insatisfecho, y (1)

Totalmente Insatisfecho

Fuente: elaboracion propia a partir de los trabajos de: Alonso, Rial y Rial, 2013; Dorado y

Gallardo, 2004; Garcia, 2009; Hayes, 1999.
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Anexo 4. Modelo de tabla de juicio de expertos

Tabla de calificacién del instrumento calidad de servicio percibida.

Dimension | Item | Suficiencia | Coherencia | Relevancia | Claridad Observaciones
Fia1
Fiabilidad | Fia2
Fia3
Tan1
Aspectos | Tan2
tangibles | Tan3
Tan4
Capacidad | Cre1
de Cre2
respuesta | Cre3
Seg1
Seguridad | Seg2
Seg3
Emp1
Emp2
Empatia | Emp3
Emp4
Emp5
Tabla de calificacion del instrumento satisfaccion del cliente.
Item | Suficiencia | Coherencia | Relevancia | Claridad Observaciones
Sat1
Sat2
Sat3
Sat4
Sat5
Sat6
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Resultados del juicio de expertos aplicado a los instrumentos de recogida de
informacion

Anexo 5. Instrumento para medir la calidad de servicio percibida

Experto 1
Dimension | ltem Suficiencia | Coherencia | Relevancia Claridad | Promedio
Fia1 3 4 4 4
Fiabilidad | Fia2 4 4 4 4 4
Fia3 4 4 4 4
Tan1 4 4 4 4
Aspectos | Tan2 4 4 4 4
tangibles | Tan3 4 4 4 3 4
Tan4 4 4 4 4
Capacidad | Cre1 4 4 4 4
de Cre2 4 4 4 4 4
respuesta | Cre3 4 4 4 4
Segt 4 4 4 4
Seguridad | Seg2 4 4 4 4 4
Seg3 4 4 4 4
Emp1 4 4 4 4
Emp2 4 4 4 4
Empatia | Emp3 4 4 4 4 4
Emp4 4 4 4 4
Emp5 4 4 4 4

Experto 2
Dimension | ltem Suficiencia | Coherencia | Relevancia Claridad | Promedio
Fia1 4 4 4 4
Fiabilidad | Fia2 4 4 4 4 4
Fia3 4 4 4 4
Tan1 4 4 4 4
Aspectos | Tan2 4 4 4 4
tangibles | Tan3 4 4 4 4 4
Tan4 4 4 4 4
Capacidad | _Cre1 4 4 4 4
de Cre2 4 4 4 4 4
respuesta | Cre3 4 4 4 4
Seg1 4 4 4 4
Seguridad | Seg2 4 4 4 4 4
Seg3 4 4 4 4
Emp1 4 4 4 4
Emp2 4 4 4 4
Empatia | Emp3 4 4 4 4 4
Emp4 4 4 4 4
Emp5 4 4 3 4
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Experto 3

Dimension | ltem Suficiencia | Coherencia | Relevancia Claridad [ Promedio
Fia1 4 4 4 4
Fiabilidad | Fia2 4 4 4 4 4
Fia3 4 4 4 4
Tan1 4 4 4 4
Aspectos Tan2 4 4 4 4
tangibles | Tan3 4 4 4 4 4
Tan4 4 4 4 4
Capacidad | _Cre’ 4 4 4 4
de Cre2 4 4 4 4 4
respuesta | cre3 4 4 4 4
Segt 4 4 4 4
Seguridad | Seg2 4 4 4 4 4
Seg3 4 4 4 4
Emp1 4 4 4 4
Emp2 4 4 4 4
Empatia | Emp3 4 4 4 4 4
Emp4 4 4 4 4
Emp5 4 4 4 4
Experto 4
Dimensién | Iltem Suficiencia | Coherencia | Relevancia Claridad | Promedio Pg?;;jllo
Fia1 4 4 4 4 4
Fiabilidad | Fia2 4 4 4 4 4 4
Fia3 4 4 4 4 4
Tan1 4 4 4 4 4
Aspectos Tan2 4 4 4 4 4
tangibles | Tan3 4 4 4 4 4 4
Tan4 4 4 4 4 4
Capacidad Cre1 4 4 4 4 4
de Cre2 4 4 4 4 4 4
respuesta | Cre3 4 4 4 4 4
Seg1 4 4 4 4 4
Seguridad | Seg2 4 4 4 4 4 4
Seg3 4 4 4 4 4
Emp1 4 4 4 4 4
Emp2 4 4 4 4 4
Empatia | Emp3 4 4 4 4 4 4
Emp4 4 4 4 4 4
Emp5 4 4 4 4 4
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Anexo 6. Instrumento para medir la satisfaccion del cliente

Experto 1

ITEM

Suficiencia

Claridad

Coherencia

Relevancia

Promedio

Sat1

Sat2

Sat3

Sat4

Satb

Sat6

4

4

4

4

R R R

4
4
4
4
4

N B B KA

R RN R

Experto 2

ITEM

Suficiencia

Claridad

Coherencia

Relevancia

Promedio

Sat1

Sat2

Sat3

Sat4

Sath

Sat6

4

4

4

4

R BRI

IR B

AWl

IR B R

Experto 3

ITEM

Suficiencia

Claridad

Coherencia

Relevancia

Promedio

Sat1

Sat?

Sat3

Sat4

Sath

Sat6

4

4

4

4

IR R K

IR RS ES

IR AR K

IR R R K

Experto 4

ITEM

Suficiencia

Claridad

Coherencia

Relevancia

Promedio

Promedio
global

Sat1

Sat?

Sat3

Sat4

Sath

Sat6

4

ol R I I

IR R RS

IR R RS ES

IR R K

IR R R K
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Anexo 7. Validacion del instrumento calidad de servicio percibida con el modelo
Lawshe

De No de
ltem acuerdo acuerdo RVC
1. La oficina de la UTM hace el mejor esfuerzo en tener registro libre de errores 4 0 1,0
2. La oficina de la UTM muestra interés en soluciones los problemas presentados por los 4 0 10
clubes :
3. La UTM brinda un buen servicio en la organizacién de los campeonatos en los tiempos 4 0 10
establecidos ’
4. La FPF cuenta con instalaciones modernas y atractivas que necesitan los clubes para 4 0 10
disfrutar el servicio ’
5. La FPF cuenta con todas las instalaciones, facilidad y servicios que necesitan los 4 0 10
clubes ’
6. Los trabajadores de la FPF poseen una apariencia adecuada y limpia 4 0 1,0
7. La FPF ofrece las unidades adecuadas para el transporte de los jugadores 4 0 1,0
8. La FPF comunica a los clubes sobre la programacion y transporte de los jugadores 4 0 1,0
9. Los trabajadores de la UTM se encuentran completamente capacitados para darle 4 0 10
soluciones a los problemas presentados por los clubes '
10. La FPF brinda un servicio rapido y oportuno 4 0 1,0
11. El comportamiento de los trabajadores de la FPF inspira confianza a los clubes de 4 0 10
futbol )
12. La FPF ofrece una imagen aceptable para que los clubes de futbol estén seguros del 4 0 10
servicio ofrecido ’
13. Existe seguridad al realizar operaciones financieras en la FPF 4 0 1,0
14. La FPF opera en horarios accesibles para los clubes de futbol 4 0 1,0
15. La FPF ofrece una atencidn personalizada a los clubes de futbol 4 0 1,0
16. Los trabajadores de la UTM ofrecen una atencién personalizada a los clubes de 4 0 10
futbol ;
17. La FPF comprende las necesidades especificas de los clubes de futbol 4 0 1,0
18. Los trabajadores de la UTM ofrecen ayuda a los clubes de futbol 4 0 1,0
Total= 18,0
Media RVC= 1,0

RVC: Razén de Validez de Contenido

Anexo 8. Validacion del instrumento para medir la satisfaccion del cliente con el
modelo Lawshe

De No de
N° ltems acuerdo  acuerdo RVC
1 Laatencion recibida en las oficinas de la UTM 4 0 1,0
2 Lacalidad de la organizacion de campeonatos de la UTM 4 0 1,0
3 Las canchas de futbol en las que se realizan los campeonatos de la UTM 4 0 1,0
La relacién calidad/precio del servicio en los campeonatos organizados
4 4 0 1,0
por la UTM
9 Larelacion atencion recibida/precio del servicio en las oficinas de la UTM 4 0 1,0
¢ Como valora la satisfaccion de los clubes participantes con la calidad de
6 . 4 0 1,0
los campeonatos realizados por la UTM?
Total= 6,0
Media RVC= 1,0

RVC: Razon de Validez de Contenido
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