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RESUMEN

La presente investigacion tiene como objetivo principal determinar la relacion entre
la calidad del servicio y la satisfaccion del cliente de la empresa Agro Corporacion
Naveda E.l.R.L., en el 2024. La metodologia que se implementé fue un enfoque
cuantitativo que conlleva a verificar ciertas suposiciones mediante un conjunto de
procesos, también se clasificO como una investigacion aplicada y con un nivel
correlacional, teniendo un disefio no experimental. Es importante mencionar que la
muestra utilizada fueron treinta y cuatro personas, de las cuales veintinueve son clientes
de delivery y cuatro son clientes empresa. Se aplicé una encuesta de treinta y siete
preguntas distribuidas para cada dimension de las dos variables. Se determiné que la
relacion entre la calidad de servicio y la satisfaccion del cliente existe una correlacién
positiva y significativa con un resultado de p-valor de 0.090 y un coeficiente de correlacion
de 0.433. Con respecto a los objetivos especificos siguié el mismo camino, menos en el
objetivo especifico 1 que obtuvo un p-valor de 0,121 y un coeficiente de correlacion de
0.271, lo que tiene una correlaciéon positiva, aunque un poco débil. Por lo tanto, se
recomienda a la empresa Agro Corporacién Naveda E.I.R.L. monitoree cada cierto
periodo sus variables de la calidad del servicio que brinda, debido a que la relacién
positiva entre las variables indica que entre mejor sea la calidad de los servicios que
brinda, mayor es la satisfaccion de sus clientes. Entre las dimensiones de la variable
calidad de servicio, la Dimensién 1: elementos tangibles, tiene una correlacion débil por
lo que se recomienda se centre en propuestas de mejora con el resto de las dimensiones
tales como: confiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad y empatia; priorizando su

esfuerzo para mejorar la calidad de su servicio y tener mas satisfecho a su cliente.

Palabras clave: calidad del servicio, satisfaccion del cliente, fiabilidad, capacidad de

respuesta/receptividad, seguridad, empatia. elementos tangibles.



ABSTRACT

The main objective of this research is to determine the relationship between the
guality of service and customer satisfaction of the company Agro Corporacion Naveda
E.l.LR.L., 2024. The methodology that was implemented was a quantitative approach that
involves verifying certain assumptions through a set of processes, was also classified as
applied research with a correlational level, having a non-experimental design. It is
important to mention that the sample used was thirty-four people, of which twenty-nine
are delivery customers and four are business customers. A survey of thirty-seven
questions distributed for each dimension of the two variables was applied. It is established
that the relationship between service quality and customer satisfaction exists a positive
and significant compensation with a result of p-value of 0.090 and a compensation
coefficient of 0.433. With respect to the specific objectives, it followed the same path,
except for specific objective 1, which obtained a p-value of 0.121 and a valuation
coefficient of 0.271, which has a positive evaluation, although a bit weak. Therefore, it
recommends the company Agro Corporacion Naveda E.I.R.L. monitor their variables of
the quality of the service you provide from time to time, because the positive relationship
between the variables indicates that the better the quality of the services you provide, the
greater the satisfaction of your customers. Among the dimensions of the service quality
variable, D1: tangible elements, has a weak elevation, so it is recommended to focus on
proposals for improvement with the rest of the dimensions such as: reliability,
responsiveness, security and empathy; prioritizing their effort to improve the quality of

their service and make their customers more satisfied.

Keywords: quality of service, customer satisfaction, reliability,

responsiveness/responsiveness, security, empathy. tangible elements
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INTRODUCCION

El mercado global de carne se presentdé como uno de los sectores mas significativos
y complejos a nivel mundial, siendo un alimento basico en diversas culturas y un pilar
fundamental para la economia de numerosos paises. A medida que la poblacién mundial
crecio y se elevaron los niveles de vida, la demanda de carne siguié en aumento. Sin
embargo, este mercado enfrentd desafios criticos, entre los que destacaron el impacto
ambiental de su produccién, el bienestar animal y los riesgos para la salud humana

asociados al uso de antibiéticos y otros quimicos en la industria carnica.

Segun un estudio de opinion publica realizado por CPl Research, se observo una
disminucién en el consumo de carne entre los peruanos, con 58.6% de los encuestados
reportando un consumo menor en los Ultimos seis meses. Este fenomeno se agravé en
regiones fuera de Lima y Callao, donde el porcentaje ascendié a 61.6%. Este cambio en
los habitos de consumo, influenciado por el aumento de precios en la canasta basica,
planteé un problema central: la necesidad de entender las causas detras de esta

reduccion y su impacto en la industria carnica.

Con respecto a los habitos de consumo, Duarte, M. (2023), dice que las decisiones
gue tomamos con respecto a nuestra alimentacion son totalmente personales, puesto
gue estan basadas en nuestros conocimientos, emociones, habitos y estilos de vida. Sin
embargo, gracias a la difusion inmediata de la informacién, hoy en dia tenemos la
oportunidad de ser mas consciente respecto a lo que implica una dieta saludable, pero
también conocer mas sobre la industria alimentaria y todos los sectores que aseguran su

desarrollo. Esto puede ser una preocupacion para el gobierno y los productores de

13



alimentos, ya que la reduccién en el consumo puede afectar la demanda, por lo tanto, la

produccién y distribucion de estos alimentos.

El sector de consumo de carnes y aves estd compuesto por diversas empresas,
siendo una de ellas Redondos, que de acuerdo al diario Gestion (2023) invertira US$ 3
millones en instalar una nueva planta de empanizados teniendo tres plantas de
producciéon y una de tratamiento de aguas residuales en el distrito de Santa Maria,
Huaura, lo cual, implica una mayor calidad en los productos y competencia en el sector.

Agro Corporacion Naveda E.I.LR.L. es una empresa que pertenece al sector de
alimentos, especificamente para alimentos de carnes, tienen como principales clientes a
Alicorp, que es la empresa que cuenta con mayor porcentaje en sus devoluciones, debido
a diversos motivos de calidad en el servicio. Al mismo tiempo, la concesionaria VSD
Alimentos presenta observaciones al momento de la atencién, habiendo retrasos en sus

entregas, por lo tanto, teniendo una mala experiencia para los comensales de la misma.

En los dltimos afios se ha incrementado la inconformidad en los pedidos, debido
a la calidad del servicio y quejas por la atencién inoportuna. A lo que lleva a formular el
siguiente problema principal: ¢Qué relacion existe entre la calidad de servicio y la
satisfaccion del cliente en la empresa Agro Corporacion Naveda EIRL, Lima, 2024?

El objetivo de esta investigacion fue determinar la relacién entre la calidad del
servicio y la satisfaccion del cliente de la empresa Agro Corporaciéon Naveda E.I.R.L.,

considerando las quejas recientes sobre la calidad del servicio brindado.
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Se planteo la hipétesis de que existia una correlacién significativa entre la calidad
del servicio y la satisfaccién del cliente en el sector de la carne, a su vez, influia en la

lealtad del consumidor y en el éxito empresarial.

La importancia de la presente investigacion es tomar las mejores decisiones y
corregir las debilidades que se encuentren en el camino de los resultados de la
investigacion. La presente tesis se desarroll6 mediante una investigacion aplicada de
enfoque cuantitativo, con un nivel correlacional y un disefio no experimental. Se
realizaron encuestas a una muestra representativa de clientes para recopilar datos sobre
la percepcién de la calidad y saber cuan satisfechos estan.

La viabilidad para este proyecto es que la empresa autorizé tratar informacion
confidencial de sus clientes con el fin de poder realizar las encuestas o entrevistas
necesarias para la obtencion de informacion requerida. Sin embargo, una de las
principales limitaciones fue la pandemia del COVID-19, que generé algunas restricciones
para realizar encuestas presenciales a los clientes.

El presente trabajo se estructura teniendo en el capitulo uno el desarrollo de los
antecedentes de la investigacion tanto nacionales como internacionales, también las
bases tedricas de cada variable y la definicion de los términos béasicos.

En el capitulo dos se explica a detalle la hip6tesis general y las hipotesis
especificas, también se detallara la definicion conceptual y operacional de cada variable.

El capitulo tres describe de la metodologia, se define el enfoque, tipo, nivel y

disefio que se aplica en la investigacion.
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En el capitulo cuatro se aplica a los datos el analisis estadistico considera la
fiabilidad, normalidad y presenta los analisis descriptivo e inferencial.

En el capitulo cinco se presentard la discusion de resultados comparandolos con
las investigaciones que sirvieron de antecedentes y marco tedrico.

Finalmente, se enumeran las conclusiones y recomendaciones.
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CAPITULO I: MARCO TEORICO

1.1 Antecedentes de la investigacion
1.1.1 Antecedentes nacionales

Flores, J. (2022) en su investigacion “Calidad de servicio y su relacion con la
satisfaccion del cliente en la empresa Casa Blanca” de la Universidad Continental, tuvo
como objetivo, determinar la relacion entre la calidad del servicio y la satisfaccion del
cliente de la empresa Casa Blanca. Se aplicé un enfoque cuantitativo de tipo basico, nivel
descriptivo y de disefio no experimental transeccional; el muestreo estuvo constituida por
personas mayores de 18 afios que acuden al local de la empresa Casa Blanca. Se
demuestra el objetivo principal, por ende, se prueba la existencia de una relacion entre
la variable calidad de servicio y la variable satisfaccion del cliente. Al 95% de confianza,
con un valor de Chi cuadrado de 425.690, distante del valor de 16.9190 y con un valor
gamma de 0.856, se puede afirmar que existe una relacion positiva entre las variables

calidad de servicio y la variable satisfaccion del cliente, con un grado de asociacion alto.

De manera similar, Cardenas, C. (2021) en su tesis “Expectativas y percepciones
en la calidad del servicio entregado por el area de recursos humanos de la Universidad
Ricardo Palma”. Tuvo como objetivo, determinar la relacién entre las Expectativas y
Percepciones en la calidad del servicio entregado por el area de Recursos Humanos a
los clientes internos de una empresa en Lima. La metodologia utilizada fue de tipo
cuantitativo con nivel descriptivo correlacional; de disefio no experimental y con un
meétodo hipotético deductivo. Se concluye que, que las variables percepcion y expectativa

en la calidad del servicio entregado por el equipo de Recursos Humanos a los
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trabajadores de una compafila en Lima, se encuentran correlacionados
significativamente y con direccién directa positiva, por tanto, por la intensidad la
prediccion que al aumentar un variable aumente la otra solo tiene un margen de error
menor del 0.0001 de margen de error. Se dio como recomendacién, generar desde el
area de Recursos Humanos un plan de accion en el cual se contemplen las 5
dimensiones de la calidad de servicio estudiadas en esta investigacion (elementos
tangibles, fiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad y empatia) con esto se entregara
una propuesta de valor a los colaboradores desde la actividad del &rea, aportar valor a

las personas.

Rivera, J. (2018) en su tesis Calidad de servicio y satisfaccion del cliente en la
empresa Consorcio Fredy sostiene que actualmente, en las empresas existe la
necesidad de mejorar la satisfaccion del cliente; Por este motivo, es importante que la
empresa no sélo ofrezca un buen producto o servicio, sino que también motive a los
empleados, para que de esta manera se esfuercen en ofrecer un servicio de calidad en
el trato con los clientes, logrando asi fidelizarlos. Los instrumentos fueron sometidos
rigidamente a criterios de validez y confiabilidad utilizando el estadistico alfa de
Cronbach, 0,956 para el cuestionario de calidad del servicio y 0,944 para el cuestionario
de satisfaccion del cliente. En la prueba de hipotesis se obtuvo un Rho de Spearman de
0.783, con un p valor de 0.000, lo que concluye que existe una correlacion muy fuerte
entre la calidad del servicio y la satisfaccion del cliente en los clientes de la empresa
Consorcio Fredy.

De la misma manera, Abrill, F. y Rangel, L. (2020) en su tesis 'La calidad del

servicio y satisfaccion del cliente en los puntos de venta de las empresas Avicolas de la
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ciudad de Trujillo, 2020", de la Universidad Privada del Norte, tuvo como objetivo
determinar la relacion que existe entre la calidad del servicio y la satisfaccion del cliente
de las empresas avicolas de la ciudad de Trujillo en el 2020. De esta manera se corrobora
la hipoétesis alternativa propuesta, es decir, la calidad del servicio se relaciona
significativamente positivamente con la satisfaccion del cliente en los puntos de venta de
las empresas avicolas en Trujillo 2020. se concluye que a partir de un analisis estadistico
de las variables calidad de servicio y satisfaccion del cliente calculado con el coeficiente
de Spearman, se obtuvo un resultado de rho = 0.889854, lo que demuestra que existe
una correlacion fuertemente positiva entre ambos.

Finalmente, Flores, G. (2020) en su tesis 'Brecha entre la percepcion de la calidad
del servicio y la expectativa de servicio para los colaboradores de una institucion
educativa de la ciudad de Huancayo' de la Universidad Continental. Su objetivo fue
identificar la brecha entre la percepcion de servicio y la expectativa de servicio de los
empleados de una institucion educativa de la ciudad de Huancayo. Se demuestra el
objetivo principal, por ende, se prueba la existencia de una relacién entre la variable
calidad de servicio y la variable satisfaccion del cliente. Al 95% de confianza, con un valor
de Chi cuadrado de 425.690, distante del valor de 16.9190 y con un valor gamma de
0.856, se puede afirmar que existe una relacion positiva entre las variables calidad de

servicio y la variable satisfaccion del cliente, con un grado de asociacion alto.

1.1.2 Antecedentes internacionales
Hidalgo. M. (2019) en su tesis “Calidad del Servicio y Satisfaccion al cliente en el
Sector Financiero del Cantén Ambato” en Ecuador, sostiene que la calidad del servicio

es fundamental para las empresas financieras, ya que permiten fidelizar a un cliente a su
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marca y a su vez, generar satisfaccion en los clientes respecto a sus necesidades y
expectativas. El problema radica en que la empresa Uninova no cuenta con una
evaluacion a través del modelo SERVQUAL y no se integra al personal del departamento
del area de crédito en temas relacionados con la atencion al cliente. Ademas, no cuenta
con un correcto control y evaluacion referente a la satisfaccion del cliente. Por lo
expuesto, en el presente trabajo de investigacion se aborda el modelo SERVQUAL para
estudiar las cinco dimensiones: confiabilidad, responsabilidad, empatia, seguridad y
tangibilidad. Las cuales permitieron establecer si en la empresa Uninova los clientes
estan satisfechos con los servicios ofertados en la institucion. El enfoque aplicado es el
cuantitativo ya que se desea encontrar vinculaciones entre las variables y medir la calidad
de los servicios en el sector financiero. Bajo un disefio no experimental de caracter
transversal, Ademas, el nivel de explicativo, pues se pretende de demostrar si con el
disefio del plan de mejoras de calidad del servicio mejora la satisfaccion del cliente del
sector financiero del canton Ambato. Los resultados que se obtuvieron son los analisis
respectivos para cada dimension del modelo SERVQUAL para la empresa y al identificar
las puntuaciones, promedios y porcentajes de cada uno de ellos, se establecié un plan
de mejoras. En el que se detallan las estrategias, los objetivos, las acciones, los
indicadores y métricas, las metas y el tiempo previsto, asi como, el cronograma y el
presupuesto para la ejecucion de cada una.

Hernandez, P., et al. (2022) en su investigacion “Calidad del servicio, expectativas
del usuario y comunicacion efectiva fuentes de satisfaccion del usuario”. Tuvo como
objetivo, correlacionar las variables de investigacion derivada del marco tedrico con la

satisfaccion del usuario del servicio de matriculacion vehicular mediante investigacion
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aplicada para la derivacién de una propuesta de mejora. La metodologia fue cuantitativa,
exploratoria, descriptiva y correlacional; el muestro fue no probabilistico e intencional.
Concluy6 que, los Gobiernos Autonomos Descentralizados Municipales que tienen
competencias en Transito y Transporte Terrestre deben observar los resultados
obtenidos en la presente investigacion para tornar eficiente el uso de recursos que
permitan generar programas de mejora continua y establecer estrategias alineadas a dar
valor a sus modelos de gestion.

Ahora bien, el autor Carcamo, et al. (2021) en su investigacioén titulada 'Andlisis
del diferencial entre expectativas y percepcion de calidad en el servicio: Un estudio de
caso del servicio de restaurante, publicado en la revista Administracion y organizacion
de Xochimilco — México. Se recomendo disefiar programas de mejora que aborden todos
los componentes del servicio para determinar qué acciones y qué dimensiones
contribuyen més a reducir el diferencial de servicio del consumidor, por tanto, a aumentar
su satisfaccion, a su vez, incide en el largo plazo en la rentabilidad y posicionamiento de
un restaurante.

Por otro lado, Lépez, D. (2018), en su tesis titulada ‘Calidad del servicio y la
satisfaccion del cliente del Restaurante Rachy’s de Guayaquil, Ecuador’. Tuvo como
objetivo determinar la relacion de la calidad del servicio y satisfaccion de los clientes del
Restaurante Rachy’s de la ciudad de Guayaquil, a través de una investigacion de campo
para el disefio de estrategias de mejora del servicio al cliente. Aplico una metodologia de
enfoque mixto. Concluyendo que existia una insatisfaccion con las dimensiones de
respuesta inmediata y empatia, también observo una correlacion positiva entre la calidad

y la satisfaccion. Se determin6 como recomendaciones que la propietaria del local ponga
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mayor atencion a las labores del personal, sabiendo que depende de la atencidén que
brinden el cliente regrese al local, por ello, una vez conocido los hallazgos principales,
se propone programas de capacitacion y de calidad dirigidas al personal de servicio y
con esto crear una ventaja competitiva dentro de la empresa.

Lucas, A. (2022) en su tesis “Calidad de servicio y satisfaccion del cliente en el
sector ferretero, ciudad de Puerto Lopez en Ecuador’, tuvo como objetivo general
determinar la incidencia de la calidad de servicio en la satisfaccion del cliente en el sector
ferretero de la ciudad de puerto Lopez. Mediante metodologia de investigacion
descriptivo-no experimental desde un enfoque cualitativo empleando los métodos
inductivo e hipotético deductivo de disefio transversal e investigacion de campo
empleando la encuesta (SERVQUAL) a una muestra de 372 clientes y la entrevista a tres
administradores-duefios de las diferentes empresas del sector ferretero de la ciudad de
Puerto Lépez, se demostré que las percepciones del cliente se encuentran insatisfecha
mientras que las expectativas del mismo se encuentran satisfecha o complacida, y
respecto al FODA se evidencia un mercado objetivo creciente e instalaciones propias
con una ubicacién adecuada para la comercializacion. En conclusion, el sector ferretero
de la ciudad de Puerto Lépez se encuentra insatisfecho, por lo que se recomienda que
adopten teorias de satisfaccion al cliente que mas les convenga de acuerdo con las
caracteristicas de su empresa.

1.2 Bases teoricas
1.2.1 Calidad del servicio
A. Definicion: Se puede decir que la calidad del servicio es una herramienta

competitiva que requiere de una cultura organizacional que consistente, en el
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compromiso de todos y un proceso continuo de evaluacion y mejora para
fidelizar a los clientes y diferenciarse de la competencia como estrategia de
ganancias (Hernandez de Velazco, Chumaceiro y Céardenas, 2009). Por otro
lado, los autores Juran y Gryna (1999), proponen que la calidad del servicio es
la caracteristica de un bien o servicio obtenido durante el proceso de produccion
0 servicio que determina el grado en que éste se ajusta a un conjunto de
requisitos establecidos por los consumidores.

Hoy en dia los usuarios parecen estar dispuestos a pagar mas por una
experiencia de calidad, por lo que, si la organizacién dedica esfuerzos a esta
fase, habrd un mayor nimero de probabilidades en convertir a los clientes en
seguidores habituales. Es decir, las experiencias de alta calidad dan pie a que
los clientes sean mas propensos a recomendar una marca a amigos Yy
familiares.

Fundamentos tedricos sobre la calidad de servicio

Tanto la investigacion académica como la practica empresarial vienen
sugiriendo, desde hace ya algun tiempo, que un elevado nivel de calidad de
servicio proporciona a las empresas considerables beneficios en cuento a cuota
de mercado, productividad, costes, motivaciéon del personal, diferenciacién
respecto a la competencia, lealtad y capacitacion de nuevos clientes, por citar
algunos de los mas importantes. Como resultado de esta evidencia, la gestion
de la calidad de servicio se ha convertido en una estrategia prioritaria y cada

vez son mas los que tratan de definirla, medirla y, finalmente, mejorarla.
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Desafortunadamente, la definicion y medida de la calidad han resultado ser
particularmente complejas en el ambito de los servicios, puesto que, al hecho
de que la calidad sea un concepto aun sin definir hay que afiadirle la dificultad
derivada de la naturaleza intangible de los servicios.

Figura 1: Flujograma de calidad de servicio
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Fuente: Parasuraman, Berry y Zeithaml, 1991
Aun asi, la calidad se ha convertido en una pieza clave dentro del sector

terciario y su busqueda ha llevado a numerosos investigadores a desarrollar
posibles definiciones y disefiar modelos sobre la misma. En la literatura sobre
el tema, el modelo que goza de una mayor difusion es el denominado Modelo

de las deficiencias en el que se define la calidad de servicio como una funcion
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de la discrepancia entre las expectativas de los consumidores sobre el servicio
gue van a recibir y sus percepciones sobre el servicio efectivamente prestado
por la empresa. Los autores sugieren que reducir o eliminar dicha diferencia,
denominada GAP 5, depende, a su vez, de la gestion eficiente por parte de la
empresa de servicios de otras cuatro deficiencias o discrepancias (Figura 1). A
continuacién, pasamos a analizar los cinco gaps propuestos en su trabajo
origen y sus consecuencias (Parasuraman, Berry Y Zeithaml, 1985; Zeithaml y
Bitner, 1988).

Modelos de medicién de calidad de servicio
Existen muchos métodos para medir el nivel de calidad que ofrece una empresa

por medio de un servicio o producto. No obstante, existe uno en particular,
bastante popular, que les permite a los clientes compartir sus opiniones y
compararlas con lo que el negocio piensa que ofrece. Se conoce como
SERVQUAL (acrénimo de «Service Quality Model» en inglés) y, si se aplica
correctamente, puede poner al descubierto algunas realidades que un
consumidor externo puede expresar con honestidad y sin filtros.
a) Laescuelanordica
Este modelo, también conocido como modelo de la imagen fue desarrollado
por Christian Gronroos en 1984, es un modelo que se enfoca en la calidad
del servicio y en la gestion de la relacion con el cliente. Este modelo define
y explica la calidad de servicio y la asocia con las actividades propias del
marketing de servicios.
Segun este modelo, la calidad del servicio se define como la percepcion del
cliente sobre la diferencia entre lo que espera del servicio y lo que recibe en
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realidad. Ademas, se enfatiza en que la calidad del servicio no es solo
responsabilidad del personal que presta el servicio, sino que también
depende de la participacion de los clientes y de la gestion de la relacién con
ellos.

El Modelo de Gronroos destaca la importancia de la gestion de la relacién
con el cliente y como esta puede afectar la calidad del servicio. EIl modelo se
divide en tres partes: la oferta del servicio, la entrega del servicio y la gestion
de la relacion con el cliente. La oferta del servicio se refiere a la funcionalidad
del producto o servicio que se ofrece y como se presenta al cliente. La
entrega del servicio se enfoca en la forma en que se presta el servicio,
incluyendo el comportamiento del personal que lo presta. La gestion de la
relacion con el cliente se centra en como se establece y se mantiene la
relaciéon con el cliente a largo plazo, incluyendo la comunicacion, la
satisfaccion y la lealtad del cliente.

En resumen, el Modelo de Grénroos (Figura 2) es una herramienta util para
enfocarse en la calidad del servicio y en la gestion de la relacion con el
cliente. Este modelo destaca la importancia de la percepcién del cliente
sobre la calidad del servicio y como la gestion de la relacion con el cliente
puede afectarla. Ademas, resalta el papel significativo que tiene el
departamento de marketing, el proceso de control de calidad y la

funcionalidad del producto o servicio para lograr la satisfaccion del cliente
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Figura 2: Modelo de la calidad percibida
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b) Modelo de las deficiencias (GAP’s),
Se enfoca en los errores que se cometen en la prestacion del servicio y como

se pueden corregir para mejorar la calidad del servicio. Este modelo se utiliza
para identificar los problemas en la entrega del servicio y para desarrollar
estrategias para prevenir estos errores y mejorar la calidad del servicio.

Figura 3: Modelo de las deficiencias
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Cada uno de los Gaps es una posible causa de insatisfaccion:

O

Gap 1: Diferencia entre Expectativas y Percepcién de las necesidades en
Direccion. Aparece cuando la direccion de la empresa no comprende lo que
realmente quieren los clientes.

Gap 2: Diferencia entre Percepcion de las necesidades en Direccion y
Especificacion del servicio. Aparece cuando, a pesar de que la Direccidén
comprende correctamente lo que quieren los clientes, esto no se traduce en
especificaciones y 6rdenes correctas al resto de la empresa.

Gap 3: Diferencia entre Especificacion del servicio y el Servicio producido.
Aparece cuando las personas que “producen” el servicio no saben, no
pueden o no quieren llegar al estdndar especificado.

Gap 4: Diferencia entre el Servicio producido y la Comunicacion. Aparece
cuando las expectativas del servicio que los clientes se han formado a partir
de la comunicacién corporativa no se ven cumplidas.

Gap 5: No hay un consenso claro sobre lo que significa este Gap.
Inicialmente significaba la diferencia entre Expectativas y Percepcion de
servicio, que puede aparecer cuando el cliente confunde una caracteristica
de calidad del servicio como algo no deseado. Pero, en la actualidad,
también se utiliza el Gap para identificar la insatisfaccion global del cliente,

gue aparece como el resultado de la suma de los otros Gaps.

El analisis de Gaps ha demostrado ser una herramienta muy Uutil para

comprender y discutir las causas raiz detras de la insatisfaccion de los clientes,
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a la vez que proporciona una orientacion sobre el Plan de Accidn necesario para

mejorar la satisfaccion de los clientes.

c) Escuelaamericana
El modelo SERVQUAL es una herramienta de gestion de calidad de servicio
desarrollada por Zeithaml, Parasuraman y Berry (1988) con el objetivo de
mejorar la calidad de los servicios ofrecidos por una empresa. Este modelo
se basa en cinco dimensiones clave de servicio que son tangibilidad,
confiabilidad, capacidad de respuesta, empatia y seguridad. A continuacion,
se explicara detalladamente cdmo se aplica cada una de estas dimensiones
en el modelo SERVQUAL.
La primera dimensién es la tangibilidad, que se refiere a los aspectos fisicos
y visibles del servicio, como la apariencia de las instalaciones, la calidad del
equipo utilizado y la apariencia del personal. Para aplicar esta dimensién, la
empresa debe asegurarse de que sus instalaciones estén limpias y bien
mantenidas, el personal se vea profesional y capacitado, y el equipo utilizado
sea de alta calidad.
La segunda dimensién es la confiabilidad, que se refiere a la capacidad de
la empresa para prestar el servicio de manera confiable y precisa. Para
aplicar esta dimension, la empresa debe asegurarse de cumplir con las
expectativas y promesas de servicio realizadas a los clientes, entregar el
servicio de manera oportuna y sin errores, y resolver cualquier problema o

gueja de manera efectiva.
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La tercera dimension es la capacidad de respuesta, que se refiere a la
disposicion de la empresa para ayudar y responder rapidamente a las
necesidades de los clientes. Para aplicar esta dimension, la empresa debe
asegurarse de que sus empleados estén capacitados para responder
rapidamente a las necesidades de los clientes, proporcionando soluciones
efectivas y eficientes.
La cuarta dimension es la empatia, que se refiere a la capacidad de la
empresa para comprender y satisfacer las necesidades individuales de los
clientes. Para aplicar esta dimension, la empresa debe asegurarse de que
sus empleados se comuniquen de manera efectiva con los clientes,
escuchando sus necesidades y preocupaciones Yy proporcionando
soluciones personalizadas.
Por dltimo, la quinta dimensién es la seguridad, que se refiere a la capacidad
de la empresa para garantizar la seguridad del cliente y sus bienes. Para
aplicar esta dimension, la empresa debe asegurarse de que sus
instalaciones, servicios y personal sean seguros y confiables, lo que
garantiza la tranquilidad de los clientes.
¢Para qué sirve el modelo SERVQUAL?

o Da a conocer la idea que las personas tienen de una marca 0 un negocio,
antes de entrar en contacto con su oferta. Esto posibilita saber qué es lo que
en realidad se comprende de los mensajes que transmiten por medio de sus

canales oficiales.
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o Permite analizar si los canales de contacto utilizados son los 6ptimos, si se
habla a la audiencia indicada y el alcance que tiene.
o Demuestra si las expectativas que la propia marca o negocio plantea son
realistas, demasiado altas o inferiores a lo que realmente ofrece.
0 Ayuda a identificar lo que los clientes desean encontrar en la marca o el
negocio de manera mas clara.
Ventajas y desventajas del modelo SERVQUAL
Ventajas

o Con este modelo se pueden hacer andlisis departamentales o por areas, pues al
poner el foco en la calidad del servicio, también es posible revisar en detalle a
ciertos equipos responsables de los aspectos clave de toda esta area. Por
ejemplo, en los protocolos de atencion al cliente o el control de calidad de un
producto antes de ponerlo a la venta.

o Al hacer el seguimiento de los ajustes que el modelo SERVQUAL sugirié en una
etapa anterior, los clientes pueden comparar esos cambios con las nuevas
implementaciones del modelo.

o Esféacil adaptar el modelo SERVQUAL a diferentes empresas, seguln sus propias
necesidades, ya que el cuestionario se ajusta a las caracteristicas particulares
de cada una.

o Gracias a la informacion recabada, es posible trazar un mapa de la calidad en el
servicio o los productos segun los niveles de satisfaccion. Asi se ubican los
puntos mas débiles que hay que atender con mayor urgencia.

Desventajas
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o Debido a que el modelo se basa en las percepciones de los clientes, quiza no se

recabara informacion muy objetiva, sino basada en opiniones.

o Ademas, el modelo plantea que la calidad de un servicio se calcula con la

diferencia que hay entre la percepcion y la expectativa, y no tiene en cuenta el
desempefio real de lo recibido. Es decir, algunos tedricos piensan que considerar

las expectativas es ocioso, si al final el servicio cumple con su propésito.

o Es posible que el cuestionario sea demasiado largo para aplicar o que resulte

Al

O

o

o

d)

tedioso para las personas encuestadas.
aplicarse SERVQUAL a muestras de clientes mide:

Una calificacion global de la calidad del establecimiento, y la compara contra el

estandar valido para el Pera.

Lo que desean los consumidores de ese establecimiento (Beneficios Ideales).

Lo que encuentran los consumidores en ese establecimiento (Beneficios

Descriptivos).

Calcula brechas de insatisfaccion especificas

Ordena defectos de calidad desde el mas grave y urgente hasta el menos grave.
Modelo SERVPERF
Cronin y Taylor (1992) establecieron una escala mas concisa que SERVQUAL y
la llamaron SERVPERF. Esta nueva escala estd basada exclusivamente en la
valoracion de las percepciones, con una evaluacion similar a la escala
SERVQUAL, la cual tiene en cuenta tanto las expectativas como las percepciones.
Cronin y Taylor (1992) se basan en Carman (1990) para afirmar que la escala

SERVQUAL (teoria de gaps de Parasuraman, Zeithaml y Berry 1985) no
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f)

presentaba mucho apoyo teorico y evidencia empirica como punto de partida para
medir la calidad de servicio percibida. Estos autores desarrollan su escala tras una
revision de la literatura existente y, de hecho, ésta ofrece un considerable apoyo
teorico. Esta escala intenta superar las limitaciones de utilizar las expectativas en
la medicién de la calidad percibida, sin definir concretamente el tipo y el nivel de
expectativas a utilizar (expectativas de desempefio, experienciales, predictivas,
normativas, etc.).

Modelo de calidad de atributos de servicio

Este modelo proporciona una base de servicios que puede dividir a las
organizaciones en tres dimensiones para una mejor gestion de la calidad. Estas
dimensiones son elementos de la capacidad fisica, el comportamiento humano y
el juicio profesional. EI modelo mejora la comprension de los conceptos de calidad
de servicio (Redhead, 2015).

Modelo de los tres componentes

Rusty Oliver, en 1994 presentaron un modelo que se compone de tres elementos:
el servicio y sus caracteristicas (service product), el proceso de envio del servicio
0 entrega (service delivery) y el ambiente que rodea el servicio (environment). Su
planteamiento inicial fue para productos fisicos. Al aplicarlo al servicio, cambia el
centro de atencién, pero, como ellos afirman, se esté hablando de empresas de
servicios o de productos, los tres elementos de la calidad del servicio siempre
estan presentes (p. 11).

El servicio y sus caracteristicas se refieren al disefio del servicio antes de ser

entregado al cliente. Las caracteristicas especificas se incluyen aqui. Los
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elementos se determinan segun el mercado objetivo, es decir, segun las
expectativas. Dichas expectativas pueden estar ligadas a benchmarks como
parametros de comparacion, independientemente de que la industria decida o no
cumplir con el estandar. El punto clave es la determinacion de las caracteristicas
relevantes o especificaciones a ofrecer De Sarbo et al. (1994) han utilizado
técnicas estadisticas para dicha determinacién, mientras Bitner y Hubert (1994)
han acudido a la técnica de incidentes criticos. Paralelamente, desde la teoria de
gestidon, de manera especifica desde la gestion total de calidad, se establecié una
metodologia para evaluar dichas caracteristicas, llamada la casa de la calidad. El
Quality Funtion Deployment (QDF) se utiliza para establecer las caracteristicas del
servicio.

Figura 4:

Modelo de los tres componentes
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El ambiente del servicio esta subdividido en dos perspectivas: la interna (del
proveedor del servicio) y la externa. El ambiente interno se enfoca en la cultura

organizacional y en la filosofia de la eliminacion, mientras el externo se

35



orienta, principalmente, al ambiente fisico de la prestacion del servicio (Rust 'y

Oliver, 1994).

D. Fundamentos Tedricos sobre la Calidad de Servicio
a. Intangibilidad: A diferencia de los bienes, los servicios son intangibles, lo que

dificulta su evaluacion. Esto implica que los clientes deben confiar en la reputacion
de la empresa y en las experiencias previas para juzgar la calidad del servicio

(Parasuraman et al., 1988).

b. Variabilidad: La calidad del servicio puede variar segin el momento y la persona
que lo proporciona. Esto significa que la experiencia del cliente puede ser

inconsistente, lo que afecta su percepcion de calidad (Lewis y Booms, 1983).

1.2.2 Satisfaccion del cliente
A. Definicion: La satisfaccion del cliente va unida a cada transaccion especifica,
a diferencia de la actitud hacia un producto o servicio que es general y puede
existir sin que haya habido una experiencia personal de compray de consumo
concreta. La calidad de servicio percibida es similar a la actitud hacia un
servicio y no esté vinculada a cada transaccion especifica como la satisfaccion
del cliente, sino que es una valoracion global o de conjunto del servicio.
B. Teorias de la satisfaccidn del cliente
a. La teoria de los dos factores La teoria de dos factores de la satisfaccion
del cliente sostiene que algunas dimensiones de los productos o servicios
estan relacionadas con la satisfaccion del cliente, y dimensiones muy

diferentes estan relacionadas con la insatisfaccion del cliente. Ninguna de
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estas 4 investigaciones concluye que existan dimensiones que solo
produzcan satisfaccion o que solo produzcan insatisfaccion, aunque si hay
dimensiones asociadas a satisfaccion o insatisfaccion. Silvestro y Johnston
(1990) estudian la teoria de los dos factores en el campo de la satisfaccion
del cliente.

. Teoria de Herzberg: Frederick Herzberg, formuld la teoria de los dos
factores para explicar mejor el comportamiento de las personas en el
trabajo y plantea la existencia de los factores que orientan el
comportamiento de las personas, que proporcionalmente a su
denominacion indica que las personada estan influenciadas por estos
factores. Que algunos denominan las que implican el ambiente fisico y
psicolégico del trabajo (necesidades higiénicas), y las que implican el
contenido mismo del trabajo (necesidades de motivacion) segun Bilbao C.,
Arellano M., & Garcia C., 2012, por otro lado, Betancourt & Gonzales, 1999
habla de dos factores extrinsecos e intrinsecos, los cuales detallamos a
continuacion.

. Factores higiénicos o factores extrinsecos. Se relacionan con la
insatisfaccion, ya que se localizan en el ambiente que envuelve a las
personas y abarcan las condiciones en que desempefian su trabajo. Se
refieren a las condiciones laborales que rodean al hombre, incluyendo las
condiciones fisicas y ambientales, la remuneracion, los beneficios sociales,
el tipo de direccidn o supervision, el clima de relaciones entre la empresay

las personas que trabajan en ésta, los reglamentos internos, las
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oportunidades existentes, es estatus y el prestigio, la seguridad en el
trabajo, etc.

d. Factores motivacionales o factores intrinsecos. Se refieren al contenido
del cargo, a las tareas y a los deberes concernientes con el cargo. Los que
se relacionan con la satisfaccion de sus funciones y con la naturaleza de
dichas actividades laborales. Los factores motivacionales que derivan en
un efecto duradero de satisfaccién y aumento de productividad en niveles
de excelencia, es decir, por encima de los niveles normales. Estos factores
involucran los sentimientos relacionados con el crecimiento y desarrollo
personal, el reconocimiento profesional, las necesidades de
autorrealizacién, la mayor responsabilidad; y dependen de las tareas que
el individuo realiza en su trabajo.

e. Teoria de la Disconfirmacion: Esta teoria sugiere que la satisfaccion del
cliente se produce cuando la experiencia del servicio supera las

expectativas del cliente (Oliver, 1997).

f. Teoria de la Equidad: Esta teoria sostiene que los clientes evallan la
satisfaccion en funcion de la equidad y la justicia en el intercambio de valor,

considerando tanto lo que reciben como lo que dan (Adams, 1965).

g. Teoria de la Expectativa: Esta teoria se centra en como las expectativas
influyen en la satisfaccion. Los clientes que tienen expectativas mas altas
tienden a estar mas insatisfechos si sus experiencias no cumplen con esas

expectativas (Oliver, 1980).

Experiencia del Cliente
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La experiencia del cliente abarca todos los puntos de contacto que un cliente tiene con
una empresa. Es fundamental para la satisfaccion y se relaciona estrechamente con

la calidad del servicio.

Lealtad del Cliente
La lealtad del cliente es el resultado de la satisfaccion y la calidad del servicio. Los
clientes satisfechos son mas propensos a repetir sus compras y a recomendar la

empresa a otros.

Impacto de la Tecnologia
El uso de tecnologia en la prestacion de servicios puede influir en la calidad del
servicio y en la satisfaccion del cliente. La digitalizaciéon y el uso de plataformas en

linea han cambiado la forma en que los clientes interactdan con las empresas.
1.3 Definiciéon de términos béasicos

Accidn correctiva: Es una accién destinada a eliminar la causa de una no conformidad y
prevenir su recurrencia. Se basa en la identificacién de la causa raiz de un

problema (1ISO 9001:2015) .

Accidn preventiva: Es una accion para eliminar la causa de una posible no conformidad

u otra situacion no deseada que aun no se ha materializado. (ISO 9001:2015) .

Aseguramiento de la calidad: Conjunto de actividades sistematicas implementadas en un
sistema de calidad para garantizar que los productos y servicios cumplen con los

requisitos establecidos. (ISO 9000:2015).
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Calidad del servicio: Medida en que un servicio cumple con las expectativas del cliente,
abarcando aspectos como la atencion, la rapidez y la eficacia (Zeithaml, V.,

Parasuraman, A., & Berry, L.,1990).

Calidad: Grado en el que un conjunto de caracteristicas inherentes cumple con los

requisitos. ( 1ISO 9000:2015).

Competencia: Capacidad de una organizacion para aplicar sus recursos y habilidades de

manera efectiva para lograr resultados deseados. (ISO 9000:2015).

Confianza: Creencia en la fiabilidad, verdad o habilidad de una persona o sistema,

fundamental para las relaciones comerciales(Morgan, R., & Hunt, S.,1994).
Conformidad: Cumplimiento de un requisito, norma o especificacion (ISO 9000:2015).

Control de Calidad: Proceso mediante el cual se asegura que los productos o servicios

cumplen con los estdndares de calidad establecidos (Juran, J., 1988).
Correccion: Accién para eliminar un “no conformidad” detectada. (ISO 9001:2015).

Defecto: No conformidad que afecta a la calidad de un producto o servicio, impidiendo

su uso o satisfaccion del cliente (ISO 9000:2015).
Eficacia: Grado en que se logran los resultados planificados (ISO 9000:2015).

Eficiencia: Relacion entre los resultados obtenidos y los recursos utilizados, buscando

maximizar la produccion con el minimo de insumos. (1ISO 9000:2015).

Empatia: Capacidad de comprender y compartir los sentimientos de otra persona, crucial

en la atencion al cliente (Goleman, D.,1995).
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Expectativas del cliente: Conjunto de creencias y suposiciones que los clientes tienen

sobre el servicio que recibirdn. (Zeithaml, V., Parasuraman, A., & Berry, L.,1990).

Experiencia del cliente: Conjunto de interacciones que un cliente tiene con una marca a
lo largo del tiempo, influyendo en su percepcién y satisfacciéon (Lemon, K., &

Verhoef, P., 2016).

Feedback del cliente: Informacion proporcionada por los clientes sobre su experiencia

con un producto o servicio, utilizada para mejorar la calidad (Gronroos, C.,2007).

Fidelizacion del cliente: Estrategias disefiadas para mantener a los clientes a largo plazo,

aumentando su lealtad hacia la marca (Dick, A., & Basu, K.,1994).

Gestion de la calidad: Actividades coordinadas para dirigir y controlar una organizacion

con respecto a la calidad (ISO 9000:2015).

Mejora continua: Proceso de incrementar la efectividad y eficiencia de una organizaciéon

de manera constante (Deming, W.,1986).

Monitoreo de calidad: Proceso de supervisar y evaluar continuamente los procesos y
productos para asegurar el cumplimiento de los estandares de calidad. (ISO

9001:2015).

Queja: Expresion de insatisfaccion por parte del cliente sobre un producto o servicio (

ISO 10002:2018).

Rapidez: Capacidad de un servicio para ser proporcionado en un tiempo adecuado,
influyendo en la satisfaccion del cliente (Zeithaml, V., Parasuraman, A., & Berry,

L.L.,1990).
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Retencion del cliente: Estrategias y acciones destinadas a mantener a los clientes
existentes y evitar que se cambien a la competencia (Reichheld, F, & Schefter,

P.,2000).

Retroalimentacion: Informacion sobre el rendimiento de un sistema que se utiliza para

realizar ajustes y mejoras (Argyris, C.,1991).

Satisfaccion del cliente: Medida de como los productos y servicios de una empresa

cumplen o superan las expectativas del cliente (Oliver, R.,1980).

Servicio al cliente: Asistencia y asesoramiento proporcionados a los clientes antes,

durante y después de la compra (Tax, S., & Brown, S.,1998).

Sistema de gestion: Conjunto de elementos interrelacionados que se utilizan para

establecer politicas y objetivos, y para lograr esos objetivos (ISO 9001:2015).

Valor percibido: Evaluacion que realiza el cliente sobre la relacion entre lo que recibe y

lo que paga, influyendo en su satisfaccion (Zeithaml, V.,1988).
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CAPITULO II: HIPOTESIS Y VARIABLES

2.1 Formulacién de hipétesis

La hipotesis es un enunciado presumible de la relacion entre dos o mas variables.

Son pautas para una investigacion, pues muestran lo que estamos buscando o tratando

de probar y se definen como explicaciones tentativas del fenomeno investigado,

formuladas a manera de proposiciones.

211

Hipodtesis principal

La calidad del servicio se relaciona con la satisfaccion del cliente de la Empresa Agro

Corporacion Naveda EIRL, Lima, 2024.

2.1.2

1.

Hipotesis especificas

Los elementos tangibles como componente de la calidad del servicio se relacionan
con la satisfaccion del cliente de la Empresa Agro Corporacion Naveda EIRL,
Lima, 2024.

La fiabilidad como componente de la calidad del servicio se relaciona con la
satisfaccion del cliente de la Empresa Agro Corporacion Naveda EIRL, Lima,
2024.

La capacidad de respuesta como componente de la calidad del servicio se
relaciona con la satisfaccion del cliente de la Empresa Agro Corporacién Naveda
EIRL, Lima, 2024.

La seguridad como componente de la calidad del servicio se relaciona con la
satisfaccion del cliente de la Empresa Agro Corporacion Naveda EIRL, Lima,

2024.
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5. La empatia como componente de la calidad del servicio se relaciona con la
satisfaccion del cliente de la Empresa Agro Corporacion Naveda EIRL, Lima,

2024.

2.2 Variables y definicién conceptual y operacional

La sensacion es nuestra capacidad para detectar sentidos como el tacto, el dolor,

la vision o el movimiento y posicionamiento de nuestro cuerpo. La percepcion es la forma

en que el cerebro procesa y comunica estos sentidos al resto del cuerpo.

En la figura 4 se muestra, el modelo de evaluacion del cliente sobre la calidad

del servicio en que se basa la metodologia SERVQUAL.

2.2.1 Variable 1: CALIDAD DEL SERVICIO

A. Definicion conceptual
La calidad del servicio se define como la capacidad de satisfacer las necesidades y
expectativas de los clientes. La metodologia SERVQUAL se enfoca en cinco
dimensiones para medir la calidad del servicio: tangibilidad, fiabilidad, capacidad de
respuesta, seguridad y empatia. Estas dimensiones se utilizan para evaluar tanto las

percepciones como las expectativas de los clientes.

Las percepciones son las opiniones que tienen los clientes sobre el servicio que
reciben, mientras que las expectativas son las necesidades y deseos que tienen los
clientes sobre el servicio antes de recibirlo. La diferencia entre las percepcionesy las

expectativas se conoce como la brecha de servicio.

Por ejemplo, si un cliente espera que el servicio sea rapido y eficiente, pero

experimenta largos tiempos de espera y personal poco capacitado, entonces su
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percepcion de la calidad del servicio sera baja. En cambio, si sus expectativas se

cumplen, su percepcion de la calidad del servicio sera alta.

En resumen, la metodologia SERVQUAL es una herramienta muy util para medir la
calidad del servicio que se ofrece a los clientes. Al comparar las percepciones y las
expectativas de los clientes, se puede identificar las brechas de servicio y mejorar la
calidad del servicio que se ofrece. Parasuraman, Zeithaml y Berry (1985, 1988),
también definieron a las percepciones como las creencias que tienen los
consumidores sobre el servicio recibido. El cliente esta influido por el resultado del
servicio, pero también por la forma en que lo recibe, reflejado en una serie de
elementos que conforman la experiencia de servicio. Por ende, se analizan
transversalmente las diferencias entre servicio esperado y percepcion del servicio

para determinar la calidad de este.

B. Definicién operacional

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

Parasuraman, Zeithaml y Berry, explican que internamente se establecen unos

parametros para medir la calidad del servicio y asi certificar que los procesos se
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optimicen en todas sus etapas, especialmente posterior al servicio, se observa la
retroalimentacion hecha por los usuarios, quienes precisan su percepcion por el
servicio brindado, procediendo a contrastar entre lo que esperaba el usuario y lo que
percibié, de manera que se obtiene el indicador principal para calificar la calidad del
servicio.

Figura 5:
Dimensiones del Modelo SERVQUAL de calidad de servicio
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En el Modelo SERVQUAL se establece que el cliente espera un servicio (expectativa)
y el cual supone recibira, consciente 0 inconscientemente, evalla ciertas
caracteristicas (dimensiones del servicio) durante la prestacion de este, lo que le
permite tener impresiones reales al respecto (percepcién) y emite un juicio de valor
una vez consumido el servicio. Cuando lo clientes tienen una mala experiencia
respecto a un producto dafiado, mala atencion, servicio no entregado a tiempo, sin
servicio post venta, etc., los clientes se generan una percepcion negativa sobre la

marca.
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Las dimensiones que se asumen, en correspondencia con el aporte de estos autores,

de la siguiente manera:

1.

Dimensién 1 (D1): Fiabilidad: capacidad que se tiene al prestar un servicio que
cumpla con las expectativas del cliente. Habilidad de prestar el servicio prometido
de forma precisa.

Dimension 2 (D2): Capacidad de respuesta/Receptividad: atender de manera
rapida y oportuna las necesidades de los consumidores. Deseo de ayudar a los
clientes y servirles de forma rapida

Dimension (D3): Seguridad: el conocimiento del personal y la atencion
proporcionada al cliente genera confiabilidad en el servicio que se ofrece.
Conocimiento del servicio prestado y cortesia de los empleados, asi como su
habilidad para transmitir confianza al cliente.

Dimension (D4). Empatia: capacidad de reconocer lo que realmente necesita el
cliente y el ofrecimiento una atencién personalizada. Atencion individualizada al
cliente

Dimensién (D5). Elementos tangibles: caracteristicas distintivas de la empresa y
del personal. Apariencia de las instalaciones fisicas, equipos, empleados y

materiales de comunicacion.

2.2.2 Variable 1: Satisfaccion del Cliente

A. Definicion conceptual:

La satisfaccion del cliente es un concepto clave en cualquier negocio o0 empresa que

se preocupa por la calidad del servicio que ofrece. Se define como el grado de
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cumplimiento de las expectativas y necesidades del cliente en relacién con el servicio
gue se le ha proporcionado.
La satisfaccion del cliente es esencial para el éxito de cualquier empresa, ya que los
clientes satisfechos son mas propensos a repetir su compray a recomendar el servicio
a otros. Por otro lado, los clientes insatisfechos pueden tener un impacto muy negativo
en la imagen y la reputacion de la empresa.
Para medir la satisfaccidn del cliente, se pueden utilizar diversas herramientas, como
encuestas de satisfaccion, analisis de comentarios y quejas de los clientes, y
evaluaciones de la calidad del servicio. Estas herramientas permiten a las empresas
obtener informacion valiosa sobre la experiencia del cliente y mejorar su servicio en
consecuencia.
Es importante destacar que la satisfaccion del cliente no se trata solo de cumplir con
las expectativas, sino de superarlas. Las empresas que se esfuerzan por ofrecer un
servicio excelente y sorprender a sus clientes con un servicio excepcional son las que
logran una satisfaccién del cliente mas alto, por lo tanto, un mayor éxito a largo plazo.
B. Definicién operacional
Para un analisis mas cohesivo y centrado en un solo autor que aborde la satisfaccion
del cliente en las cinco categorias (calidad funcional percibida, calidad técnica
percibida, valor percibido, confianza y expectativa), se consideré a A. Parasuraman y
su trabajo en el desarrollo del modelo SERVQUAL.
1. Dimension (D1): Calidad funcional percibida: Se refiere a la brecha que existe
entre el valor de las expectativas antes de recibir el servicio y la percepcion luego

de haberlo recibido (Cardenas, 2013). Haciendo referencia a la forma en que se
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presta el servicio y como este percibe el trato y crea una imagen de la empresa.
Esta dimension distingue como el personal trata al cliente, para tomar medidas
correspondientes en base a capacitaciones o premios al personal, pero todo
direccionado a la satisfaccién del cliente. Algunos autores muestran graficas de
diferencia entre calidad percibida y calidad objetiva es el caso de Vazquez,
Rodriguez y Diaz (1996), citado por Ros (2016).

Dimensiéon (D2): Calidad técnica percibida: Se basa en las caracteristicas
inherentes del servicio, donde se cumple con los procesos necesarios para optar
por el producto o servicio, pero el trabajador guia al cliente en todo momento hasta
cumplir con su objetivo Pascual (2014). Por otro lado, refiere a que si se menciona
lo que la empresa ofrece en su totalidad debe ser confirmado al momento de tener
al cliente optando por el servicio

Dimensién (D3): Valor percibido: Existen muchas definiciones acerca del valor
percibido y para tener nocion de ello hacemos referencia al cuadro resumen
elaborado por Sabiote (2010) que cita a seis autores conocidos en el medio
comercial

Tabla 1:
Dimensiones del valor percibido

ARo Autores Definiciéon

_ _ "El valor percibido es el valor del producto basado en
1984  Zeithami _
el precio”

"Resultado de la comparacion entre varias estructuras
1985  Thaler )
de precio”

"Depende de la utilidad de un producto y de la

1987 Corfman _ y ) o
inversion que se necesita para adquirirlo”
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"Suma ponderada del valor de adquisiciéon y de
1990  Mornroe .
transaccion”

1998  Grewal et al. "Valor de adquisicion y de transaccion”
"Valor es la relacion entre la oferta de una firma de
Kothandarama _ _ )
2001 _ mercado y su precio considerado por el consumidor
ny Wilson

contra la oferta y precios del competidor"
"Precio hipotético para la oferta de un suministrador
_ gue para un cliente en particular podria ser el umbral
2006  Oliva o N _ _
econdémico de rentabilidad, relativo a la mejor

alternativa disponible para él"

NOTA: Sabiote (2004)

Dodds, Monroe y Grewal (1991) entienden el valor percibido - entienden el valor
percibido como el fruto de antecedentes desencadenantes del precio percibido: la
calidad y el sacrificio percibido. Para ellos el precio puede ser un indicador del
sacrificio que debe hacerse para conseguir un bien, o también, mostrar la calidad
de un producto. En tanto al andlisis de los conceptos presentados, se define al
valor percibido como la valoracién global que hace el consumidor de la utilidad de
una relacion de intercambio.

Dimension (D4): Confianza: Se puede determinar en distintos aspectos ya sea
confianza organizacional, social, cliente-organizacion, confianza con los mercados
entre otros, llegando a concluir que sea el aspecto que influya requiere una imagen
presentada por la empresa, basandose en reputacion, ayuda social, calidad entre
otros. El cual lleva a formar cohesion o asociatividad por un fin individual tanto de
la empresa como del cliente. Siendo asi que le damos la razén a Kenneth Arrow

(1974) citado por Sanabria (2017) quien menciona que la confianza tiene un
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importante valor pragmatico. En un sistema social, la confianza es el lubricante
basico y uno muy eficiente.

Fukuyama (1996), afirma que la confianza es la expectativa que surge en una
comunidad con un comportamiento ordenado, honrado y de cooperacion,
basandose en normas compartidas por todos los miembros que la integran.
Llevando a si a la persona o cliente sentirse satisfecha tanto que nos brinda la
confianza

Dimensién (D5): Expectativa Liljander y Strandvik (1995) sugieren que los clientes
conforman sus expectativas al respecto del desempefio de las caracteristicas del
producto o servicio antes de realizar la compra. Una vez que se produce dicha
compra y se usa el producto o servicio, el cliente compara las expectativas de las
caracteristicas de éstos de con el desempefio real al respecto, usando una
clasificacion del tipo “mejor que” o “peor que". Es por ello que tras las empresas
cumplir con dichas expectativas fidelizan al cliente o hacen de este un cliente y

consumidor potencial.
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CAPITULO Ill: METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

3.1 Disefio metodoldgico
El disefio metodoldgico es el conjunto de procedimientos para dar respuesta a la

pregunta de investigacion y comprobar la hipétesis. Plan o estrategia concebida para dar
respuesta al problema y alcanzar los objetivos de investigacion (Christensen citado por
Bernal, 2000).
3.1.1 Enfoque

El enfoque es cuantitativo, el que conlleva a un conjunto de procesos organizado
de manera secuencial para comprobar ciertas suposiciones. Cada fase precede a la
siguiente y no podemos eludir pasos, el orden es riguroso, aunque desde luego,
podemos redefinir alguna etapa. Parte de una idea que delimita y, una vez acordada, se
generan objetivos y preguntas de investigacion, se revisa la literatura y se construye un
marco o perspectiva teérica. De las preguntas se derivan hipétesis y se determinan y
definen variables; se traza un plan para probar las primeras se seleccionan casos o
unidades para medir en éstas, las variables en un contexto especifico (lugar y tiempo);
se analizan y vinculan las mediciones obtenidas (utilizando métodos estadisticos), y se
extraen conclusiones a partir de las hipétesis (Hernandez y Mendoza, p.7, 2018).

Figura 6: Fases del enfoque cuantitativo

Fase 1 Fase 2 Fase 3 Fased Fase S

Elaboracidn de

Nota: Hernandez y Mendoza, p.7, 2018
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3.1.2 Tipo
La investigacion ha sido considerada de tipo aplicada por las siguientes razones:

o Enfoque practico: Las tesis de tipo aplicada se enfocan en resolver
problemas o mejorar situaciones concretas en contextos especificos. La
presente investigacion se centra en analizar la relacion entre la calidad del
servicio y la satisfaccion del cliente en AGRO CORPORACION NAVEDA,
lo que tiene un claro propdsito practico de mejorar la situacion actual de la

empresa.

o Uso de modelos existentes: Las tesis aplicadas suelen utilizar modelos o
teorias ya establecidas para abordar el problema de investigacion. En este
caso, se menciona que se basa en el modelo SERVQUAL de Parasuraman
para medir la calidad del servicio, lo que indica que se aplicard un marco

conceptual existente a un contexto particular.

o Poblacion y muestra definidas: Las tesis aplicadas generalmente tienen
una poblacién y muestra claramente delimitadas, ya que se enfocan en un
problema concreto. Se cumple con este criterio debido a que se menciona
que la poblacién seran los clientes de AGRO CORPORACION NAVEDA y

gue se seleccionara una muestra representativa.

o Objetivo de mejora: La investigacion aplicada busca generar conocimiento
gue pueda ser utilizado para mejorar una situacion problematica. En este
caso, el objetivo general de identificar el nivel de satisfaccion de los clientes

y analizar la relacion con la calidad del servicio, con el fin de mejorar los
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estandares de la empresa, encaja con este propésito de la investigacion

aplicada.

Figura 7:
Tipos de investigacion

INVESTIGACION DESARROLLO
o

Anahla ?%. el

a pruebas de

+ un prototi

\ Propledades E E ouza plal?t:
O Estructuras plioto

Conocimientos cientificos nuevos Conocimientos cientificos nuevos Produccion de materiales,
(teorias, leyes, etc.) orlentados a un objetivo practico dispositivos, procedimientos,
Los resultados no pretenden determinado sistemas o serviclos nuevos o
ningun objetivo concreto Los resultados generan un nimero mejoras sustanciales.

limitado de productos, operaciones,
métodos o sistemas

NOTA: Diana Balboa, (2012) El PMBOK® y la Gestién de Proyectos de Investigacion y Desarrollo

3.1.3 Nivel

La presente investigacion de un nivel correlacional, estos estudios “Tienen como
propésito conocer la relacion o grado de asociacién entre dos o mas conceptos,
variables, categorias o fendmenos en un contexto en particular” (Hernandez, et al, p.105,
2018).

Se puede identificar una correlacion positiva entre las variables, cuando una
incrementa su valor, y la otra también lo sube. Se puede identificar una correlacion
negativa entre las variables, cuando una incrementa su valor, y la otra también lo
disminuye.

3.1.4 Disefio

El disefio serd no experimental, transeccional o transversal, segun, Hernandez y

Mendoza (2018). En este tipo no se pueden manipular los datos, es como tomar una

fotografia de algo que sucede en determinado momento. Por otro lado, Liu (2008), define
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a lainvestigacion de corte transversal, como la recoleccion de datos en un solo momento,
en un tiempo Unico. Tiene como propdsito describir a las variables y analizar su
incidencia e interrelacion en un momento dado.

3.2 Diseio muestral

Segun Lépez, L. (2014) la poblacion es la totalidad de elementos o individuos que
tienen ciertas caracteristicas similares y sobre las cuales se desea hacer inferencia.
Mientras que la muestra es la parte de esa poblacion que se selecciona y sobre la cual
se efectuara la medicién y observacion de las variables.

La poblacién estuvo constituida por todos los clientes de la Empresa Agro
Corporacién Naveda EIRL Lima, 2024, bajo los siguientes criterios:

Criterios de inclusién: Clientes de la empresa Agro Corporacion Naveda EIRL sean
corporativos o personas naturales (delivery), durante el 2024.

Criterios de exclusion: Clientes de la empresa Agro Corporacion Naveda EIRL sean
mayoristas o minoristas, clientes de otras empresas comercializadoras de carnes.

Segun el Registro de Clientes del Dpto. de Marketing, la poblacién de interés fue
20 clientes corporativos y 120 clientes como personas naturales. Segun Hernandez y
Mendoza (2018), la poblaciéon queda determinada en el total de elementos al que
circunscribe el estudio que se va a analizar y a partir de los cuales se obtendran los
resultados, Por otro lado, segun Arias (2006) se refiere a que en una poblacién poseen
elementos con caracteristicas comunes para los cuales seran extensivas a las
conclusiones, cuando la muestra se extrae por métodos probabilisticos.

En esta investigacion se obtendra datos a partir de una muestra de 34 cliente de
la empresa Agro Corporacion Naveda EIRL, segin Hernandez y Mendoza (2018), la
muestra viene a ser un subgrupo de la poblacion de quienes se obtienen los datos y se

55



representan con lo que pretendemos que sea un reflejo de la poblacion. EI método de

muestreo que se usa en esta investigacion serd el probabilistico y tipo estratificado.

Formula:
— __ Z*+p*q+N

- e?(N—-1)+Z2+p+q

n

Datos:
n = tamafo de la muestra

Z = Valor de abscisa vinculado al nivel de error 1,28155157

p = proporcién de éxito 0,50
g = proporcion fracaso 0,50
N = tamafio de la poblacion 140

e = error maximo permitido 0,10

1.281551572 x 0.5 X 0.5 x 120

= 0.10% x (140 — 1) + 1.281551572 X 05 X 0.5 33.6608227 = 34

n

Como se realiza un muestreo estratificado, se agrupan estos 34 en dos estratos:
Tabla
Estratificacion de la muestra

Nimero de - Cantidad seleccionada por estrato
Estratos elementos en P osiciones N .
(desde — hasta) np=—Xn
el estrato Nn N
. N, 20
Corporativos N1=20 1-20 m=4 Xn= 120 X 34 =4857=5
Individuales N2 = 100 21-1400  mp ="2xn=—2X34=29.142=29
Total N =140 n=234

En consecuencia, se encuestaron a 34 clientes de la Empresa Agro Corporacion Naveda
EIRL Lima, 5 corporativos y 29 individuales para estimar los parametros poblacionales

con un error de 0,10 y un nivel de confianza de 0,90.
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3.3 Técnicas de recoleccion de datos

Los instrumentos utilizados para la recoleccién de datos serdn dos cuestionarios
estructurados, compuestos bajo la escala de Likert de siete categorias para registrar el
valor de las variables el nivel de calidad y satisfaccion del cliente, los cual seran validados
utilizando el juicio de expertos. En este caso se utilizaran dos encuestas: una para
registrar la variable calidad del servicio conformada por 18 items y la segunda para la
variable satisfaccion del cliente, con 19 items, dirigidas a una muestra de 34 clientes de
la Empresa Agro Corporacion Naveda EIRL Lima, 2024.

Las 18 declaraciones que hacen referencia a las cinco dimensiones de evaluacién
de la calidad del servicio citadas son agrupadas de la siguiente manera:

Fiabilidad: 1 — 4

Sensibilidad: 5 -7

Seguridad: 8 — 11

Empatia: 12 — 15

Elementos tangibles: 16 — 18
Las 19 declaraciones que hacen referencia a las cinco dimensiones de evaluacion de la
satisfaccion del cliente citadas son agrupadas de la siguiente manera:

Calidad funcional percibida 1-5

Calidad técnica percibida 6 —8

Valor percibido 9-12

Confianza 13 -16

Expectativas 17 — 19
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3.4 Técnicas estadisticas para el procesamiento de la informacion

Una vez obtenida la informacién a partir de la aplicacion de la encuesta (anexo 3),
la organizacion de datos se realizara a través de una matriz de tabulacién utilizando el
MS Excel; y para el procesamiento estadistico de datos se utilizara el software SPSS
version 27.0. Inicialmente, se debe determinar la fiabilidad del instrumento usando del
Alfa de Cronbach, debido que los instrumentos fueron construidos bajo la escala de
Likert.
El andlisis de los datos se realizara a cuatro niveles:
o Andlisis de fiabilidad (determinar si el instrumento es fiable)
o Andlisis de normalidad (establecer si los datos de la muestra fueron extraidos de una

poblacion con distribucion normal)

o Analisis descriptivo (para determinar medidas de resumen de los datos) y

o Andlisis inferencial (para comprobar las hipétesis).

3.5 Aspectos éticos
Son importantes los aspectos éticos, ya que lo que se busca mediante esta
investigacion es respetar la propiedad intelectual y asi obtener informacion valiosa de
diversos autores. En tal sentido la Oficina de Propiedad Intelectual de la Universidad de
Martin de Porres (2015) sefala:
a. No se utiliza el trabajo de otros investigadores o autores como si fueran suyos. Se
citaran adecuadamente las fuentes que se hayan incluido en el estudio.
b. Se reconoce, apropiadamente, las contribuciones de todos los participantes en la

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

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

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

Se mantendrd la dignidad académica y profesional que corresponde al prestigio

institucional de la Universidad de San Martin de Porres.
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CAPITULO IV: RESULTADOS

4.1 Analisis de fiabilidad

El andlisis de fiabilidad es una técnica utilizada en la investigacion para evaluar la
consistencia y estabilidad de una medida o escala. El objetivo principal del analisis
de fiabilidad es determinar si las preguntas o items de una escala miden de manera

consistente una variable o constructo especifico.

Tabla 2:
Estadistico de fiabilidad para todo el instrumento (37 items)
Alfa de N de
Cronbach elementos
0,955 37

Un coeficiente de Alfa de Cronbach de 0.955 indica una alta consistencia interna en
el instrumento de medicién utilizado, como un cuestionario o escala. Este valor se
encuentra por encima del umbral minimo aceptable de 0.7, lo que sugiere que los
items del cuestionario estan bien correlacionados entre si y miden de manera

confiable el mismo constructo o concepto.

o Alta Confiabilidad: Un Alfa de Cronbach de 0.955 se considera excelente, lo que
significa que el instrumento es muy confiable para medir las variables que se estan
evaluando. Esto es crucial en contextos de investigacion, ya que asegura que las

puntuaciones obtenidas son consistentes y replicables.

o Consistencia Interna: Este valor sugiere que los items del cuestionario estan
alineados y miden aspectos relacionados del mismo fenomeno. Esto es
fundamental para garantizar que los resultados sean significativos y que las

inferencias realizadas a partir de ellos sean validas.
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0 Recomendaciones: Aunque un coeficiente alto es deseable, es importante
también revisar la calidad de los items individuales. Se debe considerar la
posibilidad de realizar un andlisis adicional para identificar si hay items que
podrian ser eliminados o modificados para mejorar ain mas la consistencia

interna del instrumento.

Estadistico de fiabilidad Estadistico de fiabilidad
para la variable CALIDAD paralavariable
Alfa de SATISFACCION
Cronbach N de elementos Alfa de N de
0,934 18 Cronbach elementos
0,912 19

La fiabilidad medida por el Alfa de Cronbach debe ser mayor a 0,7 para que el
instrumento tenga una adecuada consistencia interna. En este caso, para la variable
calidad con 18 preguntas se obtuvo una fiabilidad de 0,934 y para la variable
satisfaccion con 19 preguntas se obtuvo una fiabilidad de 0,912. Los resultados a los

gue lleguemos podran ser generalizados.

4.2 Analisis de normalidad
El analisis de normalidad no es aplicable a datos registrados en una escala ordinal,
como la escala de Likert (1= nunca, 2= casi hunca, 3= a veces, 4=casi siempre y

5= siempre), debido a las caracteristicas inherentes de este tipo de datos.

Los datos ordinales, aunque permiten establecer un orden entre las categorias, no
proporcionan informacién sobre la magnitud de las diferencias entre ellas. Esto
significa que la distancia entre los valores no es constante ni necesariamente igual,

lo que es un requisito fundamental para aplicar analisis que asumen normalidad,
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como las pruebas paramétricas. Segun QuestionPro, "la distancia entre dos
categorias no se establece utilizando datos ordinales" . Esto implica que no se
puede asumir que los datos ordinales se distribuyen normalmente, ya que la
normalidad requiere intervalos constantes entre los puntos de datos (Veladzquez,

2023).

4.3 Analisis descriptivo

El andlisis descriptivo de datos es una parte importante de una tesis. Implica
analizar y resumir datos para proporcionar una imagen clara de los hallazgos de la
investigacion. El objetivo principal del analisis de datos descriptivos es describir y resumir
los datos recopilados en un estudio. Existen varias técnicas que se pueden utilizar para
el analisis de datos descriptivos, como distribuciones de frecuencia, medidas de
tendencia central, medidas de variabilidad y representaciones graficas. Estas técnicas
se utilizan para describir las caracteristicas de los datos, como la distribucion de
puntuaciones, la puntuacion promedio y la distribucién de puntuaciones.

Las distribuciones de frecuencia se utilizan para mostrar con qué frecuencia
aparece cada puntuacion o categoria en los datos. Las medidas de tendencia central,
como la media, la mediana y la moda, se utilizan para describir la puntuacion o el valor
promedio de los datos. Las medidas de variabilidad, como el rango, la varianza y la
desviacion estandar, se utilizan para describir la dispersion de los datos alrededor de la
media.

También se pueden utilizar representaciones graficas, como histogramas,

diagramas de caja y diagramas de dispersion, para describir los datos. Estas
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representaciones permiten al investigador visualizar la distribucion de los datos e
identificar patrones o tendencias.

En general, el andlisis de datos descriptivos es una parte esencial de una tesis,
ya que proporciona un resumen claro y conciso de los hallazgos de la investigacion.
Ayuda al lector a comprender las caracteristicas de los datos y los hallazgos clave del
estudio.

4.3.1 Variable 1. Calidad del servicio

A. Dimensién 1: Fiabilidad

Tabla 2: Distribucion de encuestados segun su opinion sobre si la empresa cumple

con el tiempo de entrega indicado

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje o1
valido acumulado

Sizfri\pre 3 8.8 58 08
Validos Siempre 31 91,2 91,2 100,0
Total 34 100,0 100,0

Nota: Encuesta a clientes de la Empresa Agro Corporacion Naveda EIRL Lima, 2024
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Figura 8: Distribucién de encuestados segun su opinidn sobre si la empresa cumple

con el tiempo de entrega indicado
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Nota: Encuesta a clientes de la Empresa Agro Corporacion Naveda EIRL Lima, 2024
De los resultados se puede inferir que una importante mayoria de los clientes,
concretamente 31 de 34, creen que la empresa siempre cumple con el plazo de entrega
indicado. Esto indica que la empresa tiene un alto nivel de confiabilidad y consistencia
en la entrega de sus productos o servicios al tiempo. estos resultados podrian deberse
a varios factores, como la eficiente gestion logistica y de entregas de la empresa, la
buena comunicacion y seguimiento con los clientes y un fuerte compromiso con el
cumplimiento de los plazos de entrega. Es posible que la empresa también se haya
ganado la reputacion de ser confiable y puntual, lo que ha contribuido al alto nivel de

satisfaccidon entre sus clientes.
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Tabla 3: Distribucion de encuestados segun su opinién sobre si la empresa muestra

interés en resolver problemas

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje -~
valido acumulado

A veces 1 29 2,9 29
Casi

Validos siempre 4 1.8 118 14,7
Siempre 29 85,3 85,3 100,0
Total 34 100,0 100,0

Nota: Encuesta a clientes de la Empresa Agro Corporacion Naveda EIRL Lima, 2024

Figura 9: Distribucién de encuestados segun su opinion sobre si la empresa muestra

interés en resolver problemas
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Nota: Encuesta a clientes de la Empresa Agro Corporacion Naveda EIRL Lima, 2024

De los resultados se puede inferir que la mayoria de los clientes, especificamente 29 de
34, creen que la empresa siempre muestra interés en solucionar los problemas. Esto
indica que la empresa es proactiva a la hora de abordar cualquier problema o inquietud
gue pueda tener sus clientes y esta comprometida a brindar un excelente servicio al
cliente. Estos resultados podrian deberse a varios factores, como el énfasis de la

empresa en la satisfaccion del cliente, la capacitacion y experiencia de su equipo de
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servicio al cliente y la voluntad de la empresa de asumir la responsabilidad de cualquier

problema que surja.

Tabla 4: Distribucion de encuestados segun su opinion sobre si la empresa desempeiia

el servicio bien por primera vez

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje -~
valido acumulado

Casi 3 8.8 8.8 8.8
Validos SomPre
Siempre 31 91,2 91,2 100,0
Total 34 100,0 100,0

Nota: Encuesta a clientes de la Empresa Agro Corporacion Naveda EIRL Lima, 2024

Figura 10: Distribucibn de encuestados segun su opinién sobre si la empresa

desempeiria el servicio bien por primera vez
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Nota: Encuesta a clientes de la Empresa Agro Corporacion Naveda EIRL Lima, 2024

De los resultados se puede inferir que una importante mayoria de los clientes,

concretamente 31 de 34, creen que la empresa siempre realiza bien el servicio por
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primera vez. Esto indica que la empresa tiene un alto nivel de competencia y habilidad
para brindar servicios de calidad a sus clientes. Los resultados podrian deberse a varios
factores, como el enfoque de la empresa en la capacitacion y el desarrollo de sus
empleados, el uso de tecnologia y equipos avanzados y un fuerte compromiso para
brindar servicios de alta calidad a sus clientes. Ademas, la capacidad de la empresa para
ofrecer buenos servicios por primera vez también podria atribuirse a su énfasis en
comprender las necesidades y expectativas especificas de sus clientes y adaptar sus

SEervicios en consecuencia.

Tabla 5: Distribucién de encuestados segun su opinién sobre si la empresa brinda un

Servicio con cero errores

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje o
valido acumulado

A veces 1 2,9 2,9 2,9
.. casl 11 32,4 32,4 35,3
Validos siempre
Siempre 22 64,7 64,7 100,0
Total 34 100,0 100,0

Nota: Encuesta a clientes de 1a Empresa Agro Corporacion Maveda EIRL Lima, 2024
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Figura 11: Distribucion de encuestados segun su opinién sobre si la empresa brinda un

servicio con cero errores
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Nota: Encuesta a clientzs de 1a Empresa Agro Corporacion Naveda EIRT Lima 2024

Se puede interpretar que la mayoria de los clientes, especificamente, 22 de 34, creen
gue la empresa siempre brinda un servicio con cero errores. Esto indica que la empresa
tiene un alto nivel de garantia de calidad y esta comprometida a brindar servicios que
satisfagan las expectativas de sus clientes. Los resultados podrian deberse a varios
factores, como el enfoque de la empresa en el control de calidad, el uso de tecnologia y
equipos avanzados y la capacitacion y experiencia de sus empleados. Ademas, la
capacidad de la empresa para brindar servicios sin errores también podria atribuirse a
su énfasis en comprender las necesidades y expectativas especificas de sus clientes y

adaptar sus servicios en consecuencia.
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B.Dimensién 2: SENSIBILIDAD

Tabla 6: Distribucion de encuestados segun su opinion sobre si la empresa le informa

respecto a la atencién de su pedido.

Porcentaje Porcentaje

frecuencia porcentaje 7
P J valido acumulado

Casi 5 14,7 14,7 14,7
Validos > MPre

Siempre 29 85,3 85,3 100,0

Total 34 100,0 100,0

Nota: Encuesta a clientes de 1a Empresa Agro Corporacion Maveda EIRL Lima, 2024

Figura 12: Distribucién de encuestados segun su opinidn sobre si la empresa le informa

respecto a la atencién de su pedido.
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Nota: Encuesta a clientes de la Empresa Agro Corporacicn MNaveda EIRL Lima, 2024

Una gran mayoria de los clientes (85,3%) reportaron que siempre recibieron informacién
sobre la atencion a su pedido a la empresa. Esto sugiere que la empresa valora mucho
la comunicacion con sus clientes y toma medidas para garantizar que los clientes estén

informados sobre el estado de sus pedidos. Este alto nivel de comunicacion puede
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contribuir a la satisfaccién del cliente al proporcionar una sensacion de transparencia y
responsabilidad por parte de la empresa. Ademas, puede ayudar a reducir la
incertidumbre y la ansiedad por parte del cliente al brindarle informacion oportuna y
precisa sobre su pedido. En general, los datos sugieren que la empresa tiene un historial
positivo a la hora de informar a los clientes sobre la atencion prestada a su pedido, lo

que puede contribuir a la satisfaccion general del cliente con los servicios de la empresa.

Tabla 7: Distribucion de encuestados segun su opinion sobre si la empresa presta un

servicio rapido.

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje 1
J valido  acumulado

Nunca 1 2,9 2,9 2,9

Casi

. 4 11,8 11,8 14,7
Validos siempre

Siempre 29 85,3 85,3 100,0

Total 34 100,0 100,0

Nota: Encuesta a clientes de 1a Empresa Agro Corporacion Naveda EIRL Lima, 2024
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Figura 13: Distribucion de encuestados segln su opinidén sobre si la empresa presta un

servicio rapido.
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Nota: Encuesta a clientes de la Empresa Agro Corporacion Maveda EIRL Lima 2024

Segun los datos que proporciond, parece que una mayoria significativa de los clientes
(85,3%) informaron que la empresa siempre brindé un servicio rapido. Esto sugiere que
la empresa otorga una alta prioridad a brindar un servicio oportuno y eficiente a sus
clientes. Sin embargo, vale la pena sefalar que un pequefio porcentaje de clientes (2,9%)
informo6 que nunca recibié un servicio rapido, y otro 11,8% informé que solo recibidé un
servicio rapido casi siempre. Esto sugiere que puede haber margen de mejora en la
prestacion de servicios de la empresa, especialmente para aquellos clientes que
informaron experiencias menos positivas. En general, los datos sugieren que el servicio
rapido es un factor importante para la satisfaccion del cliente y que la empresa deberia
seguir priorizando este aspecto en la prestacion de sus servicios. Al abordar cualquier

problema identificado por el pequefo porcentaje de clientes que informaron experiencias
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menos positivas, la empresa puede mejorar aln mas su nivel general de satisfaccion del

cliente.

Tabla 8: Distribucién de encuestados segln su opinidon sobre si la empresa muestra

disposicion para ayudar.

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje 2
valido acumulado

Casi
_ 5 14,7 14,7 14,7
siempre
Vélidos
Siempre 29 85,3 85,3 100,0
Total 34 100,0 100,0

Nota: Encuesta a clientes de la Empresa Agro Corporacion Naveda EIRL Lima, 2024

Figura 14: Distribucion de encuestados segun su opinion sobre si la empresa muestra

disposicion para ayudar.
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Nota: Encuesta a clientes de la Empresa Agro Corporacién Naveda EIRL Lima, 2024
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Segun los datos que proporcion0, parece que una gran mayoria de los clientes (85,3%)
informaron que la empresa siempre mostré voluntad de ayudar. Esto sugiere que la
empresa valora mucho el servicio al cliente y toma medidas para garantizar que los
clientes se sientan apoyados y asistidos en sus interacciones con la empresa. Sin
embargo, vale la pena sefialar que un pequefio porcentaje de clientes (14,7%) informo
que la empresa solo mostré voluntad de ayudar casi siempre, y ninguno informé que
nunca o casi nunca recibié ayuda. Esto sugiere que puede haber margen de mejora en
la prestacién de servicios al cliente de la empresa, especialmente para aquellos clientes
que informaron experiencias menos positivas. En general, los datos sugieren que la
voluntad de ayudar es un factor importante para la satisfaccion del cliente y que la
empresa deberia seguir priorizando este aspecto en la prestacion de sus servicios. Al
abordar cualquier problema identificado por el pequefio porcentaje de clientes que
informaron experiencias menos positivas, la empresa puede mejorar alin mas su nivel

general de satisfaccion del cliente.

C.Dimensién 3: Seguridad

Tabla 9: Distribucion de encuestados segun su opinidon sobre si la empresa infunde

confianza
F . . Porcentaje Porcentaje
recuencia Porcentaje 1
valido acumulado
Casi
5 14,7 14,7 14,7
siempre
Validos
Siempre 29 85,3 85,3 100,0
Total 34 100,0 100,0

Nota: Encuesta a clientes de la Empresa Agro Corporacion Naveda EIRL Lima, 2024
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Figura 15: Distribucidn de encuestados segun su opinidn sobre si la empresa infunde

confianza
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Nota: Encuesta a clientes de la Empresa Agro Corporacion Naveda EIRL Lima, 2024

Segun los datos que proporciond la encuesta, parece que una mayoria significativa de
los clientes (85,3%) informaron que la empresa siempre les infundié confianza. Esto
sugiere que la empresa logra generar confianza con sus clientes, probablemente a través
de practicas comerciales transparentes y confiables. Sin embargo, vale la pena sefalar
que un pequefio porcentaje de clientes (14,7%) afirmé que solo recibian confianza casi
siempre, lo que indica que puede haber cierto margen de mejora en esta area. La
empresa podria considerar tomar medidas adicionales para generar confianza con los
clientes, como ser mas transparente sobre sus practicas comerciales o brindar mas

informacion sobre los productos o servicios que ofrece. En general, los datos sugieren
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que generar confianza es un factor importante para la satisfaccion del cliente y que la
empresa debe seguir priorizando este aspecto de su negocio para garantizar que

satisface las necesidades y expectativas de sus clientes.

Tabla 10: Distribucion de encuestados segun su opinion sobre si la empresa brinda

seguridad en el cumplimiento y calidad en los servicios

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje e
valido acumulado

Casi
. 5 14,7 14,7 14,7
siempre
Validos
Siempre 29 85,3 85,3 100,0
Total 34 100,0 100,0

Nota: Encuesta a clientes de la Empresa Agro Corporacion Naveda EIFL Lima, 2024

Figura 16: Distribucién de encuestados segun su opinién sobre si la empresa brinda

seguridad en el cumplimiento y calidad en los servicios
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Nota: Encuesta a clientzs de la Empresa Agro Corporacion Naveda EIFL Lima, 2024

Segun los datos que proporciond la encuesta, parece que una gran mayoria de los

clientes (85,3%) informaron que la empresa siempre proyecta confianza en el
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cumplimiento y la calidad de los servicios. Esto sugiere que la empresa toma medidas
para garantizar que sus clientes se sientan seguros de la calidad y el cumplimiento de
sus servicios. Sin embargo, vale la pena sefialar que un pequefio porcentaje de clientes
(14,7%) informd6 que la empresa casi siempre proyecta confianza en el cumplimiento y la
calidad de los servicios, y ninguno informé que nunca o casi hunca se sentia seguro en
estas areas. Esto sugiere que puede haber margen de mejora en los esfuerzos de la
empresa por infundir confianza en sus clientes. En general, los datos sugieren que
proyectar confianza en el cumplimiento y la calidad de los servicios es un factor
importante para la satisfaccion del cliente y que la empresa deberia seguir priorizando
este aspecto en la prestacion de sus servicios. Al abordar cualquier problema identificado
por el pequefio porcentaje de clientes que informaron experiencias menos positivas, la

empresa puede mejorar ain mas su nivel general de satisfaccion del cliente.

Tabla 11: Distribucién de encuestados segun su opinién sobre si los colaboradores

fueron corteses con usted

Frecuencia Porcentaje Porcentaje  Porcentaje

valido acumulado
A veces 2 5,9 5,9 5,9
Casi
1 2,9 2,9 8,8
Validos  siempre
Siempre 31 91,2 91,2 100,0
Total 34 100,0 100,0

MNota: Encuesta a clientes de la Empresa Agro Corporacion Maveda EIRL Lima, 2024
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Figura 17: Distribucion de encuestados segun su opinion sobre si los colaboradores

fueron corteses con usted
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Nota: Encuesta a clientes de la Empresa Agro Corporacion Naveda EIRL Lima, 2024

Segun los datos proporcionados, parece que una gran mayoria de los clientes (91,2%)
afirmaron que los colaboradores siempre fueron corteses con ellos. Esto sugiere que la
empresa valora mucho el servicio al cliente y toma medidas para garantizar que sus
colaboradores traten a los clientes con respeto y profesionalismo. Sin embargo, vale la
pena sefialar que un pequefio porcentaje de clientes (5,9%) afirmé que los colaboradores
sélo eran corteses a veces, y otro 2,9% afirmoé que los colaboradores eran casi siempre
corteses. Esto sugiere que puede haber margen de mejora en los esfuerzos de la
empresa para garantizar que sus colaboradores brinden consistentemente un servicio
cortés a todos los clientes. En general, los datos sugieren que ser cortés con los clientes
es un factor importante para la satisfaccion del cliente y que la empresa deberia seguir

priorizando este aspecto en la prestacion de sus servicios. Al abordar cualquier problema
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identificado por el pequefio porcentaje de clientes que informaron experiencias menos

positivas, la empresa puede mejorar ain mas su nivel general de satisfaccion del cliente.

Tabla 12: Distribucion de encuestados segun su opinién sobre si el ejecutivo de venta

tuvo conocimiento para responder a sus preguntas de forma precisa

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje o
valido acumulado

A veces 1 2,9 2,9 2,9
Casi
. 3 8,8 8,8 11,8
Vaélidos siempre
Siempre 30 88,2 88,2 100,0
Total 34 100,0 100,0

Nota: Encuesta a clientzs de la Empresa Agro Corporacion Naveda EIFL Lima, 2024

Figura 18: Distribucién de encuestados segun su opinion sobre si el ejecutivo de venta

tuvo conocimiento para responder a sus preguntas de forma precisa
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Nota: Encuesta a clientes de la Empresa Agro Corporacicn Naveda E.IRL.L:ima._ 2024

Segun los datos proporcionados, parece que una mayoria significativa de los clientes

(88,2%) informaron que los ejecutivos de ventas de la empresa siempre tuvieron el

78



conocimiento para responder sus preguntas con precision. Esto sugiere que la empresa
valora mucho brindar capacitacion y soporte de calidad a su personal de ventas, y toma
medidas para garantizar que estén equipados para brindar informacion precisa y Util a
los clientes. Sin embargo, vale la pena sefialar que un pequefio porcentaje de clientes
(2,9%) afirmd que los ejecutivos de ventas sélo a veces tenian los conocimientos
necesarios para responder a sus preguntas con precision, y otro 8,8% afirmé que los
ejecutivos de ventas casi siempre estaban bien informados. Esto sugiere que puede
haber margen de mejora en los esfuerzos de la empresa para garantizar que todo el
personal de ventas tenga el conocimiento y la experiencia necesarios para proporcionar
informacion precisa y 0til a los clientes. En general, los datos sugieren que contar con
personal de ventas capacitado es un factor importante para la satisfaccion del cliente y
que la empresa debe continuar priorizando este aspecto de su negocio para garantizar
que satisface las necesidades y expectativas de sus clientes. Al abordar cualquier
problema identificado por el pequefio porcentaje de clientes que informaron experiencias
menos positivas, la empresa puede mejorar ain mas su nivel general de satisfaccién del

cliente.
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D. Dimension 4: Empatia

Tabla 13: Distribucion de encuestados segun su opinidon sobre si considera que la

empresa le dio atencion individualizada

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje i
valido acumulado

A veces 1 2,9 2,9 2,9
Casi

2 59 59 8,8
siempre

Validos

Nunca 1 2,9 2,9 11,8
Siempre 30 88,2 88,2 100,0
Total 34 100,0 100,0

Nota: Encuesta a clientes de la Empresa Agro Corporacion Naveda EIFL Lima, 2024

Figura 19: Distribucién de encuestados segln su opinién sobre si considera que la

empresa le dio atencion individualizada
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Nota: Encuesta a clientes de la Empresa Agro Corporacicn Naveda E.IR]_..Lima_. 2024

De los datos proporcionados se desprende que una importante mayoria de los clientes
(88,2%) afirmaron que la empresa siempre les brind6 una atencién individualizada. Esto

sugiere que la empresa valora mucho brindar un servicio personalizado a cada cliente y
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toma medidas para garantizar que los clientes se sientan valorados y apoyados. Sin
embargo, cabe destacar que un pequefio porcentaje de clientes (2,9%) afirmé que nunca
recibio atencion individualizada, y otro 2,9% afirmo que solo la recibié ocasionalmente.
Ademas, el 5,9% refirid que casi siempre recibié atencién individualizada. Esto sugiere
gue puede haber margen de mejora en los esfuerzos de la empresa para garantizar que
todos los clientes reciban una atencion individualizada. En general, los datos sugieren
que brindar atencién individualizada a los clientes es un factor importante para la
satisfaccion del cliente y que la empresa debe continuar priorizando este aspecto de su
negocio para garantizar que satisface las necesidades y expectativas de sus clientes. Al
abordar cualquier problema identificado por el pequefio porcentaje de clientes que
informaron experiencias menos positivas, la empresa puede mejorar alin mas su nivel

general de satisfaccion del cliente.

Tabla 14: Distribucién de encuestados segun su opinién sobre sila empresa se preocupa

por mejorar la atencion

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje it
valido acumulado

A veces 2 59 59 5,9
Casi nunca 1 29 29 8,8
Casi

Vélidos 2 5,9 5,9 14,7
siempre
Siempre 29 85,3 85,3 100,0
Total 34 100,0 100,0

MNota: Encuesta a clientes de la Empresa Agro Corporacion Maveda EIRL Lima, 2024
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Figura 20: Distribucién de encuestados segln su opinidon sobre si la empresa se

preocupa por mejorar la atencion
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Nota: Encuesta a clientes de la Empresa Agro Corporacion Naveda EIRL Lima, 2024

Segun los datos proporcionados, parece que una mayoria significativa de los clientes
(85,3%) informaron que la empresa siempre se preocupd por mejorar la atencion. Esto
sugiere que la empresa valora mucho la mejora continua y toma medidas para garantizar
gue satisface las necesidades y expectativas cambiantes de sus clientes. Sin embargo,
vale la pena sefialar que un pequefio porcentaje de clientes (2,9%) informé que a la
empresa casi nunca le importaba mejorar la atencion, y otro 5,9% informé que a la
empresa solo a veces o casi siempre le importaba mejorar la atencion. Esto sugiere que
puede haber margen de mejora en los esfuerzos de la empresa por demostrar su
compromiso con la mejora continua y garantizar que todos los clientes sientan que sus
inquietudes y comentarios se toman en serio. En general, los datos sugieren que
demostrar un compromiso con la mejora continua es un factor importante para la
satisfaccion del cliente y que la empresa debe seguir priorizando este aspecto de su
negocio para garantizar que satisface las necesidades y expectativas de sus clientes. Al
abordar cualquier problema identificado por el pequefio porcentaje de clientes que

82



informaron experiencias menos positivas, la empresa puede mejorar alin mas su nivel

general de satisfaccion del cliente.

Tabla 15: Distribucion de encuestados segun su opinion sobre si el ejecutivo entiende

las necesidades especificas de lo que requiere

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje r
valido acumulado

A veces 1 2,9 2,9 2,9
Casi
4 11,8 11,8 14,7
Validos siempre
Siempre 29 85,3 85,3 100,0
Total 34 100,0 100,0

Nota: Encuesta a clientes de la Empresa Agro Corporacion Maveda EIRL Lima, 2024

Figura 21: Distribucion de encuestados segun su opinidn sobre si el ejecutivo entiende

las necesidades especificas de lo que requiere
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Nota: Encuesta a clientes de 1a Empresa Agro Corporacion MNaveda ETRT Lima, 2024

Segun los datos proporcionados, parece que una gran mayoria de los clientes (85,3%)
informaron que el ejecutivo siempre entendio las necesidades especificas de lo que se

requiere. Esto sugiere que la empresa valora mucho la prestacion de un servicio
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personalizado a cada cliente y toma medidas para garantizar que sus ejecutivos estén
capacitados para comprender y satisfacer las necesidades especificas de cada cliente.
Sin embargo, vale la pena sefialar que un pequefio porcentaje de clientes (2,9%) informo
que el ejecutivo sélo en ocasiones entendia las necesidades especificas de lo que se
requeria, y otro 11,8% informd que el ejecutivo casi siempre entendia. Esto sugiere que
puede haber margen de mejora en los esfuerzos de la empresa para garantizar que todos
los ejecutivos tengan un conocimiento profundo de las necesidades especificas de cada
cliente. En general, los datos sugieren que comprender las necesidades especificas de
cada cliente es un factor importante para la satisfaccion del cliente y que la empresa
debe seguir priorizando este aspecto de su negocio para garantizar que satisface las
necesidades y expectativas de sus clientes. Al abordar cualquier problema identificado
por el pequefio porcentaje de clientes que informaron experiencias menos positivas, la

empresa puede mejorar ain mas su nivel general de satisfaccion del cliente.

Tabla 16: Distribucién de encuestados segun su opinidn sobre si los horarios de atencion

de la empresa cumplen con sus requerimientos

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje s
valido  acumulado

A veces 2 59 59 5,9
Casi
4 11,8 11,8 17,6
Validos siempre
Siempre 28 82,4 82,4 100,0
Total 34 100,0 100,0

Nota: Encuesta a clientes de la Empresa Agro Corporacion Naveda EIFL Lima, 2024
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Figura 22: Distribucion de encuestados segun su opinion sobre si los horarios de

atencién de la empresa cumplen con sus requerimientos
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Nota: Encuesta a clientes de la Empresa Agro Corporacion Naveda EIRL Lima, 2024
Segun los datos facilitados, una gran mayoria de los clientes (82,4%) afirmaron que el
horario de apertura de la empresa siempre se adaptaba a sus necesidades. Esto sugiere
gue la empresa valora mucho garantizar que su horario comercial sea conveniente para
los clientes y toma medidas para garantizar que satisface las necesidades y expectativas
de sus clientes a este respecto. Sin embargo, cabe sefalar que un pequefio porcentaje
de clientes (5,9%) afirmé que el horario de apertura de la empresa solo a veces cumplia
con sus necesidades, y otro 11,8% afirm6 que el horario de apertura casi siempre
cumplia con sus necesidades. Esto sugiere que puede haber margen de mejora en los
esfuerzos de la empresa para garantizar que su horario comercial sea consistentemente
conveniente para todos los clientes. En general, los datos sugieren que tener un horario
comercial conveniente es un factor importante para la satisfaccion del cliente y que la
empresa debe seguir priorizando este aspecto de su negocio para garantizar que

satisface las necesidades y expectativas de sus clientes. Al abordar cualquier problema
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identificado por el pequefio porcentaje de clientes que informaron experiencias menos

positivas, la empresa puede mejorar ain mas su nivel general de satisfaccion del cliente.

E. Dimension 2: Elementos tangibles

Tabla 17: Distribucion de encuestados segun su opinidén sobre si el transporte de su

pedido permitié que llegue su pedido con las condiciones adecuadas

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje AT
valido acumulado

Casi
_ 3 8,8 8,8 8,8
siempre
Validos
Siempre 31 91,2 91,2 100,0
Total 34 100,0 100,0

Nota: Encuesta a clientes de la Empresa Agro Corporacion Naveda EIRL Lima 2024

Figura 23: Distribucién de encuestados segun su opinion sobre si el transporte de su

pedido permitié que llegue su pedido con las condiciones adecuadas
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Nota: Encuesta a clientes de la Empresa Agro Corporacién Naveda EIFL Lima, 2024
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Segun los datos proporcionados, parece que una gran mayoria de los clientes (91,2%)
informaron que el transporte de su pedido siempre permitié que su pedido llegara en las
condiciones adecuadas. Esto sugiere que la empresa valora mucho garantizar que los
pedidos se transporten de manera segura y toma medidas para garantizar que los
productos no sufran dafios ni se vean comprometidos durante el transito. Sin embargo,
vale la pena sefalar que un pequefio porcentaje de clientes (8,8%) inform6 que el
transporte de su pedido casi siempre permitio que su pedido llegara en las condiciones
adecuadas. Esto sugiere que puede haber margen de mejora en los esfuerzos de la
empresa para garantizar que todos los pedidos se transporten de manera que garanticen
gue lleguen en las condiciones adecuadas. En general, los datos sugieren que garantizar
gue los pedidos lleguen en condiciones adecuadas es un factor importante para la
satisfaccion del cliente y que la empresa deberia seguir priorizando este aspecto de su
negocio para garantizar que satisface las necesidades y expectativas de sus clientes. Al
abordar cualquier problema identificado por el pequefio porcentaje de clientes que
informaron experiencias menos positivas, la empresa puede mejorar ain mas su nivel

general de satisfaccion del cliente.

Tabla 18: Distribucion de encuestados segun su opinion sobre si los colaboradores de

la empresa estan correctamente uniformados

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje it
valido acumulado

A veces 1 2,9 2,9 2,9
Casi
. 6 17,6 17,6 20,6
Validos siempre
Siempre 27 79,4 79,4 100,0
Total 34 100,0 100,0
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Figura 24: Distribucién de encuestados segun su opinion sobre si los colaboradores
de la empresa estan correctamente uniformados

Nota: Encuesta a clientes de la Empresa Agro Corporacion Naveda EIRL Lima 2024
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De los datos proporcionados, se desprende que una gran mayoria de los clientes (79,4%)
informaron que los colaboradores de la empresa siempre estaban correctamente
uniformados. Esto sugiere que la empresa valora mucho la presentacion de una imagen
profesional a sus clientes y toma medidas para garantizar que sus colaboradores visten
de manera adecuada y consistente. Sin embargo, vale la pena sefialar que un pequefo
porcentaje de clientes (2,9%) informé que los colaboradores de la empresa solo algunas
veces estaban correctamente uniformados, y otro 17,6% informé que los colaboradores
casi siempre estaban correctamente uniformados. Esto sugiere que puede haber margen
de mejora en los esfuerzos de la empresa para garantizar que todos los colaboradores
estén vestidos de manera consistente y apropiada. En general, los datos sugieren que
presentar una imagen profesional es un factor importante para la satisfacciéon del cliente
y que la empresa deberia seguir priorizando este aspecto de su negocio para garantizar

gue satisface las necesidades y expectativas de sus clientes. Al abordar cualquier
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problema identificado por el pequefio porcentaje de clientes que informaron experiencias
menos positivas, la empresa puede mejorar aln mas su nivel general de satisfaccion del

cliente.

Tabla 19: Distribucion de encuestados segun su opinidén sobre si los equipos asociados

con el servicio fueron visualmente atractivos

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje o
valido  acumulado

A veces 1 2,9 2,9 2,9
Casi
5 14,7 14,7 17,6
Vélidos siempre
Siempre 28 82,4 82,4 100,0
Total 34 100,0 100,0

Nota: Encuesta a clientzs de la Empresa Agro Corporacion Naveda EIFL Lima, 2024

Figura 25: Distribucion de encuestados segun su opinion sobre si los equipos asociados

con el servicio fueron visualmente atractivos
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Nota: Encuesta a clientes de la Empresa Agro Corporacién Naveda EIRL Lima, 2024
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Segun los datos proporcionados, parece que una mayoria significativa de clientes
(82,4%) informo que el equipo asociado con el servicio siempre fue visualmente atractivo.
Esto sugiere que la empresa valora mucho garantizar que sus equipos sean
estéticamente agradables y visualmente atractivos para los clientes. Sin embargo, vale
la pena sefialar que un pequefio porcentaje de clientes (2,9%) afirmé que el equipo solo
era visualmente atractivo a veces, y otro 14,6% afirm6 que el equipo era visualmente
atractivo casi siempre. Esto sugiere que puede haber margen de mejora en los esfuerzos
de la empresa para garantizar que todos los equipos sean visualmente atractivos para
los clientes. En general, los datos sugieren que tener equipos visualmente atractivos es
un factor importante para la satisfaccion del cliente y que la empresa deberia seguir
priorizando este aspecto de su negocio para garantizar que satisface las necesidades y
expectativas de sus clientes. Al abordar cualquier problema identificado por el pequefio
porcentaje de clientes que informaron experiencias menos positivas, la empresa puede

mejorar ain mas su nivel general de satisfaccion del cliente.
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4.3.2 Variable 2: Satisfaccion del cliente
Dimension 1: Calidad funcional percibida

Tabla 20: Distribucion de encuestados segun su opinion sobre si el personal de la
empresa Agro Corporacion Naveda soluciona las consultas

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje o
valido acumulado

A veces 2 59 59 5,9
Casi
3 8,8 8,8 14,7
validos siempre
Siempre 29 85,3 85,3 100,0
Total 34 100,0 100,0

Nota: Encuesta a clientes de la Empresa Agro Corporacion Naveda EIFL Lima, 2024

Figura 26: Distribucion de encuestados segun su opinién sobre si el personal de la

empresa Agro Corporacion Naveda soluciona las consultas
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Nota: Encuesta a clientes de la Empresa Agro Corporacicn Maveda EIRL.Lima._ 2024

De los resultados de la pregunta se desprende que el personal de la Empresa Agro
Corporacion Naveda casi siempre resolvio las consultas de los clientes, siendo que el

85,3% de los encuestados indicé que siempre recibieron solucion a sus consultas. Esto
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sugiere que la empresa otorga una alta prioridad a brindar un servicio al cliente de calidad
y garantizar que se satisfagan sus necesidades. Sin embargo, también cabe destacar
que un pequefio porcentaje de los encuestados (5,9%) indic6 que en ocasiones no
recibia solucién a sus consultas, lo que podria ser un area de mejora para la empresa.
Como parte de la tesis sobre la calidad del servicio y la satisfaccion del cliente de Agro
Corporacion Naveda EIRL, puede ser valioso explorar las razones detras de estas fallas
ocasionales en el servicio al cliente e identificar estrategias para abordarlas. En general,
el alto porcentaje de encuestados que informaron que siempre recibian soluciones a sus
consultas sugiere que Agro Corporacion Naveda Company tiene un solido historial de
servicio al cliente y puede estar bien posicionada para generar lealtad y satisfaccion del
cliente en el futuro.

Tabla 21: Distribucion de encuestados segun su opinion sobre si el personal de la
Empresa Agro Corporacion Naveda soluciono sus quejas

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje e
valido  acumulado

A veces 1 2,9 2,9 2,9
Casi
. 2 5,9 59 8,8
Validos siempre
Siempre 31 91,2 91,2 100,0
Total 34 100,0 100,0

Nota: Encuesta a clientes de la Empresa Agro Corporacién Naveda EIRL Lima, 2024
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Figura 27: Distribucion de encuestados segun su opinién sobre si el personal de la
Empresa Agro Corporacién Naveda soluciono sus quejas
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Nota: Encuesta a clientes de la Empresa Agro Corporacion Maveda EIRL Lima, 2024

Con base en los resultados de la encuesta, queda claro que el personal de la empresa
Agro Corporacion Naveda ha realizado un excelente trabajo resolviendo las quejas de
los clientes. Un abrumador 91,2 % de los encuestados inform6 que siempre recibieron
soluciones a sus quejas, lo que indica que la empresa se toma en serio la satisfacciéon
del cliente y esta comprometida a abordar cualquier problema que pueda surgir. También
vale la pena sefialar que sélo un pequefio porcentaje de los encuestados (2,9%)
informaron que en ocasiones no recibian soluciones a sus quejas. Si bien este es un
namero relativamente bajo, aun puede ser un area de mejora para la empresa para
garantizar que todas las quejas de los clientes se aborden de manera oportuna y
satisfactoria. En general, el alto porcentaje de encuestados que informaron que siempre
recibieron soluciones a sus quejas habla de la sdlida cultura de servicio al cliente de Agro
Corporacion Naveda Company y sugiere que es probable que la empresa disfrute de

altos niveles de satisfaccion y lealtad del cliente. Esta es una consideracion importante
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Porcentaje

para la empresa, ya que busca mantener su posicibn competitiva en el mercado y

construir relaciones a largo plazo con sus clientes.

Tabla 22: Distribucion de encuestados segun su opinion sobre si el personal de la

Empresa Agro Corporaciéon Naveda conoce los intereses y necesidades como usuario

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje e
valido acumulado

Casi nunca 1 2,9 2,9 2,9
Casi
, 5 14,7 14,7 17,6
Validos siempre
Siempre 28 82,4 82,4 100,0
Total 34 100,0 100,0

Nota: Encuesta a clientes de la Empresa Agro Corporacion Naveda EIRL Lima, 2024

Figura 28: Distribucion de encuestados segun su opinidn sobre si el personal de la

Empresa Agro Corporaciéon Naveda conoce los intereses y necesidades como usuario
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WNota: Encuesta a clientes de la Empresa Agro Corporacion Naveda EIRL .Li.ma__ 2024
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Con base en los resultados de la encuesta, parece que el personal de la Compafiia Agro
Corporacién Naveda en general ha hecho un buen trabajo en conocer los intereses y
necesidades de sus clientes. Una gran mayoria de los encuestados (82,4%) informé que
el personal siempre conocia sus intereses y necesidades, lo que sugiere que la empresa
concede una alta prioridad a comprender y satisfacer las necesidades de los clientes.
Sin embargo, vale la pena sefialar que un pequefio porcentaje de los encuestados (2,9%)
informo6 que el personal casi nunca conocia sus intereses y necesidades. Si bien este
porcentaje es relativamente bajo, aln puede ser un area de mejora para la empresa para
garantizar que todos los clientes se sientan escuchados y comprendidos. Ademas, una
proporcién significativa de los encuestados (14,7%) informé que el personal casi siempre
conocia sus intereses y necesidades. Esto sugiere que, si bien la empresa es
generalmente eficaz a la hora de comprender las necesidades de los clientes, puede
haber oportunidades para personalizar ain méas la experiencia del cliente y ofrecer
soluciones aun mas personalizadas. En general, los resultados de la encuesta sugieren
que Agro Corporacion Naveda Company tiene una sélida cultura de servicio al cliente y,
en general, es eficaz para comprender y satisfacer las necesidades de los clientes. Al
continuar priorizando la satisfaccion del cliente y buscando oportunidades para
personalizar la experiencia del cliente, la empresa puede fortalecer ain mas su posicién

competitiva en el mercado y generar lealtad de los clientes a largo plazo.

95



Tabla 23: Distribucion de encuestados segun su opinion sobre si el personal de la
Empresa Agro Corporacion Naveda brinda una experiencia de compra segura y
satisfactoria, gracias a su compromiso con la calidad de sus productos y el servicio al

cliente.

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje r
valido acumulado

A veces 1 2,9 2,9 2,9
Casi
1 29 29 59
Validos siempre
Siempre 32 94,1 94,1 100,0
Total 34 100,0 100,0

Nota: Encuesta a clientes de la Empresa Agro Corporacion MNaveda EIRL Lima, 2024

Figura 29: Distribucion de encuestados segun su opinién sobre si el personal de la
Empresa Agro Corporacion Naveda brinda una experiencia de compra segura y
satisfactoria, gracias a su compromiso con la calidad de sus productos y el servicio al

cliente.
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Nota: Encuesta a clientes da la Empresa Agro Corporacion MNaveda EIRT Lima, 2024

Con base en los resultados de la encuesta, parece que la gran mayoria de los clientes
gue han adquirido productos de la empresa Agro Corporacion Naveda tuvieron una
experiencia de compra segura y satisfactoria. Un abrumador 94,1% de los encuestados
inform6 que siempre recibieron una experiencia de compra segura y satisfactoria, lo que
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sugiere que el compromiso de la empresa con productos de calidad y servicio al cliente
ha sido eficaz para satisfacer las necesidades y expectativas de sus clientes. Vale la
pena sefalar que un pequefio porcentaje de los encuestados (2,9%) informé que casi
siempre recibi6é una experiencia de compra segura y satisfactoria, mientras que otro 2,9%
informd que a veces no la recibid. Si bien estos porcentajes son relativamente bajos, aun
pueden ser un area de mejora para que la empresa garantice que todos los clientes
tengan una experiencia de compra consistentemente positiva. En general, los resultados
de la encuesta sugieren que Agro Corporacion Naveda Company ha tenido éxito en
brindar a sus clientes una experiencia de compra segura y satisfactoria, lo cual es una
consideracion importante para generar lealtad a largo plazo y mantener una posicién
competitiva en el mercado. Si continla dando prioridad a los productos de calidad y al
servicio al cliente, la empresa podra fortalecer alin mas su reputacion y atraer nuevos

clientes en el futuro.

Tabla 24: Distribucion de encuestados segun su opinion sobre si el personal de la

Empresa Agro Corporaciéon Naveda presta un servicio competitivo

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje r
valido acumulado

A veces 1 29 2,9 29
Casi
. 5 14,7 14,7 17,6
Vaélidos siempre
Siempre 28 82,4 82,4 100,0
Total 34 100,0 100,0

Nota: Encuesta a clientes de 1a Empresa Agro Corporacién Naveda EIRL Lima, 2024
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Figura 30: Distribucion de encuestados segun su opinién sobre si el personal de la
Empresa Agro Corporacion Naveda presta un servicio competitivo
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Nota: Encuesta a clientes de la Empresa Agro Corporacion Naveda EIRL Lima 2024

Segun los resultados de la encuesta, parece que la empresa Agro Corporacién Naveda
tiene una solida trayectoria en la prestacion de servicios competitivos. Una mayoria
significativa de los encuestados (82,4%) informé que la empresa siempre proporcion6 un
servicio competitivo, lo que indica que es probable que esté bien posicionada para
competir eficazmente en el mercado. Sin embargo, vale la pena sefalar que un pequefio
porcentaje de los encuestados (2,9%) informé que la empresa a veces no brindaba un
servicio competitivo. Si bien este porcentaje es relativamente bajo, aun puede ser un
area de mejora para la empresa garantizar que todos los clientes perciban el servicio de
la empresa como competitivo. Ademas, una proporcion notable de los encuestados
(14,7%) afirmO que la empresa casi siempre prestaba un servicio competitivo. Esto
sugiere que, si bien la empresa es generalmente eficaz a la hora de proporcionar un
servicio competitivo, puede haber oportunidades para que se diferencie ain mas de sus
competidores y proporcione aun mas valor a sus clientes.
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Dimension 2: Calidad técnica percibida

Tabla 25: Distribucion de encuestados segun su opinion sobre si usted observa mejoras

en los ultimos 3 meses en el servicio ofrecido

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje o
valido acumulado

A veces 1 2,9 2,9 2,9
Casi
4 11,8 11,8 14,7
Validos siempre
Siempre 29 85,3 85,3 100,0
Total 34 100,0 100,0

Nota: Encuesta a clientes de la Empresa Agro Corporacion Naveda EIRL Lima, 2024

Figura 31: Distribucién de encuestados segun su opinién sobre si usted observa mejoras

en los ultimos 3 meses en el servicio ofrecido
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Nota: Encuesta a clientes de la Empresa Agro Corporacion Naveda EIRL .Li.ma__ 2024

Con base en los resultados de la encuesta, parece que los clientes en general han
observado mejoras en el servicio ofrecido por la empresa Agro Corporaciéon Naveda

durante los ultimos tres meses. Un abrumador 85,3% de los encuestados informé que
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siempre observaba mejoras, mientras que otro 11,8% informdé que casi siempre las
observaba. Esto sugiere que la empresa ha sido eficaz a la hora de realizar mejoras
continuas en su oferta de servicios, lo que probablemente contribuya a altos niveles de
satisfaccion y lealtad del cliente. Sin embargo, cabe sefialar que un pequefio porcentaje
de los encuestados (2,9%) afirmé que en ocasiones no observaba mejoras en el servicio
ofrecido. Si bien este porcentaje es relativamente bajo, aun puede ser un area de mejora
para la empresa garantizar que todos los clientes observen consistentemente cambios
positivos en el servicio que reciben. En general, los resultados de la encuesta sugieren
que la empresa Agro Corporacion Naveda esta comprometida a brindar un servicio de
alta calidad y realizar mejoras continuas para satisfacer las necesidades y expectativas
de sus clientes. Si contintia priorizando la satisfaccion del cliente y busca oportunidades
de mejora, la empresa podra fortalecer ain méas su posicion competitiva en el mercado

y generar lealtad de los clientes a largo plazo.

Tabla 26: Distribucion de encuestados segun su opinion sobre si la calidad de los

servicios automatizados fue buena (teléfono, redes sociales, email, etc.)

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje r
valido  acumulado

A veces 1 2,9 2,9 2,9
Casi nunca 1 2,9 2,9 5,9
Casi

Vélidos 4 11,8 11,8 17,6
siempre
Siempre 28 82,4 82,4 100,0
Total 34 100,0 100,0

Nota: Encuesta a clientes de la Empresa Agro Corporacién Naveda EIRL Lima, 2024
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Figura 32: Distribucién de encuestados segun su opinién sobre si la calidad de los

servicios automatizados fue buena (teléfono, redes sociales, email, etc.
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Nota: Encuesta a clientes de la Empresa Agro Corporacién Naveda EIRL Lima, 2024

Segun los resultados de la encuesta, parece que la calidad de los servicios
automatizados ofrecidos por la empresa Agro Corporacion Naveda fue, en general, muy
buena. Un abrumador 82,4% de los encuestados informé que la calidad siempre fue

buena, lo que indica que la empresa ha logrado brindar servicios automatizados efectivos
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y eficientes a sus clientes. Sin embargo, cabe sefialar que un pequefio porcentaje de los
encuestados (2,9%) afirmd que la calidad casi nunca era buena, mientras que otro 2,9%
afirmé que a veces no era buena. Si bien estos porcentajes son relativamente bajos, ain
pueden ser un area de mejora para que la empresa garantice que todos los clientes
tengan una experiencia consistentemente positiva con sus servicios automatizados.
Ademas, una proporcion notable de encuestados (11,8%) informé que la calidad de los
servicios automatizados casi siempre era buena, lo que sugiere que puede haber
oportunidades para que la empresa mejore y optimice aln mas sus Servicios

automatizados para brindar atin mas valor a sus clientes.

Tabla 27: Distribucion de encuestados segun su opinion sobre si las expectativas fueron

satisfechas con los servicios prestados por la empresa

Frecuencia Porcentaje Porcentaje  Porcentaje

valido acumulado
Casi
5 14,7 14,7 14,7
siempre
Validos
Siempre 29 85,3 85,3 100,0
Total 34 100,0 100,0

Nota: Encuesta a clientes de la Empresa Agro Corporacién Naveda EIRL Lima, 2024
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Figura 33: Distribucién de encuestados segun su opinién sobre si las expectativas fueron
satisfechas con los servicios prestados por la empresa
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Nota: Encuesta a clientes de la Empresa Agro Corporacion Naveda EIRL Lima, 2024

Con base en los resultados de la encuesta, parece que la gran mayoria de los clientes
cumplieron con sus expectativas con los servicios brindados por la empresa Agro
Corporacién Naveda. Un porcentaje significativo de los encuestados (82,4%) afirmé que
Sus expectativas siempre se cumplian, mientras que otro 11,8% afirmé que casi siempre
se cumplian. Esto sugiere que la empresa esta haciendo un buen trabajo al comprender
y satisfacer las necesidades y expectativas de sus clientes, lo que probablemente
contribuya a altos niveles de satisfaccion y lealtad del cliente. Sin embargo, vale la pena
sefialar que un pequefio porcentaje de los encuestados (2,9%) inform6é que sus
expectativas solo se cumplieron algunas veces, lo que puede indicar que hay margen de
mejora en ciertas areas de la oferta de servicios de la empresa. En general, los resultados
de la encuesta sugieren que la empresa Agro Corporacion Naveda es en general eficaz

a la hora de satisfacer las expectativas de sus clientes y brindar un servicio de alta
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calidad. Si continta priorizando la satisfaccion del cliente y busca oportunidades de
mejora, la empresa podra fortalecer ain mas su posicion competitiva en el mercado y

generar lealtad de los clientes a largo plazo.

Dimension 3: Valor percibido

Tabla 28: Distribucion de encuestados segun su opinidén sobre si usted tiene certeza en

esta empresa

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje o1
valido acumulado

Casi nunca 1 2,9 2,9 2,9

Casi siempre 5 14,7 14,7 17,6
Validos

Siempre 28 82,4 82,4 100,0

Total 34 100,0 100,0

Nota: Encuesta a clientes de la Empresa Agro Corporacion Naveda EIRL Lima, 2024

Figura 34: Distribucion de encuestados segun su opinion sobre si usted tiene certeza en
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Nota: Encuesta a clientes de la Empresa Agro Corporacion Naveda EIRL .Li.ma__ 2024
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De los resultados de la encuesta se desprende que la gran mayoria de los clientes tenian
un alto nivel de certeza en la Empresa Agro Corporacion Naveda. Un abrumador 82,4%
de los encuestados informé que siempre tuvo certeza en la empresa, lo que indica que
confia en que la empresa les proporcionara productos y servicios de alta calidad. Vale la
pena sefalar, sin embargo, que un pequefio porcentaje de los encuestados (2,9%)
informd que casi nunca tuvo certeza en la empresa. Si bien este porcentaje es
relativamente bajo, aun puede ser un area de mejora para que la empresa aborde
cualquier inquietud o problema subyacente que pueda estar contribuyendo a la falta de
certeza entre algunos clientes.

Ademas, una proporcion notable de los encuestados (14,7%) afirmé que casi siempre
tenia seguridad en la empresa. Esto sugiere que, si bien la empresa es generalmente
eficaz a la hora de generar confianza en los clientes, puede haber oportunidades para
que la empresa fortalezca aun mas su reputacion y se diferencie de sus competidores.
Ampliando el comentario, se menciona que el 14,7% "casi siempre" tenia seguridad en
la empresa, lo que sugiere que no es un porcentaje constante, sino que varia en cierta
medida, 14,7% de clientes que "casi siempre" se sienten seguros podria considerarse un
porcentaje relativamente bajo, especialmente si se tiene en cuenta que la seguridad y
confianza son aspectos fundamentales para la satisfaccion del cliente.

En general, los resultados de la encuesta sugieren que Agro Corporacién Naveda
Company ha logrado construir una solida reputacion de confiabilidad y confiabilidad entre
sus clientes. Si contintia priorizando la satisfaccion del cliente y busca oportunidades
para aprovechar sus fortalezas, la empresa podra mejorar aln mas su posicion

competitiva en el mercado y atraer nuevos clientes en el futuro.
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Tabla 29: Distribucion de encuestados segun su opinion sobre si la calidad de los

servicios prestados en esta empresa fue buena, dada las tarifas

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje i~
valido acumulado

A veces 1 29 2,9 2,9
Casi
1 2,9 29 5,9
Validos siempre
Siempre 32 94,1 94,1 100,0
Total 34 100,0 100,0

Nota: Encuesta a clientes de la Empresa Agro Corporacion Naveda EIRL Lima 2024

Figura 35: Distribucién de encuestados segun su opinién sobre si la calidad de los

servicios prestados en esta empresa fue buena, dada las tarifas
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Nota: Encuesta a clientes de la Empresa Agro Corporacion Maveda EIRL Lima, 2024

De los resultados de la encuesta se desprende que la calidad de los servicios prestados
por la empresa Agro Corporacion Naveda fue, en general, muy buena, considerando sus
tarifas. Un abrumador 94,1% de los encuestados informé que la calidad de los servicios

siempre fue buena, lo que indica que la empresa ha logrado brindar servicios de alta
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calidad a un precio razonable. Sin embargo, vale la pena sefalar que un pequefio
porcentaje de los encuestados (2,9%) informé que la calidad casi nunca o a veces era
buena, lo que puede indicar que hay margen de mejora en ciertas areas de la oferta de
servicios de la empresa. Si bien estos porcentajes son relativamente bajos, aun pueden
ser un &rea en la que la empresa debe abordar cualquier problema o inquietud
subyacente que pueda estar contribuyendo a la falta de satisfaccion entre algunos
clientes. En general, los resultados de la encuesta sugieren que Agro Corporacion
Naveda Company ha logrado brindar servicios de alta calidad a un precio razonable, lo
cual es un factor importante para fidelizar a los clientes y mantener una posicion
competitiva en el mercado. Si continta priorizando la calidad de sus servicios y busca
oportunidades de mejora, la empresa podra mejorar aln mas su reputacion y atraer

nuevos clientes en el futuro.

Tabla 30: Distribucién de encuestados segun su opinidon sobre si tuvo problemas o
inconvenientes con los servicios prestados por la Empresa Agro Corporacion Naveda

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje it
valido  acumulado

Casi nunca 1 2,9 29 29
Casi

, 4 11,8 11,8 14,7
siempre

Validos

Nunca 18 52,9 52,9 67,6
Siempre 11 32,4 32,4 100,0
Total 34 100,0 100,0

Nota: Encuesta a clientes de la Empresa Agro Corporacién Naveda EIRL Lima, 2024
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Porcentaje

Figura 36: Distribucion de encuestados segun su opinién sobre si tuvo problemas o
inconvenientes con los servicios prestados por la Empresa Agro Corporacién Naveda
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Nota: Encuesta a clientes de la Empresa Agro Corporacion Naveda EIRL Lima, 2024

De los resultados de la encuesta se desprende que la mayoria de los clientes no tuvieron
problemas o inconvenientes con los servicios prestados por la Empresa Agro
Corporacién Naveda. El 52,9% de los encuestados inform6 que nunca tuvo problemas o
inconvenientes, lo que indica que la empresa ha tenido éxito en brindar una experiencia
positiva al cliente. Sin embargo, cabe sefialar que un porcentaje importante de los
encuestados (32,4%) informd que siempre tuvo problemas o inconvenientes con los
servicios prestados por la empresa. Esto puede sugerir que existen areas en las que la
empresa puede mejorar su oferta de servicios para satisfacer mejor las necesidades y
expectativas de sus clientes.

Ademas, un pequefio porcentaje de los encuestados (2,9%) informé que casi nunca tuvo
problemas o inconvenientes, mientras que otro 11,8% informé que casi siempre. Si bien
estos porcentajes son relativamente bajos, ain pueden ser un area en la que la empresa
debe abordar cualquier problema o inquietud subyacente que pueda estar contribuyendo
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a la falta de satisfaccién entre algunos clientes. En general, los resultados de la encuesta
sugieren que, si bien la empresa es generalmente eficaz a la hora de brindar una
experiencia positiva al cliente, puede haber oportunidades de mejora en ciertas areas
para garantizar que todos los clientes tengan una experiencia consistentemente positiva
con sus servicios. Si continla priorizando la satisfaccion del cliente y busca
oportunidades de mejora, la empresa podra fortalecer aln mas su posicion competitiva

en el mercado y generar lealtad de los clientes a largo plazo.

Tabla 31: Distribucién de encuestados segun su opinidon sobre si otra empresa ofrece

los mismos servicios, prefiere permanecer con la Empresa Agro Corporaciéon Naveda

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje o
valido acumulado

A veces 1 2,9 2,9 2,9
Casi
4 11,8 11,8 14,7
Validos siempre
Siempre 29 85,3 85,3 100,0
Total 34 100,0 100,0

Nota: Encuesta a clientes de la Empresa Agro Corporacion Naveda EIRL Lima, 2024
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Figura 37: Distribucion de encuestados segun su opinidn sobre si otra empresa ofrece

los mismos servicios, prefiere permanecer con la Empresa Agro Corporacion Naveda
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Nota: Encuesta a clientes de la Empresa Agro Corporacién Naveda EIRL Lima, 2024

Segun los resultados de la encuesta, parece que la mayoria de los clientes preferirian
permanecer en la empresa Agro Corporacion Naveda incluso cuando otra empresa
ofrece los mismos servicios. Un abrumador 85,3% de los encuestados informé que
siempre prefiere permanecer en la empresa, lo que indica un alto nivel de satisfaccion y
lealtad entre los clientes. Vale la pena sefalar, sin embargo, que un pequefio porcentaje
de los encuestados (2,9%) informd que a veces prefieren permanecer en la empresa, lo
que puede indicar que hay areas en las que la empresa podria mejorar o diferenciarse
de sus competidores. Ademas, el 11,8% de los encuestados informaron que casi siempre
prefieren permanecer en la empresa, lo que sugiere que, si bien la empresa puede ser
eficaz a la hora de fidelizar a los clientes, todavia puede haber oportunidades para que
la empresa mejore aln mas su posicion competitiva en el mercado. En general, los
resultados de la encuesta sugieren que Agro Corporacion Naveda Company ha logrado

construir una solida reputacion de confiabilidad y satisfaccion entre sus clientes. Si
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continta priorizando el servicio al cliente y buscando oportunidades para diferenciarse
de sus competidores, la empresa podra fortalecer ain més su posicién en el mercado y

atraer nuevos clientes en el futuro.

Dimensién 4: Confianza

Tabla 32: Distribucién de encuestados segun su opinion sobre si con la empresa Agro

Corporacion Naveda no tiene problemas o inconvenientes con los servicios

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje it
valido acumulado

A veces 2 59 59 5,9
Casi
2 5,9 5,9 11,8
Vaélidos siempre
Siempre 30 88,2 88,2 100,0
Total 34 100,0 100,0

Nota: Encuesta a clientes de la Empresa Agro Corporacion Naveda EIRL Lima, 2024

Figura 38: Distribucion de encuestados segun su opinién sobre si con la empresa Agro

Corporacién Naveda no tiene problemas o inconvenientes con los servicios
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Nota: Encuesta a clientes de la Empresa Agro Corporacion Naveda EIRL .Li.ma__ 2024
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De los resultados de la encuesta se desprende que la mayoria de los clientes no
experimentaron problemas o inconvenientes con los servicios prestados por la Empresa
Agro Corporacion Naveda. Un abrumador 88,2 % de los encuestados inform6 que nunca
tuvo problemas o inconvenientes, lo que indica que la empresa ha logrado brindar una
experiencia positiva al cliente. Sin embargo, cabe sefialar que un pequefio porcentaje de
los encuestados (5,9%) inform6 que en ocasiones o0 casi siempre tuvo problemas o
inconvenientes con los servicios prestados por la empresa. Si bien estos porcentajes son
relativamente bajos, aun pueden ser un area en la que la empresa debe abordar
cualquier problema o inquietud subyacente que pueda estar contribuyendo a la falta de
satisfaccion entre algunos clientes.

En general, los resultados de la encuesta sugieren que Agro Corporacién Naveda
Company ha sido en general eficaz a la hora de brindar una experiencia positiva al
cliente. Sin embargo, todavia puede haber oportunidades para que la empresa mejore
su oferta de servicios para garantizar que todos los clientes tengan una experiencia
positiva constante. Si continla priorizando la satisfaccion del cliente y busca
oportunidades de mejora, la empresa podra fortalecer aln mas su posicion competitiva

en el mercado y generar lealtad de los clientes a largo plazo.

112



Tabla 33: Distribucion de encuestados segln su opinidbn sobre si recomienda a la
Empresa Agro Corporacion Naveda a otras empresas

Frecuencia Porcentaje Porcentaje  Porcentaje

valido acumulado

A veces 1 2,9 2,9 29
Casi nunca 1 2,9 2,9 5,9
Casi

Validos 4 11,8 11,8 17,6
siempre
Siempre 28 82,4 82,4 100,0
Total 34 100,0 100,0

Nota: Encuesta a clientes de la Empresa Agro Corporacion Naveda EIRL Lima, 2024

Figura 39: Distribucion de encuestados segun su opinidon sobre si recomienda a la

Empresa Agro Corporacion Naveda a otras empresas
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Nota: Encuesta a clientes de la Empresa Agro Corporacion Naveda EIRL Lima, 2024

Segun los resultados de la encuesta, parece que la mayoria de los clientes
probablemente recomendarian Agro Corporacion Naveda Company a otras empresas.

Un abrumador 82,4% de los encuestados informé que siempre recomiendan la empresa,
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lo que indica un alto nivel de satisfaccion y confianza en los servicios de la empresa. Vale
la pena sefalar, sin embargo, que un pequefio porcentaje de los encuestados (2,9%)
informé que casi nunca recomiendan la empresa, lo que puede indicar que hay &areas en
las que la empresa podria mejorar o diferenciarse de sus competidores. Ademas, el
11,8% de los encuestados informé que casi siempre recomiendan la empresa, lo que
sugiere que, si bien la empresa puede ser eficaz a la hora de generar lealtad y
satisfaccion del cliente, aun puede haber oportunidades para que la empresa mejore aun
MAs su reputacion y atraiga nuevos clientes. En general, los resultados de la encuesta
sugieren que Agro Corporacion Naveda Company ha logrado construir una solida
reputacion de confiabilidad y satisfaccion entre sus clientes. Si continta priorizando el
servicio al cliente y buscando oportunidades para diferenciarse de sus competidores, la
empresa podréa fortalecer ain mas su posicion en el mercado y atraer nuevos clientes en

el futuro.

Tabla 34: Distribucién de encuestados segun su opinion sobre si los servicios prestados

por la empresa estuvieron cerca de los ideales

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje s
valido acumulado

A veces 1 2,9 2,9 2,9
Casi
. 3 8,8 8,8 11,8
Validos siempre
Siempre 30 88,2 88,2 100,0
Total 34 100,0 100,0

Nota: Encuesta a clientes de la Empresa Agro Corporacién Naveda EIRL Lima, 2024

114



Figura 40: Distribucién de encuestados segun su opinion sobre si los servicios prestados

por la empresa estuvieron cerca de los ideales
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Nota: Encuesta a clientes de 1a Empresa Agro Corporacién Naveda EIRL Lima, 2024

Segun los resultados de la encuesta, parece que la mayoria de los clientes estaban
satisfechos con los servicios prestados por Agro Corporaciéon Naveda Company, y un
abrumador 88,2% de los encuestados informo que los servicios siempre estuvieron cerca
de ser ideales. Este alto porcentaje sugiere que la empresa ha logrado satisfacer las
necesidades y expectativas de sus clientes. Sin embargo, vale la pena sefalar que un
pequefio porcentaje de los encuestados (2,9%) informé que los servicios a veces no
estaban cerca de lo ideal, y el 8,8% de los encuestados inform6 que los servicios casi
siempre estaban cerca de lo ideal. Si bien estos porcentajes son relativamente bajos,
aun pueden ser un area en la que la empresa debe abordar cualquier problema o
inquietud subyacente que pueda estar contribuyendo a la falta de satisfaccion entre
algunos clientes.

En general, los resultados de la encuesta sugieren que Agro Corporacion Naveda
Company ha sido en general eficaz en satisfacer las necesidades y expectativas de sus

clientes. Sin embargo, todavia puede haber oportunidades para que la empresa mejore
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su oferta de servicios para garantizar que todos los clientes tengan una experiencia
positiva constante y perciban los servicios como cercanos a lo ideal. Si continla
priorizando la satisfaccion del cliente y busca oportunidades de mejora, la empresa podra
fortalecer alin mas su posicion competitiva en el mercado y generar lealtad de los clientes

a largo plazo.

Tabla 35: Distribucién de encuestados segun su opinidn sobre sila empresa se preocupa

por las necesidades de los clientes

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje r
valido acumulado

Casi nunca 1 2,9 2,9 29
Casi
4 11,8 11,8 14,7
Vaélidos siempre
Siempre 29 85,3 85,3 100,0
Total 34 100,0 100,0

Nota: Encuesta a clientzs de 1a Empresa Agro Corporacion Naveda EIRT Lima 2024

Figura 41: Distribucion de encuestados segun su opinién sobre si la empresa se

preocupa por las necesidades de los clientes
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Nota: Encuesta a clientes de la Empresa Agro Corporacién Naveda EIFL Lima, 2024
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Segun los resultados de la encuesta, parece que la mayoria de los clientes creen que la
empresa Agro Corporacion Naveda se preocupa por las necesidades de sus clientes. Un
abrumador 85,3% de los encuestados inform6 que la empresa siempre se preocupa por
sus necesidades, lo que indica un alto nivel de satisfaccion y compromiso del cliente. Sin
embargo, vale la pena sefalar que un pequefio porcentaje de los encuestados (2,9%)
informd que la empresa casi nunca se preocupa por sus necesidades, lo que puede
indicar que hay &reas en las que la empresa podria mejorar su servicio y compromiso
con el cliente. Ademas, el 11,8% de los encuestados informé que la empresa casi
siempre se preocupa por sus necesidades, lo que sugiere que si bien la empresa puede
ser eficaz a la hora de satisfacer las necesidades de sus clientes, todavia puede haber
oportunidades para que la empresa mejore alin mas su servicio y compromiso con el
cliente. En general, los resultados de la encuesta sugieren que Agro Corporacién Naveda
Company ha logrado construir una solida reputacibn en materia de satisfaccion y
compromiso del cliente. Si continda priorizando el servicio al cliente y busca
oportunidades para interactuar alin mas con sus clientes, la empresa puede fortalecer

su posicion en el mercado y generar lealtad de los clientes a largo plazo.
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Dimension 5: Expectativas
Tabla 36: Distribucién de encuestados segun su opinion sobre si el servicio que ofrece

la empresa se adapta a las necesidades como usuario

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje r
valido acumulado

A veces 1 2,9 2,9 2,9
Casi
, 4 11,8 11,8 14,7
Vaélidos siempre
Siempre 29 85,3 85,3 100,0
Total 34 100,0 100,0

MNota: Encuesta a clientes de la Empresa Agro Corporacion Maveda EIRL Lima, 2024

Figura 42: Distribucion de encuestados segun su opinidn sobre si el servicio que ofrece

la empresa se adapta a las necesidades como usuario
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Nota: Encuesta a clientes de la Empresa Agro Corporacion Maveda EIRL Lima, 2024

De los resultados de la encuesta se desprende que la mayoria de los clientes creen que
la Empresa Agro Corporacion Naveda se adapta a sus necesidades como usuarios. Un
abrumador 85,3% de los encuestados informé que la empresa siempre se adapta a sus
necesidades, lo que indica un alto nivel de satisfaccion y compromiso del cliente. Sin
embargo, cabe sefalar que un pequefio porcentaje de los encuestados (2,9%) informé
gue la empresa en ocasiones no se adapta a sus necesidades, lo que puede indicar que
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hay areas en las que la empresa podria mejorar su servicio al cliente y su adaptabilidad.
Ademas, el 11,8% de los encuestados informo6 que la empresa casi siempre se adapta a
sus necesidades, lo que sugiere que si bien la empresa puede ser eficaz a la hora de
satisfacer las necesidades de sus clientes, todavia puede haber oportunidades para que
la empresa mejore aun mas su capacidad de adaptarse al usuario. necesidades. En
general, los resultados de la encuesta sugieren que Agro Corporacién Naveda Company
ha logrado construir una reputacién positiva por su capacidad para adaptarse a las
necesidades de los usuarios. Al continuar priorizando el servicio al cliente y buscando
oportunidades para interactuar mas con sus clientes y adaptarse a sus necesidades
cambiantes, la empresa puede fortalecer su posicion en el mercado y generar lealtad de

los clientes a largo plazo.

Tabla 37: Distribucion de encuestados segun su opinion sobre si el personal de la

empresa tiene claro las explicaciones o informacion dada

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje s
valido acumulado

Casi nunca 1 2,9 2,9 2,9
Casi
5 14,7 14,7 17,6
Validos siempre
Siempre 28 82,4 82,4 100,0
Total 34 100,0 100,0

Nota: Encuesta a clientes de la Empresa Agro Corporacion Naveda EIRL Lima, 2024
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Figura 43: Distribucion de encuestados segun su opinién sobre si el personal de la

empresa tiene claro las explicaciones o informacion dada
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Nota: Encuesta a clientes de la Empresa Agro Corporacion MNaveda EIRT Lima 2024

De los resultados de la encuesta se desprende que la mayoria de los clientes cree que
el personal de la Empresa Agro Corporacion Naveda fue claro en las explicaciones o
informacion brindada. Un abrumador 82,4% de los encuestados informé que el personal
siempre brindaba explicaciones o informacién claras, lo que indica un alto nivel de
satisfaccion y compromiso del cliente. Sin embargo, vale la pena sefialar que un pequefio
porcentaje de los encuestados (2,9%) informé que el personal casi nunca proporcioné
explicaciones o informacion clara, lo que puede indicar que hay areas en las que la
empresa podria mejorar su comunicacion y servicio al cliente. Ademas, el 14,7% de los
encuestados informd que el personal casi siempre proporcionaba explicaciones o
informacion claras, lo que sugiere que, si bien el personal puede ser eficaz a la hora de
proporcionar informacion clara, todavia puede haber oportunidades para que la empresa

mejore alin mas su comunicacion y servicio al cliente.
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En general, los resultados de la encuesta sugieren que Agro Corporacién Naveda
Company ha logrado construir una reputacion positiva por la capacidad de su personal
para brindar explicaciones e informacion claras. Si continta priorizando el servicio al
cliente y busca oportunidades para interactuar ain mas con sus clientes y mejorar la
comunicacion, la empresa puede fortalecer su posicion en el mercado y generar lealtad

de los clientes a largo plazo.

Tabla 38: Distribucion de encuestados segun su opinion sobre si el personal de la

empresa posee conocimientos acerca de los servicios prestados

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje e
valido acumulado

Casi nunca 1 2,9 2,9 2,9
Casi
2 59 59 8,8
Validos siempre
Siempre 31 91,2 91,2 100,0
Total 34 100,0 100,0

Nota: Encuesta a clientes de la Empresa Agro Corporacion Naveda EIRL Lima 2024

Figura 44: Distribucion de encuestados segun su opinidn sobre si el personal de la

empresa posee conocimientos acerca de los servicios prestados
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De los resultados de la encuesta se desprende que la mayoria de los clientes cree que
el personal de la Empresa Agro Corporacion Naveda tenia conocimiento sobre los
servicios prestados. Un abrumador 91,2% de los encuestados inform6 que el personal
siempre tuvo conocimiento sobre los servicios prestados, lo que indica un alto nivel de
satisfaccion del cliente y confianza en la experiencia del personal. Sin embargo, vale la
pena sefialar que un pequefio porcentaje de los encuestados (2,9%) informé que el
personal casi nunca tuvo conocimiento sobre los servicios prestados, o que puede
indicar que hay areas en las que la empresa podria mejorar la capacitacion y educacion
del personal. Ademas, el 5,9% de los encuestados informé que el personal casi siempre
tenia conocimiento sobre los servicios prestados, lo que sugiere que si bien el personal
puede ser eficaz a la hora de proporcionar informacién, todavia puede haber
oportunidades para que la empresa mejore ain mas la experiencia y el conocimiento de
su personal.

En general, los resultados de la encuesta sugieren que la empresa Agro Corporacion
Naveda ha logrado construir una reputacion positiva por el conocimiento de su personal
sobre los servicios prestados. Si continta priorizando la capacitacion y educacién del
personal, la empresa podra fortalecer su posicion en el mercado y generar lealtad de los
clientes a largo plazo.

4.4 Andlisis inferencial

El analisis inferencial comprende una serie de técnicas estadisticas que se aplican para
comprobar las hipotesis planteadas. Estas técnicas se dividen en estadistica paramétrica
(cuando los datos se ajustan a una distribucion normal) y estadistica no paramétrica (en
situaciones en que los datos no se ajustan a una distribucion normal). Como los datos

recolectada de las dos variables no se ajustan a una distribucion normal debemos aplicar
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una técnica no paramétrica y dentro de éstas se eligio la Correlacion de Spearman, que
tiene como objetivo indicar cuan asociadas se encuentran dos variables entre si. Si la
correlacién es menor a cero, significa que es negativa, es decir, que las variables se
relacionan inversamente. Si la correlacion fuese positiva, indicara que la asociacion es
directa. Si el coeficiente de correlacion es cero, indicard que no hay asociacion entre

variables.

4.4.1 Hipoétesis principal

A. Planteamiento de hipotesis
Ho: La calidad del servicio no se relaciona significativamente con la satisfaccion
del cliente de la Empresa Agro Corporacion Naveda EIRL, Lima, 2024.
H1: La calidad del servicio se relaciona significativamente con la satisfaccion del
cliente de la Empresa Agro Corporacion Naveda EIRL, Lima, 2024.
B. Nivel de significacion: a = 0.050

C. Prueba estadistica: Correlacién de Spearman

d es la diferencia de rangos
entre las dos variables.

6.3 d?
n-(n®*—1)

n es el nimero de casos

rs =1 —
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D. Célculo

Satisfaccion Calidad del

del cliente servicio
. ~ Coeficiente de 1,000 0,433
Satisfacci -
] correlacion
on del ) _
_ Sig. (bilateral) . 0,010
cliente
Rho de N 34 34
Spearman . Coeficiente de 0,433 1,000
Calidad -
correlacion
del _ _
o Sig. (bilateral) 0,010
servicio
34 34

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

E. Conclusiones

1. El p-valor 0.010 es menor al nivel de significacion establecido 0.050, por lo tanto,
no se rechaza la hipotesis nula, los datos de la muestra permiten identificar que
existe evidencia de una correlacion entre la calidad del servicio y la satisfaccion del
cliente.

2. El coeficiente p de Spearman es una medida no paramétrica de la correlacion. Los
valores posibles van de -1 a 1. Los datos de la muestra han permitido determinar
una correlacion de 0.433, es decir, una correlacion positiva significativa alta y muy

relevante.
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4.4.2 Hipotesis especificas

Dimension 1: Elementos tangibles

A. Planteamiento de hipoétesis

Ho: Los elementos tangibles como componente de la calidad del servicio no se
relacionan con la satisfaccion del cliente de la Empresa Agro Corporacion
Naveda EIRL, Lima, 2024.

H1 Los elementos tangibles como componente de la calidad del servicio se
relacionan con la satisfaccion del cliente de la Empresa Agro Corporacion
Naveda EIRL, Lima, 2024.

B. Nivel de significacion: a = 0.050
C. Prueba estadistica: Correlacion de Spearman

d es la diferencia de rangos
entre las dos variables.

n es el niUmero de casos

D. Calculo
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Tabla 42: Matriz de correlacion entre la satisfaccion y los elementos

tangibles
Elementos Satisfaccion
tangibles  del cliente
Coeficiente de 1,000 0,271
Elementos correlacion
tangibles  Sig. (bilateral) . 0,121
Rho de N 34 34
Spearman . __ Coeficiente de 0,271 1,000
Satisfaccio y
correlacion
n del _ _
_ Sig. (bilateral) 0,121
cliente
34 34

E. Conclusiones

1. El p-valor 0.121 es mayor al nivel de significacion establecido 0.050, por lo
tanto, no se rechaza la hipétesis nula, los datos de la muestra no evidencian
una correlacion significativa entre los elementos tangibles y la satisfaccion del
cliente.

2. El coeficiente p de Spearman es una medida no paramétrica de la correlacion.
Los valores posibles van de -1 a 1. Los datos de la muestra han permitido
determinar una correlacion de 0.271, es decir, una correlacion positiva aunque

demasiado débil para ser significativa.
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Dimensién 2: Fiabilidad

A. Planteamiento de hipotesis

Ho: La fiabilidad como componente de la calidad del servicio no se relaciona
con la satisfaccion del cliente de la Empresa Agro Corporacion Naveda
EIRL, Lima, 2024.

H1 La fiabilidad como componente de la calidad del servicio se relaciona con la
satisfaccion del cliente de la Empresa Agro Corporaciéon Naveda EIRL,
Lima, 2024.

B. Nivel de significacion: a = 0.050

C. Prueba estadistica: Correlacion de Spearman

d es la diferencia de rangos
entre las dos variables.

6- > dz
re — 1 — -
L7 (n? — 1)

rn es el numero de casos

D. Célculo

Tabla 42: Matriz de correlacion entre la satisfaccion y la fiabilidad

Satisfaccion Fiabilida

del cliente d
Coeficiente de 1,000 0,370
Satisfaccion correlacién
del cliente  Sig. (bilateral) . 0,031
Rho de N 34 34
Spearman Coeficiente de 0,370 1,000
o correlacion
Fiabilidad _ )
Sig. (bilateral) 0,031
N 34 34

*, La correlacion es significativa al nivel 0,05 (bilateral).
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E. Conclusiones

1. El p-valor 0.031 es menor al nivel de significacién establecido 0.050, por lo
tanto, se rechaza la hipotesis nula, los datos de la muestra evidencian una
correlacion significativa entre la fiabilidad y la satisfaccion del cliente.

2. El coeficiente p de Spearman es una medida no paramétrica de la
correlaciéon. Los valores posibles van de -1 a 1. Los datos de la muestra
han permitido determinar una correlacion de 0.370, es decir, una

correlacion positiva y significativa

Dimension 3: Capacidad de respuesta o sensibilidad

A. Planteamiento de hipotesis

Ho: La capacidad de respuesta como componente de la calidad del servicio no
se relaciona con la satisfaccion del cliente de la Empresa Agro Corporaciéon
Naveda EIRL, Lima, 2024.

H1 La capacidad de respuesta como componente de la calidad del servicio se
relaciona con la satisfaccion del cliente de la Empresa Agro Corporacion
Naveda EIRL, Lima, 2024.

B. Nivel de significacion: a = 0.050

C. Prueba estadistica: Correlacion de Spearman

o es la diferencia de rangos
entre las dos variables.

G-Z}_f?

T — 1 -
© L7 - (n® — 1)

n es el numero de casos
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D. Célculo

Tabla 42: Matriz de correlacion entre la satisfaccion y la capacidad de

respuesta
Satisfaccion g ipilidad
del cliente
Coeficiente de 1,000 0,546™
Satisfaccion correlacion
del cliente Sig. (bilateral) 0,001
Rho de N 34 34
Spearman Coeficiente de 0,546 1,000
o correlacién
Sensibilidad _ )
Sig. (bilateral) 0,001
N 34 34

** La correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral).

Conclusiones

1. El p-valor 0.001 es menor al nivel de significacion establecido 0,050 por lo
tanto se rechaza la hipétesis nula, los datos de la muestra evidencian una
correlacion significativa entre la capacidad de respuesta y la satisfaccion total.

2. El coeficiente p de Spearman es una medida no paramétrica de la correlacion.
Los valores posibles van de -1 a 1. Los datos de la muestra han permitido

determinar una correlacion de 0.546, es decir, una correlacion positiva alta

significativa.
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Dimension 4: Seguridad

A. Planteamiento de hipdtesis
Ho: La seguridad como componente de la calidad del servicio no se relaciona
con la satisfaccion del cliente de la Empresa Agro Corporacion Naveda
EIRL, Lima, 2024.
H1 La seguridad como componente de la calidad del servicio se relaciona con
la satisfaccion del cliente de la Empresa Agro Corporacion Naveda EIRL,
Lima, 2024.
B. Nivel de significacion: a = 0.050
C. Prueba estadistica: Correlacion de Spearman

d es la diferencia de rangos
entre las dos variables.

6> d?
Ths :1_ P
.n-(n® —1)

rn es el nimero de casos

D. Célculo

Tabla 42: Matriz de correlacion entre la satisfaccion y la seguridad

Satisfaccion ]
del cliente Segurldad

_ __ Coeficiente de correlacion 1,000 0,508™
Satisfaccion

. Sig. (bilateral) . 0,002
del cliente
Rho de N 34 34
Spearman Coeficiente de correlacion  0,508™ 1,000
Seguridad  Sig. (bilateral) 0,002
N 34 34

**_La correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral).
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E. Conclusiones

1. El p-valor 0.002 es menor al nivel de significacion establecido 0.050, por lo
tanto se rechaza la hipétesis nula, los datos de la muestra evidencian una
correlacion significativa entre la seguridad y la satisfaccion del cliente.

2. El coeficiente p de Spearman es una medida no paramétrica de la correlacion.
Los valores posibles van de -1 a 1. Los datos de la muestra han permitido
determinar una correlacion de 0.508, es decir, una correlacion positiva alta y

significativa.

Dimension 5: Empatia
A. Planteamiento de hipotesis
Ho: La empatia como componente de la calidad del servicio no se relaciona con
la satisfaccion del cliente de la Empresa Agro Corporacion Naveda EIRL,
Lima, 2024.
H1 La empatia como componente de la calidad del servicio se relaciona con la
satisfaccion del cliente de la Empresa Agro Corporaciéon Naveda EIRL,
Lima, 2024.
B. Nivel de significacion: a = 0.050
C. Prueba estadistica: Correlacion de Spearman

d es la diferencia de rangos
entre las dos variables.

6- 3 d?
n-(n®—1)

rn es el nimero de casos

re =1
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D. Célculo

Tabla 42: Matriz de correlacion entre la satisfaccion y la empatia

Satisfaccion

. Empatia
del cliente
Satisfaccion Coeficiente de correlacion 1,000 0,591™
del cliente Sig. (bilateral) . 0,000
Rho de N 34 34
Spearman ;oeficiente de correlacion 0,591" 1,000
Empatia Sig. (bilateral) 0,000 .
N 34 34

** La correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral).
E. Conclusiones
1. El p-valor 0.000 es menor al nivel de significacion establecido 0.050, por lo

tanto, se rechaza la hipétesis nula, los datos de la muestra evidencian una
correlacion significativa entre la empatia y la satisfaccion del cliente.

2. El coeficiente p de Spearman es una medida no paramétrica de la correlacion.
Los valores posibles van de -1 a 1. Los datos de la muestra han permitido
determinar una correlacion de 0.591, es decir, una correlacion positiva alta y

significativa.

4.4.3 Hipobtesis principal

A. Planteamiento de hipoétesis
Ho: La calidad del servicio no se relaciona significativamente con la satisfaccion
del cliente de la Empresa Agro Corporacion Naveda EIRL, Lima, 2024.
H1: La calidad del servicio se relaciona significativamente con la satisfaccién del
cliente de la Empresa Agro Corporacion Naveda EIRL, Lima, 2024.
B. Nivel de significacion: a = 0.050

C. Prueba estadistica: Correlacion de Spearman
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d es la diferencia de rangos
entre las dos variables.

1 6 - Z d}g
Ts = — F
n-(n®—1)
n es el numero de casos
D. Célculo
Satisfaccion  Calidad
del cliente del
servicio
Satisfaccion Coeficiente de correlacion 1,000 0,433"
del cliente Sig. (bilateral) . 0,010
Rho de N 34 34
Spearman Calidad del Coeficiente de correlacion 0,433" 1,000
Servicio Sig. (bilateral) 0,010 .
N 34 34

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

E. Conclusiones

1. El p-valor 0.090 es menor al nivel de significacién establecido 0.050, por lo tanto,
no se rechaza la hipoétesis nula, los datos de la muestra permiten identificar que
existe evidencia de una correlacion entre la calidad del servicio y la satisfaccion del
cliente.

2. El coeficiente p de Spearman es una medida no paramétrica de la correlacién. Los
valores posibles van de -1 a 1. Los datos de la muestra han permitido determinar
una correlaciéon de 0.433, es decir, una correlacion positiva significativa alta y muy

relevante.
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CAPITULO V: DISCUSION

Hipotesis general: A partir de los hallazgos encontrados en nuestra investigacion, al
determinar la correlacion significativa entre la calidad del servicio y satisfaccion de
clientes en la Empresa Agro Corporacion Naveda EIRL, Lima, 2024, encontrandose que
al aplicarse la prueba no paramétrica Rho de Spearman con un nivel de significacion de
0.05 y un nivel de confianza de 0.95, se obtuvo un p-valor de 0,090 y un coeficiente de
correlacion de 0.433, por lo tanto, existe evidencia de una correlacion significativa entre
las variables calidad del servicio con la satisfaccion del usuario de la empresa Agro
Corporacion Naveda EIRL, Lima. Esto significa que un incremento en el nivel de calidad
de servicio incrementa la satisfaccion del usuario. Estos resultados son corroborados por
Flores (2023) al 95% de confianza, con un valor de Chi cuadrado de 425.690, distante
del valor critico de 16.9190 y con un valor gamma de 0.856, se puede afirmar que existe
una relacion positiva entre las variables calidad de servicio y la variable satisfaccion del

cliente, con un grado de asociacion alto.

Asimismo, Rivera (2018) comenta que en la prueba de hipétesis se obtuvo un Rho de
Spearman de 0.783, con un p valor de 0.000, lo que concluye que existe una correlacion
muy fuerte entre la calidad del servicio y la satisfaccion del cliente en los clientes de la
empresa Consorcio Fredy. Finalmente, Abrill y Rangel (2020) concluye que a partir de
un analisis estadistico de las variables calidad de servicio y satisfaccién del cliente
calculado con el coeficiente de Spearman, se obtuvo un resultado de rho = 0.889854, lo
gue demuestra que existe una correlacién fuertemente positiva entre ambos. En tal
sentido, al identificar las variables de calidad del servicio que estan mas fuertemente

correlacionadas con la satisfaccion del usuario, la empresa puede centrar sus esfuerzos
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en mejorar esas areas. Por ejemplo, si el estudio encontré que la capacidad de respuesta
de los representantes de servicio al cliente estaba fuertemente correlacionada con la
satisfaccion del usuario, la empresa podria invertir en capacitacion adicional para su

personal de servicio al cliente para mejorar su capacidad de respuesta.

Hipodtesis especifica 1: Los resultados encontrados en la investigacion, al determinar la
correlacion significativa entre los elementos tangibles como componente de la calidad
del servicio, determindndose que al aplicarse la prueba no paramétrica Rho de Spearman
con un nivel de significacion de 0.05 y un nivel de confianza de 0.95, se obtuvo un p-
valor de 0,121 y un coeficiente de correlacién de 0.271, es decir, una correlacion positiva,
aunque demasiado débil para ser significativa. Esto significa que un incremento en el
nivel de calidad de los elementos tangibles no explica un mayor la satisfaccion del
usuario. Estos resultados son corroborados por Vergiu (2022) quien abordd su
investigacion desde una ontologia realista, una epistemologia positivista y un enfoque
cuantitativo. los resultados reflejan un nivel bajo en la satisfaccion de los estudiantes, al
ubicarse los cuatro indicadores que miden la variable con un indice de calidad de servicio
(ics) en menos 1: enseflanza y aprovechamiento (fiabilidad) en -0,48; gestion del
bienestar del estudiante (capacidad de respuesta) en -0.46, gestion de la infraestructura
de ambientes de clase (elementos tangibles) en -0.66, habilidades blandas (empatia) en
-0.15; obteniéndose un ICG de -1.74. Se concluye que la Universidad objeto de estudio,
como un sector generador de beneficio social, debe emprender acciones estrategias que
permitan elevar el ICS para satisfacer las expectativas de sus estudiantes y convertirse

en agente de cambio y de alta competitividad.
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Hipodtesis especifica 2: Los resultados encontrados en la investigacion, al determinar la
correlacion significativa entre la fiabilidad como componente de la calidad del servicio,
determindndose que al aplicarse la prueba no paramétrica Rho de Spearman con un
nivel de significacion de 0.05 y un nivel de confianza de 0.95, se obtuvo un p-valor de
0,031 y un coeficiente de correlacion de 0.370, es decir, una correlacién positiva
significativa. Esto significa que un incremento en el nivel de fiabilidad explica una mayor

la satisfaccion del cliente.

Hipodtesis especifica 3: Los resultados encontrados en la investigacion, al determinar la
correlacion significativa entre la capacidad de respuesta o sensibilidad como
componente de la calidad del servicio, determinandose que al aplicarse la prueba no
paramétrica Rho de Spearman con un nivel de significacion de 0.05 y un nivel de
confianza de 0.95, se obtuvo un p-valor de 0,001 y un coeficiente de correlaciéon de 0.546,
es decir, una correlacion positiva significativa. Esto significa que un incremento en el nivel
de la capacidad de respuesta o sensibilidad se relaciona con una mayor la satisfaccion

del cliente usuario.

Hipotesis especifica 4: Los resultados encontrados en la investigacion, al determinar la
correlacion significativa entre la seguridad como componente de la calidad del servicio,
determindndose que al aplicarse la prueba no paramétrica Rho de Spearman con un
nivel de significacion de 0.05 y un nivel de confianza de 0.95, se obtuvo un p-valor de
0,002 y un coeficiente de correlacion de 0.508, es decir, una correlacion de 0.508, es
decir, una correlacion positiva alta y significativa. Esto significa que un incremento en el

nivel de calidad en la seguridad se relaciona con una mayor satisfaccion del cliente.
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Hipodtesis especifica 5: Los resultados encontrados en la investigacion, al determinar la
correlacion significativa entre la empatia como componente de la calidad del servicio,
determindndose que al aplicarse la prueba no paramétrica Rho de Spearman con un
nivel de significacién de 0.05 y un nivel de confianza de 0.95, se obtuvo un p-valor de
0,000 y un coeficiente de correlacion de 0.591, es decir, una correlacion positiva alta y
significativa. Esto significa que un incremento en el nivel de calidad de la empatia explica

una mayor la satisfaccion del cliente.
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CONCLUSIONES

1. De acuerdo a los resultados, estos indican que los elementos tangibles, aunque
son un aspecto importante de la experiencia del cliente, no muestran una
correlacion significativa con la satisfaccién del cliente. Esto sugiere que, en el
contexto de Agro Corporacion Naveda EIRL, los clientes pueden priorizar otros
factores sobre la apariencia fisica de los servicios o productos ofrecidos. Es
esencial que la empresa no se enfoque Unicamente en mejorar la presentacion
fisica, sino que también considere otros aspectos del servicio que puedan ser mas

relevantes para sus clientes.

2. Lafiabilidad se ha identificado como un factor significativo que se relaciona en la
satisfaccion del cliente. Esto resalta la necesidad de que Agro Corporacion
Naveda EIRL se comprometa a cumplir con sus promesas y a ofrecer un servicio
consistente y de calidad. La confianza en la capacidad de la empresa para
entregar lo prometido puede ser un diferenciador clave en un mercado

competitivo.

3. La capacidad de respuesta ha demostrado tener una correlacion positiva alta con
la satisfaccion del cliente. Esto indica que los clientes valoran la rapidez y la
disposicion de la empresa para atender sus necesidades y resolver problemas.

Agro Corporacion Naveda EIRL deberia considerar la implementacion de
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procesos que mejoren la agilidad y eficiencia en la atencion al cliente, lo que

podria traducirse en una mayor satisfaccion y lealtad.

La seguridad, entendida como la confianza que los clientes tienen en la empresa
y sus servicios, se ha identificado como un elemento crucial para la satisfaccion.
Esto implica que Agro Corporacion Naveda EIRL debe trabajar en fortalecer la
percepcion de seguridad entre sus clientes, asegurando que se sientan protegidos

y valorados en cada interaccion.

La empatia ha mostrado una correlacion significativa y alta con la satisfaccion del
cliente, lo que sugiere que los clientes aprecian un enfoque personalizado y
comprensivo en el servicio. Agro Corporacion Naveda EIRL deberia fomentar una
cultura organizacional que priorice la empatia en la atencion al cliente,
capacitando a su personal para entender y responder a las necesidades

individuales de los clientes.

A pesar de que no se ha encontrado una correlacion significativa en todos los
aspectos de la calidad del servicio, la relacion positiva identificada sugiere que
mejorar la calidad del servicio en general puede tener un impacto favorable en la
satisfaccion del cliente. Agro Corporacion Naveda EIRL deberia adoptar un
enfoque integral hacia la gestion de la calidad, asegurando que todos los aspectos

del servicio se alineen con las expectativas del cliente.
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RECOMENDACIONES

Si bien los elementos tangibles son importantes, segun los resultados se
sugiere que la empresa deberia priorizar la mejora de otros aspectos del
servicio que tienen un mayor impacto en la satisfaccion del cliente. Esto podria
incluir capacitaciones al personal para mejorar la fiabilidad, la capacidad de
respuesta y la empatia en la atencion al cliente.

Con el fin de fortalecer la fiabilidad, Agro Corporacién Naveda EIRL deberia
implementar un sistema efectivo de gestion de quejas y reclamos. Esto
permitird identificar y resolver problemas de manera oportuna, demostrando a
los clientes el compromiso de la empresa con la mejora continua y el
cumplimiento de sus promesas.

Se recomienda que la empresa analice sus procesos internos y busque
oportunidades de mejora para aumentar la agilidad y eficiencia en la atencién
al cliente. Esto podria incluir la automatizacion de tareas, la capacitacion del
personal en resolucion de problemas y la implementacion de indicadores de
desempeiio que midan la capacidad de respuesta.

Para mejorar la percepcion de seguridad y confianza, Agro Corporacion
Naveda EIRL deberia implementar medidas de proteccion de datos, garantizar
la transparencia en sus procesos y comunicaciones, y fomentar una cultura
organizacional basada en la integridad y el profesionalismo.

Para potenciar la empatia en la atencion al cliente, la empresa debe invertir en

un programa de capacitacion que desarrolle las habilidades blandas de su
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personal, como la comunicacion efectiva, la resolucion de conflictos y la
inteligencia emocional. Esto permitira que los colaboradores se conecten mejor
con las necesidades y expectativas de los clientes.

Para mantener un enfoque integral hacia la calidad del servicio, Agro
Corporaciéon Naveda EIRL debe implementar un sistema de monitoreo y mejora
continua. Esto incluye la recopilacion regular de feedback de los clientes, el
andlisis de indicadores clave de desempefio y la implementacién de acciones

correctivas y preventivas para abordar areas de mejora.
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Anexo 1: Matriz de consistencia

PROBLEMAS

OBJETIVOS HIPOTESIS

Problema general Objetivo general Hipbtesis general VARIABLES  METODOLOGIA
S Determinar la La calidad del
¢, Qué relacion relacion que - .
; . servicio se relaciona
existe entre la existe entre la :
: - . directa 'y
calidad del servicio calidad del o
. , e significativamente
y la satisfaccion del servicio y la . .
. . . con la satisfaccion
cliente de la satisfaccion del .
. del cliente de la
Empresa Agro cliente de la
: Empresa Agro
Corporacién Empresa Agro >
: y: Corporacion
Naveda EIRL, Lima, Corporacion Naveda EIRL. Lima
20247 Naveda EIRL, 2024 ' '
Lima, 2024. '
Problemas Objetivos Hipotesis «Enfoque:
especificos especificos especificas Variable 1: Cuantitativo
Determinar la calidad del
Ol P iy Los elementos - « Nivel:
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existe entre los existe los 9 correlacional
) componente de la
elementos tangibles elementos calidad del servicio ino: Aplicad
como componente  tangibles como . « Tipo: Aplicada
: se relacionan
de la calidad del componente de la . N
. : directa y e Diseio: No
servicioy la calidad del P :
. . . significativamente experimental
satisfaccion del servicio y la . .
cliente de la satisfaccion del con la _satlsfacuon -
. del cliente de la « Unidad de
Empresa Agro cliente de la analisis:
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¢Qué relacion relacion que La fiabilidad como  Variable 2: « Instrumento:
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fiabilidad como como calidad del servicio del cliente
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Empresa Agro cliente de la Empresa Agro
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20247
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componente de la
calidad del servicio
y la satisfaccion del
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Naveda EIRL, Lima,
20247

¢, Qué relacion
existe entre la
seguridad como
componente de la
calidad del servicio
y la satisfaccién del
cliente de la
Empresa Agro
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Naveda EIRL, Lima,
20247
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empatia como
componente de la
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20247
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componente de la
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2024

La empatia como
componente de la
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Anexo 2: Matriz de operacionalizacion de variables

DEFINICION DIMENSIO
VARIABLES CONCEPTUAL NES ITEM
1
Calidad de servicio L 2
segun Pizzo (2013) Fiabilidad 3
citado menciona que 4
calidad de servicio es un - 5
hébito que se desarrolla Sensibilida 6
g d
y practica por las 7
organizaciones con el fin 8
CALIDAD DEL de interpretar Seguridad 9
SERVICIO necesidades y 10
expectativas se sus 11
clientes ofrecerles en 12
consepuencia un servicio Empatia 13
accesible, adecuado, 14
agil, flexible, apreciable, 15
opor_tuno, seguroy Elementos 16
confiable. . 17
tangibles 18
Los autores Kotler y 19
Keller (2006) definenla  Calidad 20
satisfaccion de cliente funcional 21
como: Una sensacion de percibida 22
placer o de decepcion 23
que resulta de comparar . 24
la experiencia del C,allc_iad
producto (o los tecnica 25
resultados esperados) ~ Percibida 26
con las expectativas de 27
SATISFACCION  PETIESProves Silos valor 22
DEL CLIENTE . percibido 29
a las expectativas, el 30
cliente queda 31
insatisfecho. Si los _ 32
resultados estan a la Confianza 33
altura de las 34
expectativas, el cliente 35
gueda satisfecho. Si los
resultados superan las  Expectativ 36
expectativas, el cliente g
gueda muy satisfecho o 37

encantado (p.144
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Anexo 3. Modelo de cuestionario

VARIABLE: CALIDAD DEL SERVICIO

Dimensién 1: FIABILIDAD

1 | La empresa cumplio con el tiempo de entrega indicado.
2 | La empresa mostro interés en resolver problemas.

3 | La empresa desempefio el servicio bien por primera vez.
4 | La empresa brindé un servicio con cero errores.

Dimensién 2: SENSIBILIDAD

5 | La empresa le informé respecto a la atencién de su pedido.
6 | La empresa presto un servicio rapido.
7 | La empresa mostro disposicion para ayudar.

Dimensiéon 3: SEGURIDAD

8

La empresa infundié confianza.

La empresa proyecta confianza en el cumplimiento y calidad en los

servicios .

10

Los colaboradores, fueron corteses con Ud.

11

El ejecutivo de venta de la empresa, tuvo conocimiento para responder a

sus preguntas de forma precisa.

Dimensién 4: EMPATIA

12

Considera que la empresa le dio atencién individualizada.

13

La empresa se preocup6 por mejorar la atencion.

14

El ejecutivo entendi6 las necesidades especificas de lo que requiere.

15

Los horarios de atencion de la empresa cumplieron con sus

requerimientos.

Dimensién 5: ELEMENTOS TANGIBLES

16 | El transporte de su pedido permitio que llegue su pedido con las
condiciones adecuadas.

17 | Los colaboradores de la empresa estuvieron correctamente uniformados.

18

Los equipos asociados con el servicio fueron visualmente atractivos
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VARIABLE: SATISFACCION DEL CLIENTE

Dimensién 1: CALIDAD FUNCIONAL PERCIBIDA

19 | El personal de la Empresa Agro Corporacion Naveda solucioné mis
consultas.

20 | El personal de la Empresa Agro Corporacion Naveda solucioné mis
quejas.

21 | El personal de la Empresa Agro Corporacion Naveda conocio mis
intereses y necesidades como usuario.

22 | La Empresa Agro Corporacion Naveda me brindé una experiencia de
compra segura y satisfactoria

23

La Empresa Agro Corporacion Naveda presté un servicio competitivo.

Dimensién 2: CALIDAD TECNICA PERCIBIDA

24

Usted observo mejoras en los ultimos 3 meses en el servicio ofrecido.

25

La calidad de los servicios automatizados fue buena (teléfono, redes
sociales, email, etc.).

26

Sus expectativas fueron satisfechas con los servicios prestados por esta
empresa .

Dimensién 3: VALOR PERCIBIDA

27 | Usted tuvo certeza en esta empresa.

og | La calidad de los servicios prestados en esta empresa fue buena, dadas
sus tarifas. .

29 | Tuve problemas o inconvenientes con los servicios prestados por la
Empresa Agro Corporacion Naveda.

30 | Cuando otra empresa me ofrece los mismos servicios, preferi

permanecer con la Empresa Agro Corporacion Naveda.

Dimension 4: CONFIANZA

31

Con la Empresa Agro Corporacion Naveda no tuve problemas o
inconvenientes con los servicios .

32

Recomendé a la Empresa Agro Corporacién Naveda a otras empresas

33

Los servicios prestados por esta empresa estuvieron cerca de los ideales

34

Esta empresa se preocup0 por las necesidades de sus clientes

Dimensién 5;: EXPECTATIVAS

35

El servicio que ofrecio esta empresa se adapta a mis necesidades como
usuario

36

El personal de esta empresa estuvo claro en las explicaciones o
informacion dada.

37

El personal de esta empresa posey0 los conocimientos acerca de los
servicios prestados
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Anexo 4: Formato de validacion por el juicio de expertos

Titulo de la investigacion: CALIDAD DEL SERVICIO Y SATISFACCION DEL CLIENTE
DE LA EMPRESA AGRO CORPORACION NAVEDA EIRL, LIMA, 2024

Instrucciones: Para validar el Instrumento debe colocar en el casillero de los criterios:
suficiencia, claridad, coherencia y relevancia, el nimero que corresponda, segun su

evaluacion basad en la presente rabrica.
RUBRICA PARA LA VALIDACION DEL INSTRUMENTO POR EL JUICIO DE EXPERTOS

Escala de valoracién

Criterios

1 2 3 4
1.SUFICIENCIA:
. . . . Se deben
Los items que | Los items no | Los items miden | .
- , Incrementar
pertenecen a una | son suficientes | algin aspecto de .
algunos items

misma dimension o
indicador son
suficientes para
obtener la medicién
de ésta.

para medir la
dimensién o]
indicador.

la dimensiébn o
indicador, pero no
corresponden a la
dimension total.

para poder evaluar
la dimensién o
indicador
completamente.

Los items son
suficientes.

2. CLARIDAD:

El item se
comprende
facilmente, es decir
su  sintactica 'y
semantica son
adecuadas.

El item no es
claro.

El item
varias
modificaciones o
una modificacion
muy grande en el
uso de las
palabras de
acuerdo con su
significado o por la
ordenacion de
estas.

requiere

Se requiere una
modificacion muy
especifica de
algunos de los
términos del item.

El item es claro,
tiene semantica
y sintaxis
adecuada.

3. COHERENCIA:
El item tiene
relacién légica con
la dimensi6bn o
indicador que esta
midiendo.

El item no tiene
relacion logica
con la dimensién
o indicador.

El item tiene una
relacién tangencial
con la dimensién o
indicador.

El item tiene una
relacion  regular
con la dimensién o
indicador que esta
midiendo

El item se
encuentra
completamente
relacionado con
la dimensiéon o
indicador que
esta midiendo.

4. RELEVANCIA:
El item es esencial
0 Iimportante, es
decir debe ser
incluido.

El item puede
ser eliminado sin

gque se vea
afectada la
medicion de la
dimensién 0]
indicador.

El item tiene
alguna relevancia,
pero otro item
puede estar
incluyendo lo que
éste mide.

El item es esencial
0 importante, es
decir debe ser
incluido.

El item es muy

relevante y
debe ser
incluido.

Fuente: Adaptado de:

www.humana.unal.co/psicometria/files/7113/8574/5708/articulo3 juicio de experto 2

7-36.pdf

Lima, 04 de mayo del 202
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Nombre del Instrumento para validar: | Calidad del servicio y satisfaccion del cliente

Autores del Instrumento

Bach. Claudia Cecilia Espinoza Collantes

Variable: V1: Calidad del servicio
Poblacion: 140 clientes: 20 corporativos y 120 personas naturales
& § 3 § Observaciones y/o
D1: FIABILIDAD 2 4= |2 {v ,
5 IS S 3] recomendaciones
N O O 04

1. La empresa cumplié con el tiempo de entrega
indicado.

2. La empresa mostrg interés en resolver problemas.

3. La empresa desempefié el servicio bien por
primera vez.

4. La empresa brindé un servicio con cero errores.

D2: SENSIBILIDAD

5. Laempresa le informé respecto a la atencién de su
pedido.

6. La empresa prest6 un servicio rapido.

7. La empresa mostrd disposicion para ayudar.

D3: SEGURIDAD

8. La empresa infundié confianza.

9. Laempresa brind6 seguridad en el cumplimiento y
calidad en los servicios.

10. Los colaboradores, fueron corteses con Ud.

11. El ejecutivo de venta de la empresa tuvo
conocimiento para responder a sus preguntas de
forma precisa.

D4: EMPATIA

12. Considera que la empresa le dio atencion
individualizada.

13.La empresa se preocupé por mejorar la
atencion.

14. El ejecutivo entendid las necesidades
especificas de lo que requiere.

15. Los horarios de atencion de la empresa
cumplieron con sus requerimientos.

D5: ELEMENTOS TANGIBLES

16. El transporte de su pedido permitié que llegue su
pedido con las condiciones adecuadas.

17.Los colaboradores de la empresa estan
correctamente uniformados.

18. Los equipos asociados con el servicio son
visualmente atractivos
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Nombre del Instrumento para validar:

Calidad del servicio y satisfaccion del cliente

Autores del Instrumento

Bach. Claudia Cecilia Espinoza Collantes

Variable:

VD: Satisfaccion del cliente

Poblacién:

140 clientes: 20 corporativos y 120 personas haturales

D1: CALIDAD FUNCIONAL PERCIBIDA

Suficienci

a

Claridad

Coherenc

ia

Relevanci

Observaciones y/o
recomendaciones

19. El personal de la Empresa Agro Corporacién Naveda
soluciond mis consultas.

20. El personal de la Empresa Agro Corporacion Naveda
soluciond mis quejas.

21.El personal de la Empresa Agro Corporacion Naveda
conocid mis intereses y necesidades como usuario.

22.La Empresa Agro Corporacion Naveda me brind6 una
experiencia de compra segura y satisfactoria, gracias
a su compromiso con la calidad de sus productos y el
servicio al cliente.

23.La Empresa Agro Corporacion Naveda prestd un
servicio competitivo.

D2: CALIDAD TECNICA PERCIBIDA

24.Usted observ6 mejoras en los Ultimos 3 meses en el
servicio ofrecido.

25.La calidad de los servicios automatizados fue buena
(teléfono, redes sociales, email, etc.).

26.Sus expectativas fueron satisfechas con los servicios
prestados por esta empresa.

D3: VALOR PERCIBIDA

27. Usted tuvo certeza en esta empresa.

28. La calidad de los servicios prestados en esta
empresa fue buena, dadas sus tarifas.

29. Tuve problemas o inconvenientes con los servicios
prestados por la Empresa Agro Corporaciéon Naveda.

30. Cuando otra empresa me ofrece los mismos
servicios, preferi permanecer con la Empresa Agro
Corporacion Naveda.

D4: CONFIANZA

31. Con la Empresa Agro Corporacién Naveda no tuve
problemas o inconvenientes con los servicios.

32. Recomendé a la Empresa Agro Corporacion Naveda
a otras empresas.

33. Los servicios prestados por esta empresa estuvieron
cerca de los ideales.

34. Esta empresa se preocupd por las necesidades de
sus clientes

D5: EXPECTATIVAS

35. El servicio que ofrecié esta empresa se adapta a mis
necesidades como usuario

36. El personal de esta empresa estuvo claro en las
explicaciones o informacién dada.

37. El personal de esta empresa poseyd los
conocimientos acerca de los servicios prestados

154




OPINION SOBRE APLICACION:

INFORMACION DEL VALIDADOR EXPERTO

Validado por:

Tipo de validador:

Interno ( )
[Docente USMP]

Externo ()

Apellidos y nombres:

Sexo: Hombre () Mujer ( )
Profesion:
Grado académico? Licenciado ( ) Maestro ()
Doctor ()
Afos de experiencia De5al0( ) Dellal5( ) Del6a20( ) De

laboral

2lamas( )

Solamente para validadore

S externos

Organizacion donde

labora:

Cargo actual:

Area de especializacion

N° telefénico de

contacto

Correo electrénico de
contacto

Correo institucional:

Medio de preferencia

para contactarlo

Nota: Informaciébn requerida exclusivamente para

seguimiento académico del alumno.

Por teléfono () Por correo electronico ()

Firma Validador Experto
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! Los validadores internos, docentes de otras universidades de prestigio o investigadores,
deben poseer el grado académico de Maestro o Doctor; para los profesionales
especializados y los empresarios con experiencia en el tema de investigacion del
alumno, se podra considerar a profesionales con la licenciatura correspondiente.
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Ancxo 4: [ormato de validacion por el juicio de expertos

Titubo de la investigacion: CALIDAD DEL SERVICIO Y SATISFACCION DEL CLIENTE DE LA
EMPRESA AGRO CORPORACION NAVEDA EIRL, LIMA, 2023

Mmstrucciones; Para validar el Instramento debe colocar en ol casillero de los enterios: suficiencia,
claridad. coherencia v relevancia, el nimero que corresponda, segln su cvaluacion busal en la

presente ribrica.

RUBRICA PARA LA VALIDACION DEL INSTRUMENTO POR ELL JUICIO DE EXPERTOS

Facala de valoraciin

SIMTACTICA ¥ SeTRANTICA
| son aderuadas,

i acnerdo

de lus palabros de
2l =11

termings del fem.

significado o por la |

urdenacion de cstes, !

3. COHERENCLA:
El [tem tiene relacicn

logica con Ia

dimensidn a
| indicador  que  osta
! midienda.

El ftem no lieng
relacidn  ldpica
con la dimcnsgifn
o indicador.

{ Tl

lene  wna
tangencial

ilemn
relacidn

tonn la dimensidn o

¢ indigader,

T

El iwem tliene wuna
| relasidn repelar con
la dimenzitn
indicador que  cstd
midiendn

|4, RELEVANCIA:
" El item o5 eacncial o

importants, es decir
i debe ser incluide.

| S ———

Ll ilern puede ser :

eliminada zin que
5¢ vea aficetada la

medicion de la
dimensiin a
indicador.

El Ttem fieng alguna
relevancia, pera otro
ilern  puede  eslar
incluvende o gque
dste mide,

El item es caencial o
importante, es decir
debe ser incluido.

o |

| adecuada.

| encuenlea

| complelamente
relacionude  con
l# dimensiin o

indicaclor que estd |
. midiendo., |

El item o5 muw
rebevimte v debe
- ser ncluide.

Fuente: Adaptado de;

st a s s BERIE 3 3 4
1LSUFICIENCTA: o
T.os frems que  Laos [tems no son | Los  dtems miden | Se dehen
portenceen & una | soficiontes  para | algin aspecto de s | iewremeniar slioonos
mizna dimensidon o - medie fa | dimenaion a | feemns  para poder .
indicadaor son - dimension o | indicedsr, pern no | evaluar la dimensidn Los . 1A SN
suficientes [rara - indicador. corresponden o le | o inctfeadar suficicmes.
obtener |a medicidn dirnensicn tolal. cornplelamente.

| de ésta, _ )
El Item  requiere
varas - Seo reguicre una
2. CLARIDAIM madificaciones a i N
El jtem ze comprende | B fwen no oes juna moditieacion | '"_Ud_i_{m?ﬂm mugf J?F |te|-n & flnm.
ficilmente, &3 decir 2u | clano. | muy grande m of uan eapecilica de tene semantica i
| Calpunes de los | sinlaxis

waw humana. unal.co/psicometria/fles/ T 1L /BSTAS5708 articulod juicio de expero 27-36.pdl

Lima, (M de mayo del 202



Nombre del Instrumento parg validur: | Calidad del servicio ¥ sanstdcuon del cliente

Autores del Instrumento

. Bach, Cluudia Cecilin Espinoza Collantes

g =i
'
|

Variable: V1; Calidad del servicio
Poblacion: | 140 clientes: 20 corparulivas y 120 personus v nuluralt.s
| ' § E
 DI: FIABILIDAD g1 8 iy
{ 3|53 Lg
I. 1.4 empresa cumplié con <l tiempo de entrega indicado. 4 £ q | o
. La enpresa mosord mtenés en resolver prahlemas, i glg 4 iy
. Laempresa desem peﬁo el servicio bien par primera vez. 4z 4 "-f
i 4. La empresa brindd un servicio con cero errores. S ‘—f
N2: SENSIBILIDAD Ty '
5 La empresy le informa rcspo\.w a la atencion de su
pedide. } f-{ 3 ; L’_ i |
6. La empresa presté un servicio ripido. dld 44
7. 1.a empresa mosti disposician para nyoudar, dlyq 44
D3: SEGURIDAD P !
8. laempresainfundid conlianza. od H|q|d]
9. Lu empress brindd seguridad cn ¢l cumplimiento ¥
calidud en los servicios. _ o 9 L’ H | i
10. 1Los eolaboradores, fueron corteses con Ud, 4 41413 |
11. El gjecutivo de venta de la empresa Luvo canacimients g4 4 4] |
. pum rcsp(mdcr o ‘(l.l\ pr;gunl.ak d(. forma ]J‘I'CC)SH q | .
| D4: EMPATIA i i ]
12, Considera que la cmprosa o dio  atencién J |
individualizada, L’ : L’ ; 4 | B
13. La empresa se preocupd por mejorar faatencicn. | 4 o | of |4 1‘ D Gty
14. T gjecutiva entiendid Tas necesidudes especilicas delo | gy |y : entevcid #
quc requicre, J !

13, Los horarios dc atencidn de la empresa cumplieron con
5US FEQUETiMIiTNLOs.

L) 4]

D5: ELEMENTOS TANGIBLES

con las condicioncs adecuadas.

16. El transporte de su pedido permitid que llegue su pedido

17. Los volaboradores de la empresa estin commectamente :

4o

unitormados.
18. Los equipos asociades con el servicie san visualmente 2 3
atractivos 7

Y | 4 Q’amolmdee&;;pui
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D1: CALIDAD FUNCIONAL PERCIBIDA

Nornbre cel Insirumento para velidar: Calidad del servicio y satisfaceion de! cliente

| Auttores del Instrumento | _Bach. Cleudie Ceuiliu Cspinoza Colluntes

Narighle: h V¥ Satisfaccion del cliente )
Poblacian: . o 140 clienies: 20 corpurelivos v 120 pcrst'mus naturales

‘

: Observaciones y/a
| recomendaciones

- g 3

;

! B R B

149, Ll persenal de In erapresa selucicad mis coasultas. ¢ |19 1y 2
20. El persanal de o cmpresa selucioad nils gugjis. LH A 4

21, El pessoonl de 13 SMmpesa conodio s ineresss v oecesiiedes cemo |

S T sk it Hl4i94
22, La empresn me bradd uns sxporicocia Ji comipne segunt v salsFucari, Hly 4 Yy
25, Lacwmpacea prestd uo seevivie cumpolilive. gl 4 | 4

D2: CALIDAD TECNICA PERCIBIDA

; 24, Laempeesn hrindd mejars an 1oz Qlimos 3 awses vn ol soreicio plocide,

o acisles, el el )
20, Sus wxpecldivas Nwom satistechns oom s serviciss presindos por la

25, La caldad de lus sarvicius aniamatizuias < eliviente {ttﬁfo-lw, redes L’
4

29, ‘luve prablems p incorverientss con los sarvicios prestados por la q
ennnL

EmpTesiL ~
D3: VALOR PERCIBIDA B 2
27, Usbad twws ourlesitde estin empared. 3 3 2 | “~

28, Lawelidws de los servizios prestindos vr esta smpoesn fue sezisfoctoria . 9 413 ! <4 ZinTaxf |

/JL{Lf

A Eundo ofv empresn me offes los misnias soviciox, prefer penromecer 4 /

coi: b Fuiprosa Apaw Corporscion Navedi
| Dd: CONFIANZA i

51 EL perseoal seluciond 1ot cunsullsrequecimientvirahlene. Lo

32, Reanrendeé 2 la Dampresa Agre Corporncion Noveda a ouas q
PETsOTA OIS,

330 Law servicios preslos por eda emprezn zon idenles pva-l-a‘unnis.f.‘t:.’lwibu q
—_ personzlizada, ‘

WLl & &

3. Naerapresi s preacupd por Ins aecesicades de sus clicabs. q & l

_DS: EXFECTATIVAS G R

35, El savicio que olreeid cata cmpeosa e adapia aonis recsclndes pomn A_’ I‘f l_/

. tsuario. i

36._Elperzongl die wfeemeciia clara. L M| &

37 Flperamid tiva Tes compzimienras nesren o los seevicaes pasteadua. L‘ L‘ L{ L‘

OPINTON SOBRE APLICACION:
AraCa_ Los  aspeads  pundamentzlel

de colipicoadn e

Seviicd Yy S€ expod de mavev@  CIaTG

INFORMACION DEL VALIDADOR EXPERTO

Validudo por:
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Interno { ) ~ Externo ¢

Tipo de validador: [Docente USMP) . ”
_Apellidos y nombres: | LOPET UCHUYA, KEIMY ROSSE |
| Sexo: Hambre( ) Mujer (X) o
- Profesion: Ing- mousmial = == = Sw==g
| Grado académico’ Licenciado (X) Maesto () Doctor ()
_ﬁ:‘:fm“m“’ Desa |090 Dellalf( ) Del6a20¢ ) De2l amis{ )
| Solamente para validadores externas Zz a4
Organizacion doude | ieds CORPOMAGON MAVEDA EIRL
labuen:
Cargo actual: SUPERVISOR  DE  PRODUCGCR
Area de s R 3
especializacion PRONVCCON -
N° telefonico de Y n '
s 299 152 330 |
Correo electronico . g, s ,
R Correo T?ﬁf%wm: p\'OCluf_Cleﬂ @COMQ‘;Y‘JC\W?GCL e
Medio de preferencia Nota: [nformacion  requerids  exclusivamentc  para | seguimiento
para contactarlo académico del alumno.
A L EbiE S Por elélono () Por correa clectrdnice i)

Firma Validador Experto

" Les velidadores infenmg, coceries de olias univeridiudes de prestivin o investigsiiores, deben poseer el irado académion de Macsuro
a Doctor: para les aelisiorsles especinlizdes ¥ s empreamios oom sxperiencin en o] temn de investigneion ol awmm. se pod=t
oonzidear & peofeskenalcs con la leenciaturs camespondiente,
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Nombre del [nstrumento para validar: | Calidad del servicio ¥ wtlsfncuon del < cliente !
Autores del Instrumento N Bach. C laudua Ceuilia Espinoza Collanics
| Vasiable: Yl Cahdad del servicia b
e ————cecsem R e ———
Pobiacién: | 140 clientes: 20 corporativos y 120 pcraonas naturales 2o v
BFIEIE
| D1: FIABILIDAD Z 2 E 1 § | Ohservaciones y/o
T 2| % |5 | recomendaciones
OO |
1. Laempresa cumplio con el tiempo de entrega indicado. 4 | 9 [yg 1y
2. La empress mostrd intenés en lesoher problemm -y J Yy iy 919
3. Laempresa desemped6 el servicia bien por prlmcn vez. 4|4 [Y!Y |
4, Lu empresa brindd un sur:ggl_qgm cero errores. Y : o 9 v
D2: SENSIBILIDAD 5
5. La empresy le informd respecto a la atencién de su | 5 i
pedido. Ll 3|4 |
6 La cmprcsa prcsw un servicio rapido. Y4 9 MM
? l .4 empresa mastrd disposicidn para ayudar. ho R ey O £, PO 1 |
D3: SEGURIDAD o
8‘ La empresa infundié conflanza, ] Ll MM | L{
|9 La empresa brindd seguridad en el cumplimicnto y Y b |
calidad en los servicios. | i B
10, |.os colaharadores, Iuemn »orlsacs con Ud. Y Y4y Y
11. Bf gjecutivo de venia de la empresa wyvo conocimicnto e} o
pare responder u sus preguntas de forma precisa. HoM Y 4
D4: EMPATIA ) o
12.Considera que  Ja cmpresa fe  dio  atencién e
individualizads, LE M
13. Laempresa se preocupd por mejorar lagtencion, M |4 14 M
14, Fi cjecutivo entiendic las neecsidades especificas de Lo Y | te J 1y i
yue reguiere. - : M :
15, Loy horarios de atencion de Ja empresa cumplicron con Y | Y |3 Y
| sus requerimientos. i |
D5: ELEMENTOS TANGIBLES i e -
16. El transporte de su pedido permitid gue Hegue su ped:dn !
com las Lundlgmncﬁ adecusdas. k‘ L{ ki L, i
17. Los colaboradores de la empresa estdn correctamente
uniformadas. 2o k{
18. Los equipos asociados con el servicio son visualmente ! i
atractivos 913 1\{ \ﬂ
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Nowbre del Tnsirumento para valida:

Calidad de servicio ¥ satisfeccion del dlisne__

Aitores del Instromesto

Bach, Claudia Cecilia Espinoza Collanies

Varible: " 'YD: Sotistaccion del clienie T
Pablacidn: b clientes: 20 corporativos ¥ 5240 personas naturles
cAR-RR-N
DI: CALIDAD FUNCIONAL PERCIBIDA - % J 2 | Observacionesyio
] - = o recomenidaciones
219 8|2
) J'}I. -IE'. |:-:..'smal.- :1_.!:-.];-:.:..;1-;'1.[;":1 S.|I:I||..H-.'i|..ll.|.l.'; .||.'|.i:s consn s, '1' “ '-l . Ll ) ___E
210 EL peracnal oo 12 emparess soluciond nis qeefas. o _'-f_ Y | I"| oo T |
Il LE putacmal de B oefiprey corocid mis inbemesies v recesidndes comn " - |
UK LT S L1 H “ .Lf_ |
| &2, Lo empress me brindt unn experianeta de samara sspura y saislactonia Y Yold L{
“_’* La camgress: pecatd un srvlel g.y_g_ﬁl'clluw bWy My - _;
2: CALIDAD TECNICA PERCIIDA ' i i
i 24, L emprese beindkd meioris en ks Cltimos 3 meses en ol seevecioaftecido. | N0y Y |
25, L enfidie) ce los =ervicias mAvmitimdes €8 choients toeléfone, redes ‘ | o
sacinles, erandl, 2he ), H | ':"i : )
M Sus expelatives feeron smisfechss con lop servicies prestados poe la 4y |y = |
LR S— ' | -

| D3: VALOR PERCIBIDA

27, Wisbodd oo coi b doe vl cispocsad.

28, Laecolidad de bos servieios prestados co osta -:anmuaﬂu: -zam.[‘u. A

2, Twwe problemn: o ineeavenicnes con los soovicica prwu.lm par Ja.
gmINTasn,

I s

cim In Fmrpeesa A g Comeeaciin beneeda,
I CONFLANEA

HL Coamekn pirnennpresa me pltece fos mismaos seryizios, prefor| permeazesr '

<

||t

L L || |<

LD Bl persanzl selwaAeod ot ansolereguedmisninarablemn,

(32 Beeonendd 2 la BEmguess Agre Corporscion Soveda s oolras
PR IAR T,

33, Los scrviclos pecaades pos caid ciprosa son idcles para une abencidn
el iviia.

. Distz empresa as rﬂ.-m.l.pb g wr bes necesicliudes e sius olientes,

tlo|lcle <=

o= e

LA :LI'.'r i que nlfocid cata on: PrCE S0 ArEnl 4 Al roceidaks comn
L'\LL'i.I'II.L

36, B porsona L.|u I|.'|I'15|:' I P —

|

I e -.L'J:_"-.-.Erf. - _{‘.'E-:‘:.t

<] |cl<|=< |2

.
—

-2 | L&

{_ﬂnslmrﬂ gue Son gwqunlmj

conirelos | cloray y ;m.smf

Para_(onouy 1a; Qpimiorer ole nweved cligmbey

INFORMACION DEL VALIDADOR EXPERTO

Yalidado por:
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[ ! Tnterne Externo T '
- Tipo de validador: [Doocut(e liSM Pl X |
Apellidos y nombres: H&@hﬁ Naweds, Dela ey

Sexo: Hombre ( ) r_\-lu:ier ()( )

Profesion: A indizdor. e

Grado scadémico! Licenciado ()  Maestro( ) Doctor { )
fb‘;:'l"“’em“" De5alo(X) Deilals( ) Del6a20( ) De2lamis{ )

' 'Séiﬁ;ﬁ?lﬁ'p&fa validadores externos

Organizacién donde ; i
Iaﬁm: Aggo Cb‘PQ‘O-&ﬁn' Naoveds, et
Cargo actual: Geiom J.t_z_ Ogerceonsn
Area de S
_especializacién Opecatonin
Ne telefénico de e
contacta G6 319240
" Correo electrimico 2 T . 2 N
ki Curren msuluuomil-.— i !_frf?na H’UQA“O- ngmes naveda. pe ‘
" Medio de preferencia | Nota: Informacion requerida  exclusivamente para  seguimiento |
para contactarlo académico del ulumno.

Por teléfono ()

Por corrco clectrénico {¢)
4

U o vaidadonss e, diamte i atess universidades te presigio v investigudores, teben poseer ¢l grado acsdémico do Masin
o Dactors pama fos profesionyies especinlizndos y los cmprcsarios con expevianeia e el tema de lavestigaclivn Jel alumm. se pisdri
amsidera g prolsionsles con b leoncilur comesponidiene,
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| Nombre del Instrumento para validar: Calidad del servicio y satisfaccion del cliente

a’\utoreq del lnetmmento

Hach Claadia Cecilia Espinoza Collanies

Variable: o V1: Calidad del servicio |
Poblacidn: 140 clientes: 20 corporanvos v 120 personas naturales
5 I '3 g€ I :
D1: FIABILIDAD Z E _g § | Ohservaciones y/o
clalsiz| recomendaciones
- La empresa cumplid con el tiempo de  entrega mdrcado ] 98 '
2, La cmpresa mastrsd interds on resolver problemas, i y |4 |4 4
3. Laempresa desempelid ef servicio bien por primera vez. i lf 4y 14 Y
Kz |- :
4. 1.a empresa brindéh un servicio can cero errorcs, o 2 e 0 o O
D2: SENSIBILIDAD o NS Y AN S
5. lLa empresa le informd respecto a ja alencion de su
pedido. ) EgsH % Y
6 La cmpn:su prcw.lu un sery ivio rapldu T EERE
kA7 A1 empresa mostes dlspnmu(m para ayudar, S oy 0% 3 v I | H )
D3: SEGURIDAD > SR
8. Laempresai mlundlo con[xama S:F Y LY |
9. La cmpresae brindd scguudad en ¢l cumplimiento ¥ | i
calidad en los servicios. Rl L’ s
10. Los colaboradares. fueron coreses can Lid, 2 13{3:3| ,
11. El gjecutivo de venta de la emprasa tuvo canacimiento Yy y L{ i i
_para responder a sus preguntas de formaprecisa, | |0 0 0§
D4: EMPATIA £l I
2. Considera que la cmpresa le dio  atencion |
individualizada. 14 g o e e
13. La empresa se preocupd por mejorar la atencicn. 9 914 19 o
14, El cjuulivo entiendia Jas neoesidades especificas de jo ! 1‘ 4olgly
t que Tequiere, _ / f
{ 15, Los horarios de ntencion de Ja cmpresa cumpllcron con’ 4y Y f g{
SUS YequUETimienins, ! ;
D5: ELEMENTOS TANGIBLES TR, i, T e e
16. LI transporte de su pedldo pe|m|t|6 que llegue su pedldo yiy yiy i |
con las condiciones adecusdas. i | ;
17. Los colaboradores de la empresa estan correctamente ‘ | t
uniformados. 3 =3 Bl B |
18. 1.0s equipos asociados con el servicio son visualmente | iy iy ‘f 3
mmun,m H 5
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[ Nombre del Instrumenro para validar: Calidad dcl servicio y saristaccion del cliente

" D3: VALOR PERCIBIDA !

|

| Autores del Insirumente Bach. Claudiz Cevilis Fspinoza Collanres
Variable: . ¥D: Satisfaccion del cliente
Pablacion: wise s . | 140 clientes: 20 corporativas v 120 personas natum}es
o !y
AETN1E T —
. ¢ » < - Helones y'o
D1: CALIDAD FUNCIONAL PERCIBIDA 2 I E i % 9 B | recouendast
a: |9 |& ,
L‘_!'). 12} personal de ls canoresi splaciond mis consullm;-. R . l‘f ; * ‘F.'..__-L' '-f | B ;
20. Ed parsonal 6 12 CMARSS solucian mis queins. 2 R N o B T T
21K persona de L anprei caaid mis tereses ¥ neocsidades come L{ H |y |y
s, gy |
| 22. Lo emprese me brird6 unn expeckneia c\.\\}mg:w.guu posuistewniv, | M4 |y _‘-} e
23, La CMOress: ;.\'cslo un seryiclo competitiva, B L T o e s |
D2 CALIDAD TECNICA PERCINIDA ] ,
! 24, Lo coprese brindd meiosss en 5 ditimos 3 imeses en el wrvici alfiecilo, 3 3 3 12 i
| 25, La calidad de los servicios awomatizados es eliciente ftelécony, redes | i {
i___ sociales, email. ote. . . 8
| 24, Sus expecliivas fuenm swisteches con los seavicies mutama |\1r la ! |
CIPTeSE, ! q ’1‘ (f l"I
Y
t

[2%. Usted tevo cortesa de lem..n;xn.-a Y Y Lf :
73, Ls calidad de los serviclos B}‘ﬂlp:!_os eh sty ermpresu fue sat ficraria, & g |y - .
79, Tuve orodlemss o inconvenicotes con los servicias prestades por la Lf (1 A_f
Smpresa, ] |
3N, Cuezado otra empresa me ofivee los misis seovicios, prefiri perminenar 1' ¢1 L‘
200 @ Empresa Agro Corporacidn Navodic t
D4: CONFIANZA ¢ ;
J! _El persunal soluciand mi le\u.m'mquenmwnmpmb].,mn . 1H L7 lf G ! ]
32. Recomendé o In Fmprsa Agro Camecacian Navedn o ofius y H f., l' |
PErSANAS M PACRAS :
33 Los servicios presingos por oSt CMProsa son (dealis st una aEncion | Y|y Y ! 4 )
personalizada. ! N
3. it eeprest s preseupa par lus necesicades de s clientes. Y Lf |
. D5: EXPECTATIVAS DTN TR A T
350 Bl seevicie ue afiecia ests ermpeesi se odnpon & mis oseesidades como )_" Y Y L’
usuuria. e il VI Sl A
"%6 Ll pensanal dio mivnnacion clara, I b B ) -f ff__ ‘i
} A7, El persanal v los @mocimicnies acerci de S8 servicios presiados. l 3 ) ‘{ "'

OPINION SOBRE APLICACION: i
¥ wilo_de clda, ni > e peideTivas ¥ elerynlps Zongibiles se
uglem v‘? ¥ gur_Moyey Jt:?odfe %ve ol giren @€Tins de poceso 2n CuesTidn, fnnimente enfadizer
Sn obseruwacfones  minimés e ne afedan SusTantalmente Jo, Joelicboidn del nstrumenlp.

INF OIL\lALION DEL VALIDADOR EXPERTQO

Yalidado por:
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‘ Tinterno () Cxtermo (X}
Tipo de validador; [Docente USMP|
_ Apellidos y nombres: | Llectne, Coldere @.«wo&a ‘_{_(ﬂfl'dv 2
;Sexo: Hombre( 1 Mujer (%)
' Profesion: enieria. Amomdms?’i’m} e
: Grado académico’ Licenciado (x) Macstro () Doctor ()
' Anos de experiencia 3 S 3
' labara? P De 5210 (x) Dcl.l_a_IS(. ) Dcl16a20( ) De2lamis( )
| Solamente para validadores externos _ - o ”—-"l
! Organizacion donde o !
i la:f:’a: 49:0 Corpcraa%?u Navedee E.T.R.L
Cargo actual: Y upe{w‘s‘;[-cz T de corltol y asequrmiedds de b calio
Area de
‘ ﬁpec‘nli”clon (esTfo,,s (ﬂhzm' JC CQJFM Jnuej?ym 4 Jemffp//o ‘
CN®telefonico de o
contacto L 750544 37'7;___‘ . )
| Convo elecivbalos Correo institucional: cakided @ Carnves saueda. pe
de contaeto o o
" Medio de preferencia | Nota: Inlormacian requerida  exclusivamente pora seguimiento |
para contactarlo

|

avadémico del alumno,
Por teléiono () Par correo electrdnica { } l

Gl

Firma Validddor Experto

! Lo validikocs intemis, dacentes de vims vaivereidsdes de prestigio o investigadores. debea pasaor el gradn medémive de Macstoo
o Doctor: perv Tos profesionales espeeializades v los eonpresarivs con exneriencia en el temi de investizneidn del alumno, se podr
considarar a prafesivnabes can Ta licenciaurs comespondicile.
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Anexo 5: Autorizacion de la empresa

HNaveda

Lima, 15 de enero del 2024

Sefora. -

Claudia Cecilia Espinoza Collantes
Administradora

Agro Corporacion Naveda E.L.R.L.

De acuerdo a la solicitud enviada por usted le informamos que la institucidn esta presta
a colaborar con su investigacién acerca de la calidad que brindamos. Confirmamos que pueda
tener el acceso a nuestros clientes para ser encuestados con el fin de también recibir una
retroalimentacion. Sin embargo, es importante mencionar la importancia de la discrecionalidad
de nuestra informacion.

Sin otro cometido, me despido.

D —
A HIeGENA
Livkh, L

Juana Rosaura Naveda Cartagena
Gerente General
Agro Corporacion Naveda E.L.R.L.
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