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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 NavedaE.lI.R.L., en el afio
2024. La metodologia que se implemento fue un enfoque cuantitativo que conlleva a verificar
ciertas suposiciones mediante un conjunto de procesos, también se clasifico Qomo 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 aplicO una encuesta de
treinta y siete preguntas distribuidas para cada dimension de las dos variables. Se determiné que
la relaci()n@ﬂre la calidad de servicio y la satisfaccion del cliente existe una correlacion positiva
y significativa con un resultado de p-valor de 0.090 y un coeficiente de correlacién de 0.433. Con
respecto a los objetivos especificos siguio el mismo camino, menos en el objetivo especifico 1 que
obtuvo un p-valor de 0,12@ un coeficiente de correlacion de 0.271, lo que tiene una correlacion
positiva, aunque un poco débil. Por lo tanto, se recomienda a la empresa Agro Corporacion 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 clientesQntre las dimensiones de la variable calidad
de servicio, la Dimension 1: elementos tangibles, tiene una correlacién 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.



ABSTRAC

The mair@bjective of this research is to determine the relationship between the quality of service
and customer satisfaction of the company Agro Corporacién Naveda E.I.R.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. Itis 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.



INTRODUCCION

El mercado global de carne es uno de los mas grandes y complejos del mundo. La carne es un
alimento basico importante en muchas culturas y regiones, y su produccién y comercio son
cruciales para la economia de muchos paises. La carne se produce y consume en todo el mundo, y
su demanda sigue creciendo a medida que aumenta la poblacion mundial y se mejora el nivel de
vida en muchos paises. Sin embargo, el mercado de carne también enfrenta muchos desafios y
preocupaciones globales. Uno de los principales desafios es el impacto ambiental de la produccién
de carne, especialmente en términos de emisiones de gases de efecto invernadero y deforestacion.
Ademés, hay preocupaciones crecientes acerca del bienestar animal y los riesgos para la salud

humana asociados con el uso deantibidticos y otros productosquimicos en la produccion de carne.

De acuerdo al diario Gestion (2023) en referencia a los resultados del Estudio de Opinion
Publica Nacional de CPI Research acerca del habito de consumo de los peruanos, con respecto de
los Ultimos seis meses de su consumo de pan, arroz, carne y pollo, la mayoria de los encuestados
reportd consumir menos de estos productos basicos de la canasta alimentaria. La reduccion méas
significativa es del consumo de carne. EI 58.6% reportd consumir menos de este alimento, mientras
que 31.8% consume la misma cantidad. También 5.5% lo ha dejado de consumir y 4% no lo
consumia. En el interior del pais, el porcentaje de quienes reportan haber reducido su consumo de
carne se eleva a 61.6%, comparado a 53.6% de habitantes de Lima y Callao que reportan lo mismo.
Sobre el pollo, principal alimento de la canasta basica, 49.9% de peruanos reporté consumir menos
de esta ave que hace seis meses, mientras que 47.5% consume la misma cantidad. El 2% lo ha
dejado de consumir y 0.6% no lo consumia (Flores, L. 2023). En el interior del pais, el porcentaje
de quienes reportan haber reducido el consumo de pollo se eleva a 53.8%, comparado al 43.5% de
habitantes de Lima y Callao que reportan lo mismo. Si bien el alza de precios de alimentos se ha
moderado, alin no hay una desaceleracién pronunciada. En junio, tasa anual, el precio se
incrementd 13.53%; y justamente, en ese periodo, el grupo de carne se incrementé 10.21%. Se
puede concluir que el alza en los precios de la canasta basica de alimentos esta afectando el

consumo de los peruanos, especialmente en productos como la carne y el pollo.



Con respecto a los habitos de consumo, Duarte, M. (2023), nos dice que las decisiones que
tomamos con respecto a nuestra alimentacion son totalmente personales, puesto que estan basadas
en nuestros conocimientos, emociones, habitosy estilos devida. Sin embargo, gracias a la difusion
inmediata de la informacion, hoy en dia tenemos la oportunidad de ser mas consciente respecto a
lo que implica una dietasaludable, pero también conocer méas sobre la industria alimentaria y todos
los sectores que aseguran su desarrollo. Esto puede ser una preocupacion para el gobierno y los
productores de alimentos, ya que la reduccion en el consumo puede afectar la demanday, por lo

tanto, la produccién y distribucion de estos alimentos.

Por otro lado, hoy en dia existe una docena de paises en Latinoamérica estan impulsando
la ganaderia sostenible, con proyectos que incrementan la produccion de carne y al mismo tiempo
reducen las emisiones de gases de efecto invernadero (Agencia EFE, 2022). Estas iniciativas
incluyen préacticas amigables con el medioambiente, como el cuidado de las pasturas, el manejo
de residuos y desechos, y buscan lograr emisiones cero a nivel neto. Es importante destacar que la
ganaderia sostenible es una solucién clave para reducir el impacto ambiental de la produccién de
carne y garantizar un futuro mas sostenible para la industria. En conclusién, la ganaderia sostenible
estd ganando terreno en Latinoamérica con la implementacion de proyectos que buscan

incrementar la produccion de carne ﬁd ucir las emisiones de gases de efecto invernadero.

El sector de consumo de carnes y aves esta compuesto por diversas empresas, siendo una
de ellas Redondos, que de acuerdo al diario Gestion (2023) invertirda US$ 3 millones en instalar
una nueva planta de empanizados teniendo tres plantas de produccion 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 es una empresa que pertenece al sector de alimentos,
especificamente para alimentos de carnes, tienen como principales clientes a Alicorp, la
concesionaria de alimentos VSD, Corporacion Panaservice y consumidores por delivery. Alicorp
es la empresa que cuenta con mayor porcentaje en sus devoluciones, siendo aproximadamente 20
kilos de carne envasadas en bolsas de un kilo; teniendo una pérdida considerable de empaque,

mano de obra y transporte por devolucion del pedido. Al mismo tiempo, la concesionaria VSD



Alimentos presenta observaciones al momento de la atencion retrasos en la entrega de los
requerimientos asus clientes y, por lo tanto, una mala experiencia para los comensales de la misma.
Asimismo, la empresa Corporacion Panaservice, hizo llegar en reiteradas ocasiones reclamos por
la falta de temperatura en los productos, la cual se repuso generando costos extras de traslado,
estibadores y mano de obra. Por otro lado, entre los clientes de venta por delivery, hacen llegar sus
observaciones como la dureza de la carne, un alto porcentaje en grasa en el producto o que su

pedido llega incompleto.

Podemos concluir que en AGRO CORPORACION NAVEDA, en los Gltimos afios se ha
incrementado la inconformidad en los pedidos, debido a la calidad del producto y quejas por la

atencion oportuna y calidad del servicio

En vista a los antecedentes presentados, se determina la importancia de investigar la calidad
y su relacién con la satisfaccion del cliente como factores para promover el éxito empresarial. En
ese sentido, la presente investigacion tiene como finalidad identificar el nivel de satisfaccion de
sus clientes y el manejo de sus estandares de calidad con respecto al productoy servicio brindado
mediante una investigacion aplicada de enfoque cuantitativo, con un nivel correlacional y un
disefio no experimental; implementado de la siguiente manera, en el capitulo 1 se desarrollara los
antecedentes de la investigacion tanto nacionales como internacionales, también las bases tedricas
de cadavariable y la definicion de los términos basicos. En el capitulo 2 se explicard a detalle la
hipotesis general y las hipotesis especificas, también se detallara la definicion conceptual y
operacional de cada variable. El capitulo 3 se basara acerca de la metodologia que se usara para la
presente investigacion, se define el enfoque, tipo, nivel y disefio que se aplicara. En el capitulo 4
se aplicardan los cuatro analisis: fiabilidad, normalidad, descriptivo e inferencia; para poder
culminar con el capitulo 5 se presentard la discusion de resultados, conclusiones y

recomendaciones.



QAPl’TULo 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 Continentalg.lvo como objetivo,
determinar la relacion entre la calidad del servicio y la satisfaccion del cliente de la empresa Casa
Blanca. Se apIiCOQn enfoque cuantitativo de tipo basico, nivel descriptivo y de disefio no
experimental transeccional; el muestreo estuvo constituida pomersonas mayores de 18 afios que
acuden al local de la empresa Casa Blancage 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.

De manera similar, Cardenas, C. (2021) en su tesis “Expectativas y percepciones en la
calidad del servicio entregado por el &rea de recursos humanos de la Universidad Ricardo Palma”.
Tuvo como objetivo, determinar la relacion 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 método 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 trabajadores de una compafiia en Lima, se encuentran correlacionados significativamente y
con direccion 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
recomendacion, generar desde el area de Recursos Humanos un plan de accion en el cual se
contemplen las 5 dimensiones de la calidad deservicio estudiadasen 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 area, 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 deQIejorar 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 de@ervicio y 0,944 para el
cuestionario de satisfaccion del cliente. En la prueba de hip6tesis se obtuvo un Rho de Spearman
d9.783, con un p valor de 0.000, lo que concluye que existe una correlacion muy fuerte entre la

calidad de@ervicio 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 'L@alidad del servicio y
satisfaccion del cliente en los puntos de venta de las empresas Avicolas de la ciudad de Trujillo
2020', de la Universidad Privada del Norte. , tuvo como objetivo determinar la relacion que existe
entre Iz@alidad del servicio y la satisfaccion del cliente de las empresas avicolas de la ciudad de
Trujillo en el afio 2020. De esta manera se corrobora la hipdtesis alternativa propuesta, es decir, la
calidad del servicio se relaciona significativamente positivamente con el cliente. satisfaccion 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 Satisfaccién del Cliente calculado con el
coeficiente de Spearman, se obtuvo un resultado dﬂo = 0.889854, lo que demuestra que existe

una correlacion fuertemente positiva entre ambos.

Finalmente, Flores, G. (2020) en su tesis 'BrechaQntre 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 entr@a
percepcion de servicio y la expectativa de servicio de los empleados de una institucion educativa
delaciudad de Huancayoge 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 Yy la variable satisfaccion del cliente, con un grado de asociacion alto.



1.1.2 Antecedentes tedricos internacionales

Hidalgo. M. (2019) en su tesis “Calidad del Servicio y Satisfaccion al cliente en el Sector
Financiero del Canton Ambato” en Ecuador, sostiene que 1a calidad del servicio es fundamental
para las empresas financieras, ya que permiten fidelizar a un cliente a su 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 atraves delmodelo SERVQUAL ynose 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 deinvestigacion 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 aplicadon 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 deexplicativo
pues se pretende de demostrar si con el disefio del plan de mejoras de calidad de@rvicio 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@ERVQUAL para la
empresa y al identificar las puntuaciones, promedios y porcentajes de cada uno de ellos, se
establecio un plan de mejoras@n 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 aplicada para la derivacion
de una propuesta de mejora. La metodologia fue cuantitativa, exploratoria, descriptiva y
correlacional; el muestro fue no probabilistico e intencional. Concluy6é 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 investigacion titulada 'Analisis 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 recomend0 disefiar programas de mejora que aborden todos los componentes del
servicio para determinar qué acciones y qué dimensiones contribuyen mas a reducir el diferencial
deservicio delconsumidor y por tanto a aumentar su satisfaccion, lo que a su vez incide en el largo

plazo en la rentabilidad y posicionamiento de un restaurante.

Por otro lado, L6pez, D. (2018), en su tesis titulada ‘Calidad del servicio y la satisfaccion

Qel 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. Aplic6 una metodologia de enfoque mixto. Concluyendo que existia
una insatisfaccion con@is 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 mayor atencion a las labores del personal, sabiendo que depende de la
atencion que brinden el cliente regrese al local, por eIIo,Qna 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 tesisQalidad de servicio Yy 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, S(gemostré 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 ubicacion
adecuada para la comercializacion. En conclusion, el sector ferretero de la ciudad de Puerto Lopez
se encuentra insatisfecho, por lo que se recomienda*jue adopten teorias de satisfaccion al cliente

que mas les convenga de acuerdo con las caracteristicas de su empresa.

1.2 Bases tedricas
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 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 bier@ servicio obtenido durante el proceso
de produccion o 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 organizacion dedica esfuerzos a esta fase, habra un mayor
namero 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 y familiares.

B. Qundamentos tedricos sobre la calidad de servicio
Tanto la investigacion academica 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,
motivacion del personal, diferenciacion respecto a la competencia, lealtad vy
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.

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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QUn 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 funcién de la discrepancia entre las expectativas de los
consumidores sobre el servicio que 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
continuacion, pasamos a analizar los cinco gaps propuestos en su trabajo origen y sus

consecuencias (Parasuraman, Berry Y Zeithaml, 1985; Zeithaml y Bitner, 1988).

C. Q/Iodelos de medicion 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 gque ofrece. Se conoce como SERVQUAL (acronimo de «Service Quality
Model» en inglés) vy, si se aplica correctamente, puede poner al descubierto algunas

realidades que un consumidor externo puede expresar con honestidad y sin filtros.

a) Laescuela nordica

Qste modelo, también conocido como modelo de la imagen fue desarrollado por
Christian Gronroos en 1984, es un modeld*jue se enfoca en la calidad del servicio y
en la gestion de la relacion con el cliente. Este model(ﬂefiney explica la calidad de
servicio Yy la asocia con las actividades propias del marketing de servicios.
Segun este modelogl calidad del servicio se define como la percepcion del cliente
sobre Ia@iferencia entre lo que espera del servicio y lo que recibe en 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 relacion con ellos.
El Modelo de Gronroos destaca la importanciege la gestion de la relacion con el
cliente y como esta puede afectar la calidad del servicio. EI modelo se divide en tres
partes: la oferta del servicio, la entrega del servicio y la gestiélﬁe 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 prestael servicio, incluyendo el comportamiento del personal que lo presta.
La gestion de la relacién con el cliente se centra en cdmo se establece y se mantiene
la relacion con el cliente a largo plazo, incluyendo la comunicacion, la satisfacciony
la lealtad del cliente.

En resumen, el Modelo de Grénroos (Figura 2) es una herramienta (til para enfocarse
en la calidad del servicio y en la gestion de la relacién con el cliente. Este modelo
destaca la importancia de la percepcion del cliente sobre la calidad del servicio y
cémo 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 satisfaccién del cliente

Figura Zmlodelo de la calidad percibida
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Nota: Gronroos, 1984.

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 Percepcion de las necesidades en Direccion.
Aparece cuando la direccion de la empresa no comprende lo que realmente quieren
los clientes.

Gap ZQiferencia entre Percepcion de las necesidades en Direccion y Especificacion
del servicio. Aparece cuando, a pesar de que la Direccién comprende correctamente
lo que quieren los clientes, esto no se traduce en especificaciones y ordenes 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 estandar 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
comunicacion 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 Percepcién 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, que aparece como el resultado de la suma de los

otros Gaps.



El analisis de Gaps ha demostrado ser una herramienta muy Util para comprender y
discutir las causas raiz detras de la insatisfaccion de los clientes, ala vez que proporciona
una orientacion sobre el Plan de Accidn necesario para mejorar la satisfaccion de los

clientes.

c) Escuela americana
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 como se
aplica cada una de estas dimensiones en el modelo SERVQUAL.
Laprimera dimension 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 dimension, 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.
Lasegundadimension es la confiabilidad, que se refiere a la capacidad de la empresa
para prestar el servicio de manera confiable y precisa. Para aplicar esta dimensién, 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 queja de manera efectiva.
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 y
proporcionando soluciones personalizadas.
Por ultimo, la quinta dimension 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.

o Permite analizar si los canales de contacto utilizados son los éptimos, 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 Ayudaa identificar lo que los clientes desean encontrar en la marca o el negocio de
manera mas clara.

Ventajas y desventajas del modelo SERVQUAL
Ventajas

0 Con este modelo se pueden hacer analisis 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.

0 Al hacer el seguimiento de los ajustes que el modelo SERVQUAL sugiri6 en una etapa
anterior, los clientes pueden comparar esos cambios con las nuevas implementaciones del
modelo.

0 Es facil adaptar el modelo SERVQUAL a diferentes empresas, segin sus propias
necesidades, ya que el cuestionario se ajusta a las caracteristicas particulares de cada una.

0 Gracias a la informacion recabada, es posible trazar un mapa de la calidad en el servicio
0 los productos segun los niveles de satisfaccion. Asi se ubican los puntos mas débiles

que hay que atender con mayor urgencia.



Desventajas

o Debidoa que el modelo se basa en las percepciones de los clientes, quiza no se recabara
informacion muy objetiva, sino basada en opiniones.

0 Ademas, el modelo plantea qucﬁl 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 0cioso, Si
al final el servicio cumple con su proposito.

0 Es posible que el cuestionario sea demasiado largo para aplicar o que resulte tedioso para
las personas encuestadas.

Q\I aplicarse SERVQUAL a muestras de clientes mide:

o Una calificacion global de la calidad del establecimiento, y la compara contra el estandar
valido para el Perd.

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

o Lo que encuentran los consumidores en ese establecimiento (Beneficios Descriptivos).

o Calcula brechas de insatisfaccion especificas

o Ordena defectos de calidad desde el mas grave y urgente hasta el menos grave.

d) Modelo SERVPERF
Cronin y Taylor (1992) establecieron una escala mas concisa que SERVQUAL Yy la
llamaron SERVPERF. Esta nueva escala esta basada exclusivamente en la valoracion de
las percepciones, con una evaluacién 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 presentaba mucho apoyo tedrico 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 tedrico. Estaescala intenta superar las limitaciones de utilizar las expectativas en la
medicion de la calidad percibida, sin definirconcretamente el tipo y el nivel de expectativas

a utilizar (expectativas de desempefio, experienciales, predictivas, normativas, etc.).



e) Modelo de calidad de atributos de servicio

f)

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. El modelo mejora
la comprension de los conceptos de calidad de servicio (Redhead, 2015).

Modelo de los tres componentes

Rust y 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 o 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 atencion,
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 elementos se determinan segun
el mercado objetivo, es decir, segln las expectativas. Dichas expectativas pueden estar
ligadas a benchmarks como pardmetros 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 determinacion, mientras Bitner y Hubert (1994) han
acudido a la técnica de incidentes criticos. Paralela mente, desde la teoria de gestion, 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

PRODUCTO

FisICO

QI ambiente del servicio esta subdivididoen 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 orienta principalmente al

ambiente fisico de la prestacion del servicio (Rust y Oliver, 1994).

1.2.2 Satisfacciéon Del Cliente

A. Definicion: La satisfaccion del cliente va unida a cada transaccion especifica, a
diferencia d@a actitud hacia un producto o servicio que es general y puede existir sin
que haya habido una experiencia personal de compra y de consumo concreta. La
calidad deservicio percibida es similar a la actitud hacia un servicio y no esta vinculada
a cadaQansacci()n especifica como la satisfaccion del cliente, sino que es una

valoracion global o de conjunto del servicio.

B. Teorias de la satisfaccion del cliente
aQa 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 cIiente.Qinguna de estas 4 investigaciones concluye que



existan dimensiones que solo produzcan satisfaccion o que solo produzcan
insatisfaccion, aungue si hay dimensiones asociadas a satisfaccion o insatisfaccion.
Silvestro @ohnston (1990) estudian la teoria de los dos factores en el campo de la

satisfaccion del cliente.

eroria de Herzberg: Frederick Herzberg, formuld la teoria de los dosfactores 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.

c. 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
qgue rodean al hombre, incluyendo las condiciones fisicas y ambientales, la
remuneracion, los beneficios sociales, el tipo de direccion o supervision, el clima
de relaciones entre la empresa y las personas que trabajan en ésta, los reglamentos
internos, las oportunidades existentes, es estatus y el prestigio, la seguridad en el

trabajo, etc.

d. Factores motivacionales o factores intrinsecos. Se refieren al contenidode@argo,
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 satisfaccion y
aumento de productividad en niveles de excelencia, es decir, por encima dgs
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.

C. Dimensiones

De acuerdo con la investigacion de se adoptara las dimensiones siguientes:

a.

Calidad funcional percibida:@e refiere a la percepcion del cliente sobre el
desempefio del producto o servicio al cumplir con sus necesidades basicas y
funcionales. Por ejemplo, si un cliente compra un teléfono mdvil, la calidad
funcional percibida se basaria en si el teléfono cumple con las expectativas basicas,
como hacer llamadas, enviar mensajes de texto y navegar por internet de manera

eficiente.

Calidad técnica percibida: Esta dimension se enfoca en la percepcion del cliente
sobre la calidad técnica del producto o servicio. Por ejemplo, si un cliente compra
un teléfono mavil, la calidad técnica percibida se basaria en la calidad de la camara,

la rapidez del procesador, la duracion de la bateria, entre otros.

Valor percibido: Estadimension se refiere a la percepcion delcliente sobre el valor
que recibe del producto o servicio en relacion al precio que paga. Por ejemplo, si
un cliente compra un teléfono movil que es costoso, pero tiene caracteristicas

Unicas y avanzadas, el valor percibido seria alto.

Confianza: La confianza se refiereq la percepcion del cliente en cuanto a la
credibilidad y fiabilidad de la empresa que ofrece el producto o servicio. Por
ejemplo, si un cliente tiene confianza en una empresa de tecnologia, seria mas
probable que compre un producto de esa empresa.

e. Expectativas: Esta dimension se enfoca en la percepcion del cliente sobre si el

producto o servicio cumple con sus expectativas previas a la compra. Por ejemplo,
si un cliente espera que un teléfono movil tenga una duracion de bateria de 24 horas,

pero solo dura 12 horas, la percepcion de expectativas no cumplidas seria baja.



1.3 Definicién de términos basicos

Accibn correctiva: accion tomada para eliminar la causa de una no conformidad detectada u otra
situacion indeseable

Accion preventiva: accion tomada para eliminar la causa de una no conformidad potencial u otra
situacion potencialmente indeseable.

Aseguramiento de la Calidad: parte de la gestion dela calidad orientadaa proporcionar confianza
en que se cumpliran los requisitos de la calidad.

Calidad del servicio: es el grado de excelencia que se ofrece a los clientes en términos de atencidn,
rapidez, cortesia, seguridad, confianza, entre otros aspectos.

Calidad: grad@n que el conjunto que caracteristicas inherentes cumple con los requisitos.

Competencia: son las otras empresas que ofrecen productos o servicios similares y compiten por
los mismos clientes.

Confianza: es la seguridad que tiene un cliente en la empresa para brindar un servicio de calidad.

Conformidad: cumplimiento de un requisito.

Control de calidad: son los procesos y procedimientos que se utilizan para garantizar que el
servicio que se ofrece cumpla con los estandares de calidad esperados.

Correccion: acciéon tomada para eliminar una no-conformidad detectada.

Defecto: incumplimiento de un requisito asociado a un uso previsto o especificado.

Eficacia: extension en la que se realizan las actividades planificadas y se alcanzan los resultados
planificados.

Eficiencia: es la capacidad de ofrecer un servicio de calidad de manera efectiva y con los recursos
disponibles.

Empatia: es la capacidad de ponerse en el lugar del cliente y entender sus necesidades y
expectativas.

Expectativas del cliente: las expectativas del cliente son las suposiciones y creencias que un
cliente tiene sobre lo que un producto o servicio debe proporcionar antes de realizar una
compra. Estas expectativas pueden ser influenciadas por la publicidad, la reputacion de
la marca, la experiencia previa del cliente con productos similares o la opinion de amigos
y familiares.

Experiencia del cliente: es el conjunto de interacciones y percepciones que tiene el cliente con

una empresa durante todo el proceso de compra y uso.



Feedback del cliente: es la retroalimentacion que un cliente da sobre la calidad del servicio que
recibio.

Qidelizacién del cliente: es el proceso de crear una relacion a largo plazo con el cliente mediante
la satisfaccion de sus necesidades y expectativas.

Qestién de la Calidad: actividades coordinadas para dirigir y controlar una organizaciéon en lo
relativo a la calidad.

Mejora continua: actividad recurrente para aumentar la capacidad para cumplir los requisitos.

Monitoreo de calidad: es la evaluacién continua de la calidad del servicio que se brindg los
clientes.

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

Rapidez: es la capacidad de ofrecer un servicio rapido y eficienté®para satisfacer las necesidades
de los clientes.

Retencion del cliente: es la capacidad de una empresa para mantener a sus clientes actuales y
evitar que se vayan a la competencia.

Retroalimentacion: opiniones, comentarios y muestras de interés acerca de los productos o el
proceso de tratamiento de las quejas.

Satisfaccion del cliente: es el estado emocional positivo que siente un cliente después de
interactuar con una empresa, producto o servicio.

Servicio al cliente: e@i atencion que se brinda a los clientes durante y después de la compra para
resolver dudas, reclamos o problemas.

Sistema de Gestion: sistema para establecer la politica y los objetivos y para lograr dichos
objetivos.

Valor percibido: es la percepcion del cliente sobre el beneficio que recibe en relacién con el

precio que paga.



QAPTTU LO II: HIPOTESIS Y VARIABLES

2.1 Formulacion de hipotesis

La hipotesis es un enunciado presumible de la relacion entre dos o méas variables. Son
pautas para una investigacion, pues muestran lo que estamos buscando o tratandme probar y se
definen como explicaciones tentativas del fenomeno investigado, formuladas a manera de

proposiciones.

2.@ Hipétesis principal
Lacalidad del servicio se relaciona con la satisfaccion del cliente de la Empresa Agro Corporacion
Naveda EIRL, Lima, 2024.

2.1.2 Hipotesis especificas

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

2. Lafiabilidad como componente dﬁ calidad del servicio se relaciona con la satisfaccion
del cliente de la Empresa Agro Corporacién Naveda EIRL, Lima, 2024.

3. Lacapacidad de respuesta como componente dga calidad del servicio se relaciona con la
satisfaccion del cliente de la Empresa Agro Corporacion Naveda EIRL, Lima, 2024.

4. Laseguridad como componente dg\ calidad del servicio se relaciona con la satisfaccion
del cliente de la Empresa Agro Corporacién Naveda EIRL, Lima, 2024.

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

2.2 Variables y definicion conceptual y operacional

La sensacion es nuestra capacidad para detectar sentidos como el tacto, el dolor, la vision
o0 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 modelt@e evaluacion del cliente sobre la calidad del servicio
en que se basa la metodologia SERVQUAL.



9.2.1 Variable 1: CALIDAD DEL SERVICIO

A. Definicién conceptual

Qa 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

Qara medir la calidad del servicio: tangibilidad, fiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad
y empatia. Estas dimensiones se utilizan para evaluar tanto las percepciones como@is
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@a diferencia entre las percepciones y 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 percepcion de la calidad del
servicio serd baja. En cambio, si sus expectativas se cumplen, su percepcién@e la calidad del
servicio sera alta.
En resumen, la metodologia SERVQUAL es una herramienta muy til para medir la calidad
del servicio que se ofrec@ 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@arasuraman, 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. Definicion 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 valoracic’nge
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 valoracion del servicio al cliente ha sido una de las mas empleadas en
las empresas y su valor se ajusta a la posibilidad de ajustarse, en este caso a las MIPYMES.

Qarasuraman, Zeithaml y Berry, explican que internamente se establecen unos parametros para
medir la calidad del servicio y asi certificar que los procesos se optimicen en todas sus etapas,
especialmente posterior al servicio, 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 percibid, 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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Enel Modelo SERVQUAL se establecgue el cliente espera un servicio (expectativa) y el cual
supone recibira, consciente o inconscientemente, evalUa ciertas caracteristicas (dimensiones del
servicio) durante la prestacion de este, lo que le permite tener impresiones reales al respecto
(percepcion) y emite un juicio devalor unavez 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.

Las dimensiones que se asumen, en correspondencia con el aporte de estos autores, de la
siguiente manera:



1. Dimension 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.

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

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

4. Dimension (D4). Empatia@apacidad de reconocer lo que realmente necesita el cliente y el
ofrecimiento una atencion personalizada. Atencion individualizada al cliente

5. Dimension (D5). Elementos tangibles: caracteristicas distintivas de la empresa y del
personaI.Q\pariencia de las instalaciones fisicas, equipos, empleados y materiales de

comunicacion.

@.2.2 Variable 1: SATISFACCION DEL CLIENTE

A. Definicion conceptual:

La satisfaccion del cliente es un concepto clave en cualquier negocio o empresa que se preocupa
por@a calidad del servicio que ofrece. Se define como el grado de cumplimiento de las
expectativas y necesidades del cliente en relacion con el servicio que se le ha proporcionado.

Qa satisfaccion del cliente es esencial para el éxito de cualquier empresa, ya que los clientes
satisfechos son mas propensos a repetir su compra y a recomendar el servicio a otros. Por otro
lado, los clientes insatisfechos pueder@ner un impacto muy negativo en la imagen y la
reputacion de la empresa.

@ara medir la satisfaccion 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

satisfaccion del cliente mas alto y, por lo tanto, un mayor éxito a largo plazo.

B. Definicién operacional

De acuerdo con ) se adoptara 4 dimensiones:

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 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 satisfaccion del cliente. Algunos autores
muestran graficas de diferencia entre calidad percibida y calidad objetiva es el caso de
Vézquez, Rodriguez y Diaz (1996), citado por Ros (2016).

2. Dimension (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

3. Dimension (D3):%alor 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

Afno Autores Definicion

"El valor percibido es el valor del producto basado en el
1984 Zeithami )

precio"

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

precio”

"Depende de la utilidad de un producto y de la inversion que
1987 Corfman

se necesita para adquirirlo”
1990 Mornroe "Suma ponderadadel valor de adquisicion y de transaccion™

1998 Grewal et al. "Valor de adquisicion y de transaccion”



"Valor es la relacion entre la oferta de una firma de mercado

Kothandaraman _ ) )
2001 ) y su precio considerado por el consumidor contra la ofertay
y Wilson ) _
precios del competidor”
"Precio hipotético para la oferta de un suministrador que
_ para un cliente en particular podria ser el umbral econdémico
2006 Oliva

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
analisis de los conceptos presentados, podemos definir 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, ayudasocial, 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 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

Dimension (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.



QAPI'TULOIII: METODOLOGIA

3.1 Disefio metodoldgico
El disefio metodoldgico es el conjunto de procedimientos par@ar 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 serd cuantitativo, el que conlleva a un conjunto de procesos organizado de
manera secuencial para comprobar ciertas suposiciones. Cada fasQrecede a la siguiente y no
podemos eludir pasos, el orden es riguroso, aunque desde luego, podemos redefinir alguna etapa.
Qarte 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 teorica. De las preguntas
se derivan hipdtesis 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 Fase4 Fase 5

Revisién de la Elaboracién de

Visualizacion del
Planteamiento literatura y desarrollo ey hipétesis y
> I alcance del —>
del problema del marco o ud definicion de
estudio.
perspectiva tedrica variables

|

Idea =

\d

Elaboracion del Anélisis de los Recoleccién de los Definicion y Desarrollo del
L |
reporte de -— p— <— selecciéndela ~=— disefio de
g » datos datos
resultados muestra investigacion

Fase 10 Fase 9 Fase 8 Fase 7 Fase 6

Nota: Hernandez y Mendoza, p.7, 2018

3.1.2 Tipo
Esta propuesta se clasifica como una investigacion aplicada. Las investigaciones aplicadas

guardan intima relacion con las investigaciones bésicas, y se enriquece con ella, pero se caracteriza
por su interés en la aplicacion, utilizacion y consecuencia practica de los conocimientos. No

obstante, en un plazo mayor o menor los resultados de la investigacion béasica encuentran



aplicaciones practicas en forma de desarrollos comerciales, nuevas técnicas o procedimientos en

la produccion o las comunicaciones, u otras formas de beneficio social y conocimientos.

Figura 7: Tipos de investigacion
INVESTIGACION DESARROLLO

(0]
Analiza Ea E o Ensayosy
= | pruebas de
I ik —> a a un prototipo
/& Propiedades % % 8

o una planta
u O Estructuras piloto
Conocimientos cientificos nuevos Conocimientos cientificos nuevos Produccioén de materiales,
(teorias, leyes, etc.) orientados a un objetivo practico dispositivos, procedimientos,
Los resultados no pretenden determinado sistemas o servicios nuevos o
ningtn objetivo concreto Los resultados generan un nimero mejoras sustanciales.

limitado de productos, operaciones,
métodos o sistemas

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

3.1.3 Nivel
La presente investigacion serd de un nivel correlacional, estos estudios “Tienen como
propasito conocer la relacion o grado de asociaciéon entre dos 0 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, seguin, Herndndez y Mendoza
(2018). En este tipo no se pueden manipular los datos,@s como tomar una fotografia de algo que
sucede en determinado momento. Por otro lado, Liu (2008), define a la investigacion de corte
transversal, como la recoleccion de datos en un solo momento, en un tiempo L’JniCOQiene como

propasito describir a las variables y analizar su incidencia e interrelacion en un momento dado.



3.2 Diseflo muestral

Segun Lopez, L. (2014) Ia@oblaei()n es la totalidad de elementos o individuos que tienen
ciertas caracteristicas similares y sobre las cuales se desea hacer inferencia. Mientrasjue 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 poblacion estara constituida por todos los clientes de la Empresa Agro Corporacion
Naveda EIRL Lima, 2024, bajo los siguientes criterios:
Criterios de inclusion: Clientes de la empresa Agro Corporacion Naveda EIRL sean corporativos o
personas naturales (delivery), durante el 2024.
Criterios de exclusién: 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. Segin Hernandez y Mendoza (2018), la
poblacion queda determinada en el total de elementos al que circunscribe el estudio que se va a
analizar y a partir de los cuales se obtendran los resultados, Por otro lado, segin Arias (2006) se
refiere a que en una poblacion 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, segun Hernandez y Mendoza (2018), la muestra viene a ser un
subgrupo de la poblacion de quienes se obtienen los datosy se representan con lo que pretendemos
que sea un reflejo de la poblacion. EI método de muestreo que se usara en esta investigacion serd el

probabilistico y tipo estratificado.

Formula:
ormula _ 72 +prqeN

- 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 = proporcion de éxito 0,50

g = proporcion fracaso 0,50
= tamafio de la poblacién 140
e = error maximo permitido 0,10

1.28155157% % 0.5 X 0.5 x 120

= = 33.6608227 = 34
0.102 x (140 — 1) + 1.281551572 x 0.5 x 0.5

n

Como se realizara un muestreo estratificado, se pasard a agrupar estos 34 en dos estratos:

Nimero de Posiciones Cantidad seleccionada por estrato n, =
Estratos elementos en el Nn
(desde — hasta) - xn
estrato Ny,
. N, 20
Corporativos N;=20 1-20 =—Xn=——=X34=4857=5
g ' MEN T T 140
Individuales N, =100 21-1400 | n, = % Xn = % X 34 = 29.142 = 29
Total N =140 n=34

En consecuencia, se encuestaron a 34 clientes de la Empresa Agro Corporacién Naveda EIRL Lima,
5 corporativos y 29 individuales para estimar los parametros poblacionales@on un error de 0,10 y un

nivel de confianza de 0,90.

3.3 Técnicas de recoleccion de datos
Los instrumentos utilizados para la recoleccién de datosseran doscuestionarios estructurados,
compuestos bajo la escala de Likert de siete categorias para registrar el valor de las variables el nivel
de calidad y satisfaccién 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 evaluacion 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

3.4 Técnicas estadisticas para el procesamiento de la informacion

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

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 San Martin de Porres (2015) sefiala:
a. No se utilizara el trabajo de otros investigadores o autores como si fueran suyos. Se citaran

adecuadamente las fuentes que se hayan incluido en el estudio.



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

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

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

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

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

la Universidad de San Martin de Porres.



CAPITULO IV: RESULTADOS

4.1 Andlisis de fiabilidad
El andlisis de fiabilidad es una técnica utilizada en la investigacion para evaluar la consistencia
y estabilidad deuna medidao escala. El objetivo principal del anlisis defiabilidad es determinar
si las preguntas o items de una escala miden de manera consistente una variable o constructo
especifico.
Estadistico de fiabilidad para todo el

instrumento (37 items)

Alfade N de
Cronbach elementos
,955 37

La fiabilidad medida por el Alfade Cronbach debe ser mayor a 0,7 para que el instrumento tenga
una adecuada consistencia interna. En este caso, para todo el instrumento se obtuvo 0.955

constituye un valor aceptable. Los resultados a los que lleguemos podrén ser generalizados.
Estadistico de fiabilidad

para la variable
SATISFACCION (19 items)

Estadistico de fiabilidad
parala variable CALIDAD

(18 items) r .
Alfa de Alfa de N de
Cronbach | N de elementos Cronbach | elementos
934 18 912 19

Lafiabilidad medida por el Alfade 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 fiabilida(ge 0.934 y para la variable SATISFACCION con 19 preguntas se obtuvo

una fiabilidad de 0.912 . Los resultados a los que lleguemos podran ser generalizados.

4.2 Andlisis de normalidad
A. Formulacién de hipoétesis
HoQos datos de la muestra tienen una distribucion normal
Ha: Los datos de la muestra no tienen una distribucion normal

B. Nivel de significacion



a=0.05

C. Prueba estadistica

Prueba de Shapiro-Wilk

D. Célculos

Pruebas de normalidad??cdf

Qna iro-Wilk

Calidad Kolmogorov-Smirnov®
del Estadistico| gl Sig. | Estadistico ol Sig.
servicio
85 ,260 2
Satisfaccit 86 ,260 2 .
atistacclon - gg 167 6 | 200" 976 6 933
del cliente .
89 ,279 5 ,200 ,766 5 ,041
90 ,315 14 ,001 ,808 14 ,006

*_ Este es un limite inferior de la significacion verdadera.
a. Satisfaccion del cliente es una constante cuando Calidad del servicio =64 y se ha

desestimado.

b. Satisfaccion del cliente es una constante cuando Calidad del servicio =71y se ha

desestimado.

c. Satisfaccion del cliente es una constante cuando Calidad del servicio =73 y se ha

desestimado.

d. Satisfaccion del cliente es una constante cuando Calidad del servicio =78 y se ha

desestimado.
e. Correccion de la significacion de Lilliefors

f. Satisfaccion del cliente es una constante cuando Calidad del servicio =87 y se ha

desestimado.

Se concluye que:
o Dado que el tamafio de muestra es menor a 50 se usé los resultados de la prueba de Shapiro-

Wilk.

0 Parala variable 1 Calidad del servicio el p-valor = 0,006 menor al nivel de significacion

establecido en 0.05, por lo tantog rechaza la hipétesis nula y los datos de la variable no se

ajustan a una distribucion normal, en consecuencia, se usé técnicas de estadistica no

paramétrica para comprobar las hipotesis.

4.3 Andlisis descriptivo

Elanalisis descriptivo dedatoses 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 anélisis 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 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 investigacién. 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: Distribucién de encuestados segin su opinién sobre si la empresa cumple con el tiempo

de entrega indicado

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
Casi siempre 3 8,8 8,8 8,8
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 8: Distribucién de encuestados segun su opinién 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 deentrega 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 gestién 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 satisfaccion entre sus

clientes.

Tabla 3: Distribucion de encuestados segin su opinion sobre Sﬂi empresa muestra interés en

resolver problemas

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
A veces 1 2.9 2.9 2,9
. Casi siempre 4 11,8 11,8 14,7
Validos ;0 e 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: Distribucion de encuestados segun su opinién 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 interes en solucionar los problemas. Esto indica que la empresa es
proactiva a la hora de abordar cualquier problema o inquietud que pueda tener sus clientes y esta
comprometida a brindar un excelente servicio al cliente. Estos resultados podrian deberse a varios
factores, como el énfasige la empresa en la satisfaccion del cliente, la capacitacion y experiencia de
su equipo de 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 opinién sobre si la empresa desempefia el servicio

bien por primera vez

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
Casi siempre 3 8,8 8,8 8,8
Vilidos 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: Distribucién de encuestados segun su opinion sobre si la empresa desempefia 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 qug empresa siempre realiza bien el servicio por 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 avanzadosy 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%s

necesidades y expectativas especificas de sus clientes y adaptar sus servicios en consecuencia.

Tabla 5: Distribucion de encuestados segun su opinion sobre si la empresa brinda un servicio con

Cero errores

q . . Porcentaje Porcentaje
recuencia Porcentaje

valido acumulado
A veces 1 2.9 2,9 2,9
(1 Casi siempre 11 32,4 32,4 35,3
REDCOS gommmm 22 64.7 64.7 100,0
Total 34 100,0 100,0

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



Figura 11: Distribucién de encuestados segun su opinién sobre si la empresa brinda un servicio con

Cero errores
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Mota: Encuesta a clientes de la Empr.esa Agro Corporacion MNaveda E.]F_L.Lima__ 2024

Se puede interpretar que la mayoria de los clientes, especificamente 22 de 34, creen que la empresa
siempre brinda un servicio con cero errores. Estoindica que la empresa tiene un alto nivel de garantia
de calidad y estd 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.

B. Dimension 2: SENSIBILIDAD

Tabla 6: Distribucion de encuestados segun su opinién sobre si la empresa le informa respecto a la
atencion de su pedido.

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

érecuencia Porcentaje




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

Figura 12: Distribucion de encuestados segln su opinion sobre si la empresa le informa respecto a

la atencion de su pedido.
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Nota: Encuesta a clientes de la Empresa Agro Corporacion Naveda E.IR_L.L:ima__ 2024

Una gran mayoria de los clientes (85,3%) reportaron que siempre recibieron informacion sobre la
atencion a su pedido a la empresa. Esto sugiere que la empresa valora mucho la comunicacién 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 contribuir a la satisfaccion 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 informacién oportunay 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 prestadaa su pedido, lo que puede contribuir ala satisfaccion

general del cliente con los servicios de la empresa.

Tabla 7: Distribucién de encuestados segun su opinion sobre si la empresa presta un servicio rapido.

Porcentaje Porcentaje
valido acumulado

Validos Nunca 1 29 29 29

Qrecuencia Porcentaje




Casi siempre 4 11,8 11,8 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 EIFL Lima, 2024

Figura 13: Distribucion de encuestados segln su opinion sobre si la empresa presta un servicio

rapido.

1004

805

60

Porcentaje

209

|
o | 12 541 |
T T T
Nunca Casi siempre Siempre

Nota: Encuesta a clientes de la Empresa Agro Corporacicn MNaveda EIRL-Lima._ 2024

Segun los datos que proporciond, parece que una mayoria significativa de los clientes (85,3%)
informaron que la empresa siempre brind 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
sefialar que un pequefio porcentaje de clientes (2,9%) informd que nunca recibio un servicio rapido,
y otro 11,8% informd que solo recibi6 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
Qs 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 aln mas su nivel general de satisfaccion del cliente.

Tabla 8: Distribucién de encuestados segn su opinion sobre si la empresa muestra disposicion para
ayudar.

Porcentaje Porcentaje

crecuencia Porcentaje ;7
J valido acumulado

Casi siempre 5 147 147 14,7
Vélidos Siempre 29 85,3 85,3 100,0
Total 34 100,0 100,0

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

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

para ayudar.
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Nota: Encuesta a clientes de la Empresa Agro Corporacion Naveda E.IR_L.L:ima__ 2024

Segun los datos que proporciond, 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 qu%s clientes se sientan apoyadosy asistidos en



sus interacciones con la empresa. Sin embargo, vale la pena sefialar que un pequefio porcentaje de
clientes (14,7%) informé que la empresa solo mostré voluntad de ayudar casi siempre, y ninguno
informo que nunca o casi nunca recibi6é ayuda. Esto sugiere que puede haber margen de mejora en la
prestacion de servicios al cliente de la empresa, especialmente para aquellos clientes que informaron
experiencias menos positivas. En general, los datos sugierer™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 ain

mas su nivel general de satisfaccion del cliente.

C.Dimensién 3: SEGURIDAD

Tabla 9: Distribucidn de encuestados segun su opinién sobre si la empresa infunde confianza

Porcentaje Porcentaje

Qrecuencia Porcentaje ‘e
J valido acumulado

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

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



Figura 15: Distribucion de encuestados segln su opinién 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 infundi6 confianza. Esto sugiere que la empresa logra
generar confianza con sus clientes, probablemente a traves de practicas comerciales transparentes y
confiables. Sin embargo, vale la pena sefialar que un pequefio porcentaje de clientes (14,7%) afirmo
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 productoso servicios que ofrece. En general, los datossugieren que generar confianzgs 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: Distribucién de encuestados segin su opinién sobre si la empresa brinda seguridad en el

cumplimiento y calidad en los servicios

Porcentaje Porcentaje
valido acumulado

Validos Casi siempre 5 14,7 14,7 14,7

Frecuencia Porcentaje




Siempre 29 85,3 85,3 100,0
Total 34 100,0 100,0

Mota: Encuesta a clientes de la Empresa Agro Corporacicn Naveda EIRL Lima, 2024

Figura 16: Distribucion de encuestados segln su opinion sobre si la empresa brinda seguridad en

el cumplimiento y calidad en los servicios
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Nota: Encuesta a clientes 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 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%) informd que la empresa casi siempre proyecta confianza en
el cumplimiento y la calidad de los servicios, y ninguno informd que nunca o casi nunca 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 ﬁi 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 méas su nivel general de satisfaccion del cliente.



Tabla 11: Distribucion de encuestados segln su opinién sobre si los colaboradores fueron corteses

con usted
. . QOrcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje 1
valido acumulado
A veces 2 5.9 5.9 5,9
Casi siempre 1 2,9 2,9 8,8
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 EIFL Lima, 2024

Figurg : Distribucion de encuestados segln su opinion sobre si los colaboradores fueron corteses

con usted
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Nota: Encuesta a clientes de la Empfesa 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%) afirm6 que los colaboradores s6lo eran corteses a veces, y otro 2,9% afirmé 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 clientegs un factor
importante para la satisfaccion del cliente y que la empresa deberia seguir priorizando este aspecto
en la prestacién de sus servicios. Al abordar cualquier problema identificado por el pequefio
porcentaje de clientes que informaron experiencias menos positivas, la empresa puede mejorar adin

mas su nivel general de satisfaccion del cliente.

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

conocimiento para responder a sus preguntas de forma precisa

. . QOrcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

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

Mota: Encuesta a clientes de la Empresa Agro Corporacicn Naveda EIRL Lima, 2024

Figura 18: Distribucion de encuestados segln su opinion sobre si el ejecutivo de venta tuvo

Qonocimiento para responder a sus preguntas de forma precisa
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Mota: Encuesta a clientes de la Empfesa Agro Corporacion Naveda EIRL.Lima__ 2024



Segln 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 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 informacién precisa y Util a los clientes. Sin embargo, vale la pena sefialar
gue un pequefio porcentaje de clientes (2,9%) afirmd que los ejecutivos de ventas solo 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 informacién precisa y util 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 satisfaccion del cliente.

D. Dimension 4: EMPATIA

Tabla 13: Distribucion de encuestados segun su opinion sobre si considera que la empresa le dio

atencion individualizada

. . QOrcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
A veces 1 2.9 2,9 2.9
Casi siempre 2 5,9 5,9 8,8
Validos Nunca 1 2.9 29 11,8
Siempre 30 88,2 88,2 100,0
Total 34 100,0 100,0

Mota: Encuesta a clientes da la Empresa Agro Corporacion Naveda EIRL Lima, 2024



Figura 19: Distribucion de encuestados segln su opinion sobre si considera que la empresa le dio

atencion individualizada
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Nota: Encuesta a clientes de la Empresa Agro Corporacion Naveda EIRL 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 atencion individualizada. Esto sugiere que la
empresa valora mucho brindar un servicio personalizado a cada cliente y toma medidas para
garantizar que los clientes se sientan valorados y apoyados. Sin embargo, cabe destacar que un
pequefio porcentaje de clientes (2,9%) afirmo6 que nunca recibid atencién individualizada, y otro 2,9%
afirmé que sélo la recibié ocasionalmente. Ademas, el 5,9% refirié que casi siempre recibi6 atencion
individualizada. Esto sugiere que 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 atencion individualizada a los clientes es un factor importante para la satisfacciéon 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 declientes que informaron experiencias menos positivas, la empresa puede

mejorar ain mas su nivel general de satisfaccion del cliente.

Tabla 14: Distribucion de encuestados segun su opinion sobre si la empresa se preocupa por mejorar

la atencion

Porcentaje Porcentaje
valido acumulado

Validos A veces 2 5,9 5,9 5,9

Frecuencia Porcentaje




Casi nunca 1 2.9 2.9 8,8

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

Mota: Encuesta a clientes da la Empresa Agro Corporacion Naveda EIRL Lima, 2024

Figura 20: Distribucion de encuestados segun su opinion sobre si la empresa se preocupa por
mejorar la atencién

100—

807

60—

Porcentaje

207

—fenp—— [ el | [ feee] ]

a T
Casi nunca A veces Casi siempre Siempre

Mota: Encuesta a clientes de la Empresa Agro Corporacion MNaveda E.]F_L.Lima__ 2024

Segun los datos proporcionados, parece que una mayoria significativa de los clientes (85,3%)
informaron que la empresa siempre se preocup6 por mejorar la atencion. Esto sugiere que la empresa
valora mucho la mejora continua y toma medidas para garantizar que satisface las necesidades y
expectativas cambiantes desus clientes. Sin embargo, vale la pena sefialar que un pequefio porcentaje
de clientes (2,9%) informo que a la empresa casi nunca le importaba mejorar la atencion, y otro 5,9%
informé que a la empresa so6lo a veces o casi siempre le importaba mejorar la atencion. Esto sugiere
gue 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
@s 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 15: Distribucion de encuestados segin su opinion sobre si el ejecutivo entiende las
necesidades especificas de lo que requiere

. . QOrcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
A veces 1 2.9 2.9 2,9
Casi siempre 4 11,8 11,8 14,7
Vialidos
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 21: Distribucion de encuestados segun su opinidén sobre si el ejecutivo entiende las

necesidades especificas de lo que requiere
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Nota: Encuesta a clientes de la Empresa Agro Corporacién Naveda EIRL -Li.ma__ 2024

Segun los datos proporcionados, parece que unagran mayoria de los clientes (85,3%) informaron que
el ejecutivo siempre entendid las necesidades especificas de lo que se requiere. Esto sugiere que la
empresa valora mucho la prestacion de un servicio 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%) informd que el ejecutivo s6lo en ocasiones entendia las necesidades especificas de lo que se
requeria, y otro 11,8% informo 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 desus 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%istribucién de encuestados segun su opinion sobre si los horarios de atencion de la

empresa cumplen con sus requerimientos

q . . Porcentaje Porcentaje
recuencia Porcentaje : :

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

Mota: Encuesta a clientes da la Empresa Agro Corporacion Naveda EIRL Lima, 2024



Figura ZZ%istribucién de encuestados segun su opinidn sobre si los horarios de atencion 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 que 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 sefialar que un pequefio porcentaje de clientes (5,9%) afirmd que el horario de apertura de la
empresa s6lo a veces cumplia con sus necesidades, y otro 11,8% afirmé 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 convenientgs
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 aun mas su nivel general de satisfaccion del

cliente.

E. Dimension 2: ELEMENTOS TANGIBLES



Tabla 17: Distribucion de encuestados segln su opinién sobre si el transporte de su pedido permitio

que llegue su pedido con las condiciones adecuadas

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
Casi siempre 3 8.8 8.8 8,8
Vilidos Siempre 31 91,2 91,2 100,0
Total 34 100,0 100,0

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

Figura 23: Distribucién de encuestados segun su opinién sobre si el transporte de su pedido permiti6

que llegue su pedido con las condiciones adecuadas
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Nota: Encuesta a clientes de la Empresa Agro Corporacion Naveda EIRL Lima, 2024

Segun los datos proporcionados, parece que unagran 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 sefialar que un pequefio porcentaje de clientes (8,8%) informé
que el transporte de su pedido casi siempre permitid 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 que lleguen en las

condiciones adecuadas. En general, los datos sugieren que garantizar que los pedidos lleguen en



condiciones adecuada@s 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 necesidadesy
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 méas su nivel
general de satisfaccion del cliente.

Qabla 18: Distribucion de encuestados segun su opinién sobre si los colaboradores de la empresa

estan correctamente uniformados

q . . Porcentaje Porcentaje
recuencia Porcentaje

valido acumulado
A veces 1 2.9 2.9 2,9
Casi siempre 6 17,6 17,6 20,6
Validos
Siempre 27 79,4 79,4 100,0
Total 34 100,0 100,0

Mota: Encuesta a clientes de la Empresa Agro Corporacicn Naveda EIRL Lima, 2024

Figura 24: Distribucion de encuestados segin su opinién sobre si los colaboradores de la
empresa estan correctamente uniformados
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Nota: Encuesta a clientes de la Empresa Agro Corporacién Naveda EIRL Lima, 2024

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 adecuaday consistente. Sin embargo, vale la
pena sefialar que un pequefio 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 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 19: Distribucién de encuestados segun su opinion sobre si los equipos asociados con el

servicio fueron visualmente atractivos

. . QOrcentaie Porcentaje
Frecuencia Porcentaje ; :

valido acumulado
A veces 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 EIFL Lima, 2024



Figura 25: Distribucion de encuestados segun su opinién sobre si los equipos asociados con el

servicio fueron visualmente atractivos
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Nota: Encuesta a clientes de la Empresa Agro Corporacion MNaveda E.IR_L.L:ima__ 2024

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% afirmd 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 atractivogs 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 necesidadesy expectativas desus 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.

4.3.2 Qariable 2: SATISFACCION DEL CLIENTE

Dimension 1: Calidad funcional percibida



Qabla 20: Distribucion de encuestados segun su opinion sobre si el personal de la empresa Agro

Corporaciéon Naveda soluciona las consultas

. . QOrcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
A veces 2 5.9 5.9 5,9
Casi siempre 3 8,8 8,8 14,7
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 26: Distribucion de encuestados segun su opinion sobre si el personal de la empresa Agro

Corporacion Naveda soluciona las consultas
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Nota: Encussta a clientes de la Empresa Agro Corporacién Naveda ETRL Lima, 2024

De los resultados de la pregunta se desprende que el personal de la Empresa Agro Corporacion
Naveda casi siempre resolvid las consultas de los clientes, siendo que el 85,3% de los encuestados
indicd que siempre recibieron solucion a sus consultas. Esto 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%) indico que
en ocasiones no recibia solucion a sus consultas, lo que podria ser un area de mejora para la empresa.
Como parte de la tesis sobre I@alidad 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 sélido historial de servicio al cliente y puede estar bien posicionada para generar
lealtad y satisfaccién del cliente en el futuro.

Tabla 21: Distribucion de encuestados segun su opinidn sobre si el personal de la Empresa Agro

Corporacién Naveda soluciono sus quejas

. . QOrcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
A veces 1 2,9 2.9 2,9
Casi siempre 2 5,9 5,9 8,8
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 EIFL Lima, 2024

Figura 27: Distribucion de encuestados segun su opinion sobre si el personal de la Empresa Agro

Corporacion Naveda soluciono sus quejas
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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, 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 informd que siempre recibieron soluciones a sus quejas, lo que



indica que la empresa se toma en serio la satisfaccion del cliente y esta comprometida a abordar
cualquier problema que pueda surgir. También vale la pena sefialar que s6lo un pequefio porcentaje
de los encuestados (2,9%) informaron que en ocasiones no recibian soluciones a sus quejas. Si bien
este es un numero relativamente bajo, atn puede ser un area de mejora para laempresa para garantizar
que todas las quejas de los clientes se aborden de manera oportunay satisfactoria. En general, el alto
porcentaje de encuestados que informaron que siempre recibieron soluciones a sus quejas habla de la
solida cultura de servicio al cliente de Agro Corporacion Naveda Company y sugiere que es probable
que la empresa disfrutede altos niveles desatisfaccion y lealtad del cliente. Estaes una consideracion
importante para la empresa, ya que busca mantener su posiciér@ompetitiva en el mercadoy construir

relaciones a largo plazo con sus clientes.

Tabla 22: Distribucion de encuestados segun su opinidn sobre si el personal de la Empresa Agro
Corporacion Naved@onoce los intereses y necesidades como usuario

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

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 28: Distribucion de encuestados segln su opinion sobre sm personal de la Empresa Agro

Corporacién Naveda conoce los intereses y necesidades como usuario

100

0=

G0

Porcentaje

40-

20

__
I 12941 ] |
o]

T T
Casi nunca Casi siempre Siempre

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

Con base en los resultados de la encuesta, parece que el personal de la Compafia Agro Corporacion
Navedaen general ha hecho un buen trabajo en conocer los intereses y necesidades de sus clientes.
Unagran mayoria de los encuestados (82,4%) informo 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%) informd 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 proporcion significativa
de los encuestados (14,7%) informd 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 mas 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 solida 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 méas su posicion competitiva en el mercado y generar lealtad de los
clientes a largo plazo.



Tabla 23: Distribucion de encuestados segun su opinién sobre si el personal de la Empresa Agro
Corporacién Naveda brinda una experiencia de compra segura y satisfactoria, gracias a su

compromiso con la calidad de sus productos y el servicio al cliente.

. . orcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
A veces 1 2.9 2.9 2.9
Casi siempre 1 2.9 2.9 5,9
Validos
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 29: 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.
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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 delos clientes que han adquirido
productos de la empresa Agro Corporacion Naveda tuvieron una experiencia de compra segura y
satisfactoria. Un abrumador 94,1% de los encuestados inform6é que siempre recibieron una
experiencia de compra segura y satisfactoria, lo que 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 sefialar que un pequefio porcentaje de los encuestados (2,9%) informé
que casi siempre recibié una experiencia de compra segura y satisfactoria, mientras que otro 2,9%
informé que a veces no la recibio. 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 de



compra consistentemente positiva. En general, los resultados de la encuesta sugieren que Agro
Corporacién 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 posicion competitiva en el mercado. Si continda 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 segin su opinién sobre si el personal de la Empresa Agro

Corporacion Naveda presta un servicio competitivo

. . QOrcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
A veces 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 MNaveda EIRL Lima, 2024

Figura 30: Distribucion de encuestados segln su opinion sobre si el personal de la Empresa Agro

Corporaciéon Naveda presta un servicio competitivo
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Nota: Encuesta a clientzs de la Empresa Agro Corporacicn Naveda E.IR_L.L:ima__ 2024



Segun los resultados de la encuesta, parece que la empresa Agro Corporacién Naveda tiene una sélida
trayectoria en la prestacion de servicios competitivos. Una mayoria significativa de los encuestados
(82,4%) informd que la empresa siempre proporciond un servicio competitivo, lo que indica que es
probable que esté bien posicionada para competir eficazmente en el mercado. Sin embargo, vale la
pena sefialar 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, ain 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%) afirmé 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 ain mas valor a sus clientes.

Dimension 2: Calidad técnica percibida

Tabla 25: Distribucion de encuestados segin su opinion sobre si usted observa mejoras en los

ultimos 3 meses e@ servicio ofrecido

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
A veces 1 2,9 2,9 2.9
Casi siempre 4 11,8 11,8 14,7
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 31: Distribucion de encuestados segun su opinion sobre si usted observa mejoras en los

ultimos 3 meses en el servicio ofrecido
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Nota: Encuesta a clientzs de la Empresa Agro Corporacion Naveda EIFL Lima, 2024

Qon base en los resultados de la encuesta, parece que los clientes en general han observado mejoras
en el servicio ofrecido por la empresa Agro Corporacién Naveda durante los Gltimos tres meses. Un
abrumador 85,3% de los encuestados informd que siempre observaba mejoras, mientras que otro
11,8% informo 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%) afirmd que en ocasiones no observaba mejoras en el servicio ofrecido. Si bien
este porcentaje es relativamente bajo, ain puede ser un area de mejora para la empresa garantizar que
todoslos clientes observen consistentemente cambios positivos en el servicio que reciben. Engeneral,
los resultados de la encuesta sugieren que la empresa Agro Corporacién Naveda esta comprometida
a brindar un servicio de alta calidad y realizar mejoras continuas para satisfacer las necesidades y
expectativas de sus clientes. Si continla priorizando la satisfaccion del cliente y busca oportunidades
de mejora, la empresa podra fortalecer ain méas su posicién competitiva en el mercado y generar

lealtad de los clientes a largo plazo.

Tabla 26: Distribucion de encuestados segin su opinion sobre si% calidad de los servicios

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

orcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje ye
J valido acumulado




A veces 1 2.9 2,9 2,9

Casi nunca 1 2.9 2.9 5,9

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

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

Figura 32: Distribucion de encuestados segun su opinion sobre Sﬂi 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 informd que la calidad siempre fue buena, lo que indica que la empresa ha logrado
brindar servicios automatizados efectivos y eficientes a sus clientes. Sin embargo, cabe sefialar que
un pequerio porcentaje de los encuestados (2,9%) afirmo que la calidad casi nunca era buena, mientras
que otro 2,9% afirmo que a veces no era buena. 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 consistentemente positiva con sus servicios automatizados. Ademas, una proporcion

notable de encuestados (11,8%) informo 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 aun

mas sus servicios automatizados para brindar ain mas valor a sus clientes.

Tabla 27: Distribucién de encuestados seglin su opinion sobre si las expectativas fueron satisfechas
con los servicios prestados por la empresa

q . . Porcentaje  Porcentaje
recuencia Porcentaje

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

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

Figura 33: Distribucion de encuestados segn su opinion sobre si las expectativas fueron satisfechas

con los servicios prestados por la empresa
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Mota: 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 Corporacion Naveda. Un porcentaje
significativo de los encuestados (82,4%) afirmo que sus expectativas siempre se cumplian, mientras

que otro 11,8% afirmd que sus expectativas casi siempre se cumplian. Esto sugiere que la empresa



estd 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%) informé que sus
expectativas solo se cumplieron algunas veces, lo que puede indicar que hay margen de mejora en
ciertas areas dela oferta deservicios dela 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 calidad. Si continGa 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.

Dimension 3: Valor percibido

Tabla 28: Distribucion de encuestados segun su opinion sobre si usted tiene certeza en esta empresa

. . Qorcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

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 clientzs de la Empresa Agro Corporacion Naveda EIRT Lima 2024



Figura 34: Distribucion de encuestados segun su opinién sobre si usted tiene certeza en esta empresa
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Nota: Encuesta a clientes de la Empresa Agro Corporacion MNaveda EIRL Lima 2024

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
proporcionard productos y servicios de alta calidad. Vale la pena sefialar, sin embargo, que un
pequefio porcentaje de los encuestados (2,9%) informd que casi nuncatuvo 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 puedaestar contribuyendo a la falta de certeza
entre algunos clientes. Ademas, una proporcion notable de los encuestados (14,7%) afirmd 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. En general, los resultados de la encuesta
sugieren que Agro Corporacion Naveda Company ha logrado construir una sélida reputacion de
confiabilidad y confiabilidad entre sus clientes. Si continta 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.

Tabla 29: Distribucion de encuestados segln su opinion sobre s@a calidad de los servicios prestados

en esta empresa fue buena, dada las tarifas



. . QOrcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
A veces 1 2,9 2,9 2.9
Casi siempre 1 2.9 2,9 5,9
Validos
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 35: Distribucion de encuestados segun su opinién sobre sma 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 Naveda EIRL.Lima__ 2024

De los resultados de la encuesta se desprende que la calidad de los servicios prestados por la empresa
Agro Corporacién Naveda fue en general muy buena, considerando sus tarifas. Un abrumador 94,1%
de los encuestados informo6 que la calidad de los servicios siempre fue buena, lo que indica que la
empresa ha logrado brindar servicios de alta calidad a un precio razonable. Sin embargo, vale la pena
sefialar 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, aln 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 logrado brindar servicios de alta



calidad a un precio razonable% cual es un factor importante para fidelizar a los clientes y mantener
una posicion competitiva en el mercado. Si continla priorizando la calidad de sus servicios y busca
oportunidades de mejora, la empresa podra mejorar alin mas su reputacion y atraer nuevos clientes

en el futuro.

Tabla 30: Distribucion de encuestados segun su opinién sobre si tuvﬁroblemas 0 inconvenientes
con los servicios prestados por la Empresa Agro Corporacion Naveda

orcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje .
J valido acumulado

Casi nunca 1 2.9 2.9 2.9
Casi siempre 4 11,8 11,8 14,7

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 clientzs de la Empresa Agro Corporacion MNaveda EIFL Lima, 2024

Figura 36: Distribucion de encuestados segun su opinion sobre si tuvcgroblemas 0 inconvenientes

con los servicios prestados por la Empresa Agro Corporacion Naveda
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Nota: Encussta a clientes de la Empresa Agro Corporacion Naveda EIRL Lima, 2024

De los resultados de la encuesta se desprende que la mayoriaQe los clientes no tuvieron problemas o
inconvenientes con los servicios prestados por la Empresa Agro Corporacién Naveda. El 52,9% de
los encuestados informd 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%) informG que siempre tuvo@roblemas 0



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% informd que casi siempre tuvo
problemas o inconvenientes. 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 a la falta de satisfaccion 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 continta
priorizando la satisfaccion del cliente y busca oportunidades de mejora, la empresa podra fortalecer

aun mas su posicion competitiva en el mercado y generar lealtad de los clientes a largo plazo.

Tabla 31: Distribucion de encuestados segun su opinion sobre@ otra empresa ofrece los mismos

servicios, prefiere permanecer con la Empresa Agro Corporacion Naveda

. . orcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
A veces 1 2,9 2,9 2.9
Casi siempre 4 11,8 11,8 14,7
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 37: Distribucion de encuestados segln su opinion sobr(g 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 Corporacion Naveda EIFL Lima, 2024

Segun los resultados de la encuesta, parece que la mayoria de los clientes preferirian permanecer en
la empresa Agro Corporacién 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 sefialar, sin embargo, que
un pequefio porcentaje de los encuestados (2,9%) informo6 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 ain mas su posicion
competitiva en el mercado. En general, los resultados de la encuesta sugieren que Agro Corporacion
Naveda Company ha logrado construir una sélida 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 podra fortalecer ain mas su posicién en el mercado y atraer nuevos

clientes en el futuro.

Dimension 4: Confianza



Tabla 32: Distribucion de encuestados segln su opinién sobre si con la empresa Agro Corporacion

Naveda no tiengroblemas 0 inconvenientes con los servicios

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
A veces 2 5.9 5.9 5,9
Casi siempre 2 5,9 5,9 11,8
Validos
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 38: Distribucion de encuestados segun su opinion sobre si con la empresa Agro Corporacion

Naveda no tiene problemas o inconvenientes con los servicios
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MNota: Encuesta a clientes de la Empresa Agro Corporacicn Naveda E.IR]_..Lima__ 2024

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 informé 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%) informo que en ocasiones o casi siempre
tuvo problemas o inconvenientes con los servicios prestados por la empresa. Sibien estos porcentajes
son relativamente bajos, aln puedenser un area en la que la empresa debe abordar cualquier problema

o0 inquietud subyacente que puedaestar contribuyendoa 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 continGa 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.

Tabla 33: Distribucion de encuestados segun su opinion sobre si recomienda a la Empresa Agro

Corporacion Naveda a otras empresas

. . QOrcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
A veces 1 2,9 2,9 2,9
Casi nunca 1 2.9 2,9 5.9
Vilidos Casi siempre 4 11,8 11,8 17,6
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

Figura 39: Distribucion de encuestados segun su opinién sobre si recomienda a la Empresa Agro

Corporacion Naveda a otras empresas
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Nota: Encuesta a clientzs de la Empresa Agro Corporacicn Naveda E.IR_L.L:ima__ 2024




Segun los resultados de la encuesta, parece que la mayoria de los clientes probablemente
recomendarian Agro Corporacién Naveda Company a otras empresas. Un abrumador 82,4% de los
encuestados informé que siempre recomiendan la empresa, lo que indica un alto nivel de satisfaccion
y confianza en los servicios de la empresa. Vale la pena sefialar, sin embargo, que un pequefio
porcentaje de los encuestados (2,9%) informd 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 inform0 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
continda priorizando el servicio al cliente y buscando oportunidades para diferenciarse de sus
competidores, la empresa podra fortalecer alin mas su posicion en el mercado y atraer nuevos clientes

en el futuro.

Tabla 34: Distribucion de encuestados segun su opinion sobre sts servicios prestados por la

empresa estuvieron cerca de los ideales

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
A veces 1 2.9 2,9 2.9
Casi siempre 3 8,8 8,8 11,8
Validos
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 40: Distribucion de encuestados segln su opinién sobre si los servicios prestados por la

empresa estuvieron cerca de los ideales
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Nota: Encuesta a clientzs de la Empresa Agro Corporacion Naveda EIRT Lima 2024

o

Segun los resultados de la encuesta, parece que la mayoria de los clientes estaban satisfechos con los
servicios prestados por Agro Corporacion Naveda Company, y un abrumador 88,2% de los
encuestados informé 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 sefialar que un pequefio porcentaje de los encuestados (2,9%) informo que los
servicios aveces no estaban cerca de lo ideal, y el 8,8% de los encuestados informé que los servicios
casi siempre estaban cerca de lo ideal. 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 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 su oferta de servicios para garantizar que todoslos clientes tengan una experiencia
positiva constante y perciban los servicios como cercanos a lo ideal. Si continta 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: Distribucion de encuestados segun su opinion sobre 5@1 empresa se preocupa por las

necesidades de los clientes



. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

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

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

Figura 41: Distribucion de encuestados segun su opinion sobre si la empresa se preocupa por las
necesidades de los clientes
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Nota: Encuesta a clientes de la Empl;esa Agro Corporacion Naveda EIRL Lima, 2024

o

Segun los resultados de la encuesta, parece que la mayorige los clientes creen que la empresa Agro
Corporacién Naveda se preocupa por las necesidades de sus clientes. Un abrumador 85,3% de los
encuestados informd*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 sefialar que un pequefio
porcentaje de los encuestados (2,9%) informé que la empresa casi nunca se preocupa por sus
necesidades, lo que puede indicar que hay areas en las que la empresa podria mejorar su servicio y
compromiso con el cliente. Ademas, el 11,8% de los encuestados informo que la empresa casi
siempre se preocupa por sus necesidades, lo que sugiere que si bien la empresa puede ser eficag 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 Corporacion Naveda Company ha logrado construir una solida
reputacion en materia de satisfaccion y compromiso del cliente. Si continGa priorizando el servicio
al cliente y busca oportunidades para interactuar ain mas con sus clientes, laempresa puede fortalecer
su posicién en el mercado y generar lealtad de los clientes a largo plazo.

Dimension 5: Expectativas

Tabla 36: Distribucion de encuestados segun su opinidn sobre si el servicio que ofrece la empresa

@e adapta a las necesidades como usuario

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje ye
J valido acumulado

A veces 1 2.9 2.9 2,9

Casi siempre 4 11,8 11,8 14,7
Vialidos

Siempre 29 85,3 85,3 100,0

Total 34 100,0 100,0

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

Figura 42: Distribucion de encuestados segun su opinién sobre sﬂ 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 Naveda EIFL 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 informo que la empresa siempre se adapta a sus necesidades, lo que indica un alto nivel
de satisfaccion y compromiso del cliente. Sin embargo, cabe sefialar que un pequefio porcentaje de
los encuestados (2,9%) informd que la empresa en ocasiones no se adaptaa sus necesidades, lo que
puede indicar que hay“@reas en las que la empresa podria mejorar su servicio al cliente y su
adaptabilidad. Ademas, el 11,8% de los encuestados informo que la empresa casi siempre se adapta
a sus necesidades, lo que sugiere que si bien la empresa puede ser efica@ la hora de satisfacer las
necesidades de sus clientes, todavia puede haber oportunidades para que la empresa mejore ain mas
su capacidad de adaptarse al usuario. necesidades. En general, los resultados de la encuesta sugieren
que Agro Corporacion Naveda Company ha logrado construir una reputacion 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 sg personal de la empresa tiene

claro las explicaciones o informacion dada

. . @orcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

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

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



Figura 43: Distribucion de encuestados segun su opinién sobre sm personal de la empresa tiene

claro las explicaciones o informacion dada
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MNota: Encuesta a clientes de la Empresa Agro Corporacion MNaveda EIRL Lima 2024

De los resultados de la encuesta se desprende que la mayoria de los clientes cree que el personal de
la Empresa Agro Corporacién Naveda fue claro en las explicaciones o informacion brindada. Un
abrumador 82,4% de los encuestados informd que el personal siempre brindaba explicaciones o
informacion 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 aln mas su comunicacion y servicio
al cliente. En general, los resultados de la encuesta sugieren que Agro Corporacion Naveda Company
ha logrado construir una reputacion positiva por la capacidad de su personal para brindar
explicaciones e informacion claras. Si continda priorizando el servicio al cliente y busca
oportunidades para interactuar aiin mas con sus clientes y mejorar la comunicacién, la empresa puede

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

Tabla 38: Distribucién de encuestados segln su opinion sobre si el personal de la empresa posee

Qonocimientos acerca de los servicios prestados



. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
Casi nunca 1 2.9 2.9 2,9
Casi siempre 2 5,9 5,9 8,8
Validos
Siempre 31 91,2 91,2 100,0
Total 34 100,0 100,0

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

Figura 44: Distribucion de encuestados seguin su opinion sobre SQI personal de la empresa posee

conocimientos acerca de los servicios prestados
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Nota: Encuesta a clientes de la Empresa Agro Corporacién Naveda EIRL -Li.ma__ 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 tenia conocimiento sobre los servicios prestados. Un
abrumador 91,2% de los encuestados informoé 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%)
informd que el personal casi nunca tuvo conocimiento sobre los servicios prestados, lo 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 Corporacién Naveda ha logrado construir una reputacion positiva por el
conocimiento de su personal sobre los servicios prestados. Si continla priorizando la capacitacion y
educacion 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 andlisis inferencial comprende una serie de técnicas estadisticas que se aplican para comprobar las
hipotesis planteadas. Estas técnicas se dividen en estadistica parameétrica (cuando los datos se ajustan
a una distribucién 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 una técnica no paramétrica y dentro de éstas se eligié la
Correlacion de Spearman, gque 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, indicara que no hay asociacion entre variables.

Q.4.1 Hipotesis principal

A. Planteamiento de hipoétesis
Ho: Lacalidad del servicio no se relaciona significativamente con la satisfaccion del cliente
de la Empresa Agro Corporacion Naveda EIRL, Lima, 2024.
@Il: 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- ¥ df
re =1 — :
e X (n?2 —1)

n es el numero de casos

D. Célculo
tisfaccion | Calidad del
el cliente servicio
Satisfacci6 Coeficiente de correlacion 1,000 433"
n del Sig. (bilateral) . ,010
Rho de cliente N 34 34
Spearman Coeficiente de correlacion 433" 1,000
Calidad del _
- Sig. (bilateral) ,010
servicio
N 34 34

:Qa correlacion es significativa al nivel 0,05 (bilateral).

E. Conclusiones
1. El p-valor 0.090 es menor al nivel de significacion establecido 0,050%0r 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 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.

4.4.2 Hipotesis especificas
Dimension 1: Elementos tangibles
A. Planteamiento de hipoétesis
Ho: Los elementos tangibles como componentge la calidad del servicio no se relacionan
con la satisfaccion del cliente de la Empresa Agro Corporacién Naveda EIRL, Lima,
2024.



H1 Los elementos tangibles como component(ge la calidad del servicio se relacionan con
la satisfaccion del cliente de la Empresa Agro Corporacién NavedaEIRL, 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?
Pgi= 1 — '
s (nt —1)

n es el numero de casos

D. Célculo

Tabla 42: Matriz de correlacion entre la satisfaccion y los elementos tangibles

Qlementos Satisfaccion
tangibles del cliente
Coeficiente de correlacion 1,000 271
Elementos ) )
_ Sig. (bilateral) . 121
tangibles
Rho de N 34 34
Spearman Coeficiente de correlacion 271 1,000
Satisfaccion
) Sig. (bilateral) 121
del cliente
N 34 34

E. Conclusiones
1. El p-valor 0.12@3 mayor al nivel de significacion establecido 0,050 por lo tanto no se
rechaza la hipdtesis nula, los datos de la muestra no evidencian una correlacion
significativ@ntre 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.

Dimension 2: Fiabilidad

A. Planteamiento de hipotesis




Ho: La fiabilidad como componente deqci calidad del servicio no se relaciona con la
satisfaccion del cliente de la Empresa Agro Corporacion Naveda EIRL, Lima, 2024.
Ql 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.
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?
re =1 — '
- (n?—1)

n es el niUumero de casos

D. Célculo
Tabla 42: Matriz de correlacién entre la satisfaccion y Igabilidad

Satisfaccion | Fiabilida
del cliente d
Coeficiente de correlacion 1,000 370"
Satisfaccion
) Sig. (bilateral) : ,031
del cliente
Rho de N 34 34
Spearman Coeficiente de correlacion 370" 1,000
Fiabilidad Sig. (bilateral) ,031
N 34 34

:Qa correlacion es significativa al nivel 0,05 (bilateral).
E. Conclusiones
1. El p-valor 0.031 es menor al nivel de significacion establecido 0,050 por lo tant(ge
rechaza la hipétesis 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 correlacion. Los
valores posibles van de -1 a 1. Los datos de la muestra han permitido determinaﬂna

correlacion de 0.370 es decir, una correlacion positiva y significativa

Dimension SQapacidad de respuesta o sensibilidad



A. Planteamiento de hipotesis
Ho: La capacidad de respuesta como componente dga calidad del servicio no se relaciona
con la satisfaccion del cliente de la Empresa Agro Corporacion Naveda EIRL, Lima,
2024,
H1 La capacidad derespuesta como componente dgx calidad del servicio se relaciona con
la satisfaccion del cliente de la Empresa Agro Corporacién NavedaEIRL, Lima, 2024.
B. Nivel de significacion: o = 0.050
C. Prueba estadistica: Correlacion de Spearman

d es la diferencia de rangos
entre las dos variables.

6 -3 d?
re = 1 — :
L n-(n? — 1)

."r;

n es el numero de casos

D. Célculo
Tabla 42: Matriz de correlacion entre la satisfaccion y la capacidad de respuesta
Qa“s‘ca.cc'o” Sensibilidad
del cliente
Coeficiente de correlacion 1,000 546"
Satisfaccion o
) Sig. (bilateral) . ,001
Rho de delcliente
N 34 34
Spearma
Coeficiente de correlacion ,546™" 1,000
n
Sensibilidad  Sig. (bilateral) ,001
N 34 34

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

E. Conclusiones
1. El p-valor 0.001 es menor al nivel de significacion establecido 0,050 por lo tant(g

rechaza la hipdtesis 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

Dimension 4: Seguridad
A. Planteamiento de hipotesis
Ho: La seguridad como componente dte 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% calidad del servicio se relaciona con la
satisfaccion del cliente de la Empresa Agro Corporacion Naveda EIRL, Lima, 2024.

B. Nivel de significacion: o = 0.050

C. Prueba estadistica: Correlacion de Spearman

D. Célculo

rs = 1 —

d es la diferencia de rangos
entre las dos variables.

63 d?

»n-(n®—1)

n es el niumero de casos

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

Satigfacci
ordel | Seguridad
cliente
Coeficiente de correlacion 1,000 ,508™"
Satisfaccion
) Sig. (bilateral) ,002
del cliente
Rho de N 34 34
Spearman Coeficiente de correlacion ,508™" 1,000
Sig. (bilateral) ,002
N 34 34

E. Conclusiones

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




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 correlacién 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 dgl calidad del servicio no se relaciona con la
satisfaccion del cliente de la Empresa Agro Corporacion Naveda EIRL, Lima, 2024.
H1 Laempatia como componente dg\ calidad del servicio se relaciona con la satisfaccion
del cliente de la Empresa Agro Corporacién 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?
Pgi= 1 = ‘
s T (n? —1)

/!

n es el niumero de casos

D. Calculo

Tabla 42: Matriz de correlacion entre la satisfaccion y Igmpatia

Satisfaccion Empatia
del cliente P
Coeficiente de correlacion 1,000 ,591™"
Satisfaccion =~
) Sig. (bilateral) : ,000
del cliente
Rho de N 34 34
Spearman .oeficiente de correlacion ,591™" 1,000
Empatia Sig. (bilateral) ,000
N 34 34

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



E. Conclusiones

1. EIl p-valor 0.000 es menor al nivel de significacion establecido 0,050 por lo tant<9e

rechaza la hipdtesis 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 determina@na correlacion

de 0.591 es decir, una correlacion positiva alta y significativa.

4.4.3 Hipotesis principal

A. Planteamiento de hipotesis

HoQa calidad del servicio no se relaciona significativamente con la satisfaccion del cliente

de la Empresa Agro Corporacion Naveda EIRL, Lima, 2024.

Qllz 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. Célculo

d es la diferencia de rangos
entre las dos variables.

6.3 d?
Py =1 — :
P (n?2 —1)

n es el numero de casos

Satisfaccion | Calidad del
del cliente Servicio
Satisfaccio Coeficiente de correlacion 1,000 433"
n del Sig. (bilateral) ,010
Qho de  cliente N 34 34
Spearman Coeficiente de correlacién 433" 1,000
Calidad del . .
o Sig. (bilateral) ,010
Servicio
N 34 34

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




E. Conclusiones
1. El p-valor 0.090 es menor al nivel de significacién establecido 0,0B@or lo tanto no se rechaza

la hipdtesis 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.



CAPITULO V: DISCUSION DE RESULTADOS

Hipdtesis general : A partir de los hallazgos encontrados en nuestra investigacion, al determina@o\
correlacion significativa entre la calidad del servicio y satisfaccion de clientes en la Empresa Agro
Corporacion NavedaEIRL, 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
dQG.glgo 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 deasociacion alto.
Asimismo, Rivera (2018) comenta que en la prueba de hipdtesis 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 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.
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 en mejorar
esas areas. Por ejemplo, si el estudio encontr6 que la capacidad de respuesta de los representantes de
servicio al cliente estaba fuertemente correlacionada con la satisfaccion delusuario, laempresa podria
invertir en capacitacion adicional para su personal de servicio al cliente para mejorar su capacidad de

respuesta.

Hipotesis especifica 1: Los resultados encontrados er@cx 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@on un nivel de
significacion de 0.05y un nivel de confianza de 0.95, se obtuvo un p-valor de O,lzgun coeficiente

de correlacion de 0.271, es decir, una correlacion positiva, aunque demasiado deébil para ser



significativa. Esto significa qu@n 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 investigaciénQesde 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 4 indicadores que miden la variable con un indice de Calidad de Servicio (ICS) en menos
1: Ensefianza y Aprovechamiento (Fiabilidad) en -0,48; Gestién del Bienestar del Estudiante
(Capacidad de Respuesta) en -0.46, Gestion de la Infraestructurade 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.

Hipotesis especifica 2: Los resultados encontrados en la investigacion, al determinar la correlacion
significativa entre la fiabilidad 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
deconfianza de 0.95, se obtuvo un p-valor de 0,031y un coeficiente de correlacion de 0.370, es decir,
una correlacion positiva significativa. Esto significa que un incremento en el nivel de fiabilidad

explica una mayor la satisfaccion del cliente.

Hipotesis 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 Spearmar@on un nivel de
significacion de 0.05y un nivel de confianza de 0.95, se obtuvo un p-valor de 0,0ogun coeficiente
de correlacion de 0.546, es decir, una correlacion positiva significativa. Esto significa que un
incremento en el nivel da 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, determinandose que al
aplicarse la prueba no paramétrica Rho de Spearman con un nivel de significacion de 0.05 y un nivel

deconfianza de 0.95, se obtuvo un p-valor de 0,002 y un coeficiente de correlacion de 0.508, es decir,



Qna 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.

Hipotesis 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
deconfianza 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.



CONCLUSIONES

1. Deacuerdo con el objetivo general “Determinar la relacion que existe entre la calidad del servicio
y la satisfaccion del cliente de la Empresa Agro Corporacion Naveda EIRL, Lima, 2024”, se ha
determinado un p-valor de 0,09(9 un coeficiente de correlacion de 0.433, por lo tanto, existe
evidencia de una correlacion significativa entre las variables@alidad del servicio con la

satisfaccion del usuario de la en la Empresa Agro Corporacién Naveda EIRL, Lima.

2. Con relacion al objetivo especifico 1 “Determinar la relacién que existe entre los elementos
tangibles como componente de la calidad del servicio y la satisfaccion del cliente de la Empresa
Agro Corporacion Naveda EIRL, Lima, 2024”, se obtuvo un p-valor de 0,12@ un coeficiente de
correlacion de 0.271, es decir, una correlacién positiva, aunque demasiado debil para ser

significativa.

3. Considerando el objetivo especifico 2: “Determinar la relacion que existe entre la fiabilidad como
componente de la calidad del servicio y la satisfaccion del cliente de la Empresa Agro Corporacion
Naveda EIRL, Lima, 2024”, se obtuvo un p-valor de 0,031q un coeficiente de correlacién de

0.370, es decir, una correlacion positiva significativa.

4. Teniendo en cuenta el objetivo especifico 3: “Determinar la relacion que existe entre la capacidad
derespuesta como componente dela calidad delservicio y la satisfaccion del cliente de la Empresa
Agro Corporacion Naveda EIRL, Lima, 2024”, se obtuvo un p-valor de 0,00@ un coeficiente de

correlacion de 0.546, es decir, una correlacion positiva significativa.

5. Considerando el objetivo especifico 4:%eterminar la relacion que existe entre la seguridad como
componente de la calidad del servicio y la satisfaccion del cliente de la Empresa Agro Corporacion
NavedaEIRL, Lima, 2024, se obtuvoun p-valor de 0,00g un coeficiente de correlacion de 0.508,

es decir, una correlacion de 0.508 es decir, una correlacion positiva alta y significativa.



6. Teniendo en cuenta el objetivo especifico 5: “Determinar la relacion que existe entre la empatia
como componente de la calidad del servicio y la satisfaccion del cliente de la Empresa Agro
Corporacion Naveda EIRL, Lima, 2024, se obtuvo un p-valor de@,OOO y un coeficiente de

correlacion de 0.591, es decir, una correlacion positiva alta y significativa.



RECOMENDACIONES

1. Con base enaa conclusion de que existe evidencia de una correlacion significativa entre las
variables de calidad del servicio y la satisfaccion del usuario, recomendaria que la Empresa Agro
Corporacion Naveda EIRL monitoree y rastree periédicamente sus variables de calidad del
servicio para identificar areas de mejora. La empresa puede priorizar los esfuerzo@ara mejorar
la calidad del servicio basandose en los comentarios de los usuarios para aumentar la satisfaccion

del usuario.

ZQa conclusion de que existe una débil correlacion positiva entre los elementos tangibles y la
satisfaccion del usuario sugiere que la empresa deberia centrarse en otros aspectoge la calidad
del servicio que estdn mas fuertemente correlacionados con la satisfaccion del usuario, como la
fiabilidad o la capacidad de respuesta. La empresa puede invertir en programas de formacion y

desarrollo para mejorar estas areas y, en Gltima instancia, aumentar la satisfaccién del usuario.

3.Qa conclusion de que existe una correlacion positiva significativa entre la confiabilidad y la
satisfaccion del usuario sugiere que la empresa deberia priorizar los esfuerzos para mejorar la
confiabilidad como un componente de la calidad del servicio. Esto puede incluir invertir en

tecnologia e infraestructura para mejorar la confiabilidad y reducir las interrupciones del servicio.

4Qa conclusion de que existe una correlacion positiva significativa entre la capacidad de respuesta
y la satisfaccion del usuario sugiere que la empresa debe priorizar esfuerzos para mejorar los
tiempos de respuesta y el servicio al cliente. Esto puede incluir invertir en personal o tecnologia
adicional para mejorar los tiempos de respuesta y mejorar la experiencia general de servicio al

cliente.

5. La conclusion de que la seguridad es un componente importante de la calidad del servicio sugiere
que la empresa deberia priorizar los esfuerzos para elevar el nivel de seguridad que tiene el cliente

con respecto al servicio que ofrece la empresa.



6. La conclusion de que la empatia es un componente importante de la calidad del servicio sugiere
que la empresa deberia priorizar los esfuerzos para mejorar la empatia y las habilidades de
comunicacion entre los representantes de servicio al cliente. Esto puede incluir proporcionar
programas de capacitacion y desarrollo para mejorar la empatia y las habilidades de escucha, asi
como implementar mecanismos de retroalimentacion para garantizar que los usuarios se sientan
escuchados y comprendidos. En general, estas recomendaciones pueden ayudar a la Compafiia

Agro Corporacion Naveda EIRL a identificar areas de mejora y priorizar esfuerzos para mejorar
qal calidad del servicio y la satisfaccion de los usuarios.
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Anexo 1: Matriz de consistencia

PROBLEMAS

OBJETIVOS

HIPOTESIS

Problema general

Obijetivo general

Hipotesis general

VARIABLES

METODOLOGIA

¢ Quérelacion existe entre la
calidad del servicio y la
satisfaccion delcliente de la
Empresa Agro Corporacion
NavedaEIRL, Lima, 2024?

Determinar la relacion
que existe entre la
calidad del servicio y la
satisfaccion del cliente
de la Empresa Agro
Corporacién Naveda
EIRL, Lima, 2024.

La calidad del servicio se
relaciona directa y
significativamente con la
satisfaccion delcliente de la
Empresa Agro Corporacion
NavedaEIRL, Lima, 2024.

Problemas especificos

Obijetivos especificos

Hipdtesis especificas

¢ Qué relacion existe entre
los elementos tangibles
como componente de la
calidad del servicio y la
satisfaccion del cliente de la
Empresa Agro Corporacion
NavedaEIRL, Lima, 2024?

Determinar la relacién
que existe loselementos
tangibles como
componente de la
calidad del servicio y la
satisfaccion del cliente
de la Empresa Agro
Corporacién Naveda
EIRL, Lima, 2024.

Los elementos tangibles
como componente de la
calidad del servicio se
relacionan directa y
significativamente con la
satisfaccion del cliente de la
Empresa Agro Corporacion
NavedaEIRL, Lima, 2024.

¢ Qué relacion existe entre la
fiabilidad como componente
de la calidad del servicio y
la satisfacciondel cliente de
la Empresa Agro
Corporacion Naveda EIRL,
Lima, 2024?

Determinar la relacion
que existe la fiabilidad
como componente de la
calidad del servicio y la
satisfaccion del cliente
de la Empresa Agro
Corporacién Naveda
EIRL, Lima, 2024

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

¢ Quérelacion existe entre la
capacidad de respuesta
como componente de la
calidad del servicio y la
satisfaccion delcliente de la
Empresa Agro Corporacion
NavedaEIRL, Lima, 20247

Determinar la relacion
que existe la capacidad
de respuesta como
componente de la
calidad del servicio y la
satisfaccion del cliente
de la Empresa Agro
Corporacién Naveda
EIRL, Lima, 2024.

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

¢ Quérelacion existe entre la
seguridad como
componente de la calidad
del servicioy la satisfaccion
del cliente de la Empresa
Agro Corporacién Naveda
EIRL, Lima, 2024?

Determinar la relacion
que existe la seguridad
como componente de la
calidad del servicio y la
satisfaccion del cliente
de la Empresa Agro
Corporacién Naveda
EIRL, Lima, 2024.

La seguridad como
componente de la calidad
del servicio se relaciona
directa y significativamente
con la satisfaccion del
cliente de la Empresa Agro
Corporacion Naveda EIRL,
Lima, 2024

¢ Quérelacion existe entre la
empatia como componente
de la calidad del servicio y
la satisfacciondelcliente de
la Empresa Agro
Corporacion Naveda EIRL,
Lima, 2024?

Determinar la relacion
que existe la empatia
como componente de la
calidad del servicio y la
satisfaccion del cliente
de la Empresa Agro
Corporacién Naveda
EIRL, Lima, 2024.

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

Variable 1:
CALIDAD DEL
SERVICIO

Variable 2:
SATISFACCION
DEL CLIENTE

¢ Enfoque: Cuantitativo
¢ Nivel: correlacional
e Tipo: Aplicada

e Disefio: No
experimental

e Unidad de analisis:
un cliente de la
Empresa Agro
Corporacion Naveda
EIRL

e Instrumento:
Cuestionario




Anexo 2: Matriz de operacionalizacion de variables

DEFINICION DIMENSION
VARIABLES CONCEPTUAL ES ITEM
1
Fiabilidad 2
3
4
Calidad de servicio segln Pizzo 5
(2013) citado menciona que —
calidad de servicio es un habito Sensibilidad 6
que se desarrolla y practica por ;
CALIDAD DEL | o atnee | 9
SERVICIO preta Sy Seguridad n
expectativas se sus clientes
ofrecerles en consecuencia un 11
servicio accesible, adecuado, agil, 12
flexible, apreciable, oportuno, . 13
seguro y confiable. Empatia 14
15
16
Elementos 17
tangibles
18
19
Calidad 20
funcional 21
percibida 22
Los autores Kotler y Keller 23
(2006) definen la satisfaccion de
cliente como: Una sensacion de | ajidad 24
placer o de decepcion que resulta| t4cnica 25
de comparar la experiencia del | percibida
producto (o los resultados 26
esperados) con las expectativas 57
SATISEACCION DEL de beneficios previas. Si los Valor 28
CLIENTE resultados son inferiores a las r
expectativas, el cliente queda percibido 29
insatisfecho. Si los resultados 30
estdn a la altura de las 31
expectativas, el cliente queda
satisfecho. Si los resultados Confianza 32
superan las expectativas, el 33
cliente queda muy satisfecho o 34
encantado (p.144 35
Expectativa 36




Anexo 3. Modelo de cuestionario

VARIABLE: CALIDAD DEL SERVICIO

Dimension 1: FIABILIDAD

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

3 | La empresa desempefio el servicio bien por primera vez.
4 | Laempresa brind6 un servicio con cero errores.

Dimension 2: SENSIBILIDAD

5 | Laempresa le informd respecto a la atencién de su pedido.
6 | Laempresa prestd un servicio rapido.
7 | Laempresa mostr6 disposicion para ayudar.

Dimension 3: SEGURIDAD

8

La empresa infundié confianza.

9

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.

Dimension 4: EMPATIA

12

Considera que la empresa le dio atencion individualizada.

13

La empresa se preocupd 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.

Dimension 5: ELEMENTOS TANGIBLES

16

El transporte de su pedido permitié 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




VARIABLE: SATISFACCION DEL CLIENTE

Dimension 1: CALIDAD FUNCIONAL PERCIBIDA

19

El personal de la Empresa Agro Corporacion Naveda solucion6 mis consultas.

20

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

21

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

22

La Empresa Agro Corporacién Naveda me brind6 una experiencia de compra segura 'y
satisfactoria

23

La Empresa Agro Corporacion Naveda prestd un servicio competitivo.

Dimension 2: CALIDAD TECNICA PERCIBIDA

24

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

25

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

26

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

Dimension 3: 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
Corporacion Naveda.

30

Cuando otraempresa 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 Corporacion Naveda a otras empresas

33

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

34

Esta empresa se preocup6 por las necesidades de sus clientes

Dimension 5: EXPECTATIVAS

35

El servicio que ofreci6 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 estaempresa poseyod los conocimientos acerca de los servicios prestados




Anexo 4: Formato de validacion por el juicio de expertos

Titulo de la investigacién: 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 numero que corresponda, segin su evaluacion basad en la
presente rabrica.

RUBRICA PARA LA VALIDACION DEL INSTRUMENTO POR EL JUICIO DE EXPERTOS

Escala de valoracion

Criterios
1 2 3 4
1.SUFICIENCIA:
Los items  que | Los items no son | Los items miden | Se deben
pertenecen a una | suficientes para | algin aspecto de la | incrementar algunos
misma dimensién o | medir la | dimension o | items para poder .
L . . S . L Los items son
indicador son | dimensién o0 | indicador, pero no | evaluarla dimensién -
S R L suficientes.
suficientes para | indicador. corresponden a la | o indicador
obtener la medicién dimension total. completamente.
de ésta.
El item requiere
varias Se requiere una
2. CLARIDAD: modificaciones o requie .
El itemse comprende | EI item no es | una modificacion modificacion  muy | El item es claro,
- : especifica de | tiene semdntica y
facilmente,esdecirsu | claro. muy grande en eluso alunos  de  los | sintaxis
sintactica y seméntica de las palabras de aur :
términos del item. adecuada.
son adecuadas. acuerdo con su
significado o por la
ordenacion de estas.
El item se

3. COHERENCIA:

. - ) . . . . El item tiene una | encuentra
El item tiene relacion | El item no tiene | El item tiene una

relacion regular con | completamente

Io_glca _con la | relacion . Iog!ga relacion 'tangglnual la. dimension o | relacionado con

dimension 0 | con la dimensidn | con la dimension o indicador aue esta | la dimension o

indicador que estd | oindicador. indicador. - 4 - .

midiendo midiendo indicadorque esta
. midiendo.

El item puede ser
4. RELEVANCIA: | eliminado sin que
El item es esencial o | se vea afectada la
importante, es decir | mediciéon de Ila
debe serincluido. dimensién 0
indicador.

El item tiene alguna
relevancia, pero otro | El item es esencial o
item puede estar | importante, es decir
incluyendo lo que | debe serincluido.

éste mide.

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 27-36.pdf
Lima, 04 de mayo del 202



http://www.humana.unal.co/psicometria/files/7113/8574/5708/artículo3_juicio_de_experto_27-36.pdf

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 corporativosy 120 personas naturales
s |8 |8 § Observaciones y/o
D1: FIABILIDAD E = = @ )
5 = o) 3 recomendaciones
n (@) &) o

1. Laempresa cumplié con el tiempo de entrega indicado.

2. La empresa mostro interés en resolver problemas.

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

4. Laempresa brind6 un servicio con cero errores.

D2: SENSIBILIDAD

5. La empresa le informd respecto a la atencion de su
pedido.

6. La empresa presto un servicio rapido.

7. La empresa mostré disposicion para ayudar.

D3: SEGURIDAD

8. Laempresa infundio6 confianza.

9. La empresa brindé seguridad en el cumplimiento y
calidad en los servicios.

10. Los colaboradores, fueron corteses con Ud.

11. El ejecutivo de ventade la empresatuvo 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 entendi6 las necesidades especificasde 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




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
Poblacion: 140 clientes: 20 corporativosy 120 personas naturales
(3] — (3]
g = - E Ob i /
. 2 = o S servaciones y/o
D1: CALIDAD FUNCIONAL PERCIBIDA 5 = o R
=] O 8 )
@) 04

19. El personal de la Empresa Agro Corporacién Naveda solucion6
mis consultas.

20. El personalde la Empresa Agro Corporacién Naveda soluciond
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, gracias a su
compromiso con la calidad de sus productosy el servicio al
cliente.

23.La Empresa Agro Corporacién Naveda presté un servicio
competitivo.

D2: CALIDAD TECNICA PERCIBIDA

24.Usted observé 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. Lacalidadde losservicios prestados enesta 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, prefer
permanecer con la Empresa Agro Corporacién Naveda.

D4: CONFIANZA

31. Conla Empresa Agro Corporacion Navedano tuve problemas o
inconvenientes con los servicios.

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

33. Losservicios prestados por estaempresa estuvieron cerca de los
ideales.

34. Esta empresase preocupé por las necesidades de sus clientes

D5: EXPECTATIVAS

35. Elservicio que ofrecio estaempresa se adapta a mis necesidades
como usuario

36. El personalde esta empresa estuvo claro en las explicaciones o
informacion dada.

37. Elpersonalde estaempresa poseyo los conocimientos acerca de
los servicios prestados

OPINION SOBRE APLICACION:




INFORMACION DEL VALIDADOR EXPERTO

Validado por:

Interno () Externo ( )

Tipo de validador:
[Docente USMP]

Apellidos y nombres:

Sexo: Hombre ( ) Mujer ( )
Profesion:
Grado académico?! Licenciado ( ) Maestro () Doctor ( )

ARos de experiencia
S De5al1l0( ) Dellal5( ) Del6a20( ) De2laméas( )
abora

Solamente para validadores externos

Organizacion donde

labora;:

Cargo actual:

Area de

especializacion

N° telefonico de

contacto

Correo electronico S
Correo institucional:
de contacto

Medio de preferencia | Nota: Informacion requerida exclusivamente para seguimiento
para contactarlo académico del alumno.
Por teléfono () Por correo electrénico ()

Firma Validador Experto

1| os validadores internos, docentes de otras universidades de prestigio o investigadores, deben poseer el grado académico de Maestro
0 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.



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, 2023

Instrucciones: Para validar el Instrumento debe colocar en el casillero de los criterios: suficiencia,
claridad, coherencia y relevancia, el nimero que corresponda, segiin su evaluaciéon basad en la
presente ribrica.

RUBRICA PARA LA VALIDACION DEL INSTRUMENTO POR EL JUICIO DE EXPERTOS

Escala de valoracién

Criterios 1 2 3 5
1.SUFICIENCIA:
Los items que | Los items no son | Los items miden | Se deben
pertenecen a una | suficientes para | algiin aspecto de la | incrementar algunos
misma dimensiéon o | medir la | dimension o | items para poder .
S ; - o . . Los items son
indicador son | dimension o | indicador, pero no | evaluar la dimensién .

: S R suficientes.
suficientes para | indicador. corresponden a la | o indicador

obtener la medicién
de ésta.

dimension total.

completamente.

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  modificacién
muy grande en el uso
de las palabras de
acuerdo con su
significado o por la
ordenacién de estas.

requiere

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

El item es claro,
tiene semantica y
sintaxis

3. COHERENCIA:
El item tiene relacién
légica con la
dimensién o
indicador que estd
midiendo.

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

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

El item tiene una
relacién regular con
la  dimensiéon o
indicador que estd
midiendo

adecuada.

El item se
encuentra
completamente
relacionado con

la dimensién o
indicador que esta
midiendo.

4. RELEVANCIA:
El item es esencial o
importante, es decir
debe ser incluido.

El item puede ser
eliminado sin que
se vea afectada la
mediciéon de la
dimensién o
indicador.

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

El item es esencial o
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 27-36.pdf

Lima, 04 de mayo del 202



Nombre del Instrumento para validar: | Calidad del servicio y satisfaccion del cliente

Autores del Instrumento

Bach. Claudia Cecilia Espinoza Collantes

con las condiciones adecuadas.

L=

17. Los colaboradores de la empresa estan correctamente
uniformados.

§ et

X i

18. Los equipos asociados con el servicio son visualmente
atractivos

Variable: V1: Calidad del servicio
Poblacion: 140 clientes: 20 corporativos y 120 personas naturales
g 5| 8 A
D1: FIABILIDAD g § 5| § | Observaciones yio
5 | & | 6| © | recomendaciones
?n | 0|0 | &
1. La empresa cumpli6 con el tiempo de entrega indicado. | 4 |4 | 4 4
2. La empresa mostrd interés en resolver problemas. qly|y |4
3. Laempresa desempefi6 el servicio bien por primera vez. | H 2 |4 4—/
4. Laempresa brind6 un servicio con cero errores. Ll g1y ~f
D2: SENSIBILIDAD
5. La empresa le informd respecto a la atencién de su )
pedido. 4 5|4 L/
6. La empresa presté un servicio rapido. did |4 |4
7. La empresa mostrd disposicion para ayudar. 44|44
D3: SEGURIDAD
8. Laempresa infundi6 confianza. 41444
9. La empresa brindé seguridad en el cumplimiento y
calidad en los servicios. q . 414
10. Los colaboradores, fueron corteses con Ud. 4141413
11. El ejecutivo de venta de la empresa tuvo conocimiento 4|y L]
para responder a sus preguntas de forma precisa. 4
D4: EMPATIA
12. Considera que la empresa le dio atencion :
individualizada. L’ L’ ‘7’ H
13. La empresa se preocup0 por mejorar la atencion. qld| 44
14. El ejecutivo entiendid las necesidades especificas de lo entendid #
que requiere. L’ 4144
15. Los horarios de atencién de la empresa cumplieron con
sus requerimientos. /‘I o) L’ Ll
D5: ELEMENTOS TANGIBLES
16. El transporte de su pedido permiti6 que llegue su pedido 4 L.’l redundancia -
3 9

(6N)

2iemplos de eguip0s.




Nombre del Instrumento para validar: Calidad del servicio y satisfaccion del cliente
Autores del Instrumento Bach. Claudia Cecilia Espinoza Collantes
Variable: VD: Satisfaccién del cliente
Poblacion: 140 clientes: 20 corporativos y 120 personas naturales
< §
D1: CALIDAD FUNCIONAL PERCIBIDA $1.5 | 34 § ety
32|23
19. El personal de la empresa solucioné mis consultas. 414 (4 “
20. El personal de la empresa solucioné mis quejas. H149 |4 |4
21. El personal de la empresa conocié mis intereses y necesidades como
usuario. q q Ll L’
22. La empresa me brindé una experiencia de compra segura y satisfactoria. A H 4 |4
23. La empresa presto un servicio competitivo. 414 - 4
D2: CALIDAD TECNICA PERCIBIDA
24. La empresa brindé mejoras en los altimos 3 meses en el servicio ofrecido. L’ l__’ LI q
25. La calidad de los servicios automatizados es eficiente (teléfono, redes
sociales, email, etc.). q L{ LI L/
26. Sus expectativas fueron satisfechas con los servicios prestados por la
empresa. L’ LI L‘ L/
D3: VALOR PERCIBIDA
27. Usted tuvo certeza de esta empresa. 123 |44
28. La calidad de los servicios prestados en esta empresa fue satisfactoria, 41413 |4 sinTaxiy .
29. Tuve problemas o inconvenientes con los servicios prestados por la
empresa. ["I L/ L/ L’/
30. Cuando otra empresa me ofrece los mismos servicios, preferi permanccer L’ LI Lf ');-{ H e #
con la Empresa Agro Corporacion Naveda. (/
D4: CONFIANZA Al
31. El personal solucioné mi consulta/requerimiento/problema. 4 |4 4/ H
32. Recomendé a la Empresa Agro Corporacion Naveda a otras /
personas/empresas. q L/ "/ 4
33. Los servicios prestados por esta empresa son ideales para una atencién
personalizada. LI L/ L/ l—l
34. Estaempresa se preocupé por las necesidades de sus clientes. L/ /—/ ’—y’ L-/
D5: EXPECTATIVAS
35. El servicio que ofrecié esta empresa se adapta a mis necesidades como
usuario. q L/ L'/ l\{
36. El personal dio informacién clara. ol Y
37. El personal tuvo los conocimientos acerca de los servicios prestados. L‘ L' L’ L‘

OPINION SOBRE APLICACION:

AoavCa  Los  aspeans  pundamenmtzl el

de

colipicanon  de

Sewico Yy se expond dé mavieva  CIowGi

INFORMACION DEL VALIDADOR EXPERTO

Validado por:




Tipo de validador: ;g::::lt(e L)J SMP] BRI

Apellidos y nombres: | LOPET UCHWA, KEIMY [ROSSE

Sexo: Hombre ( ) Mujer (X)

Profesién: ng- mauvsiria)

Grado académico’ Licenciado (X) Maestro () Doctor ()

Aifios de experiencia
laboral

De5al0(X) Dellal5( ) Del6a20( ) De2lamas( )

Solamente para validadores externos

Organizacion donde
labora:

GO CORPORACON MAVEDA EIRL

Cargo actual: SUPERUISOR DE  PROOUCCITD
Area de -
especializacién PROdUCGION
N° telefénico de Q
s A99 102 332
Correo electrénico . o

i : nesn .
PO Correo institucional pdeuCO\Oﬂ @ cornesnoveda FQ
Medio de preferencia | Nota: Informacion requerida exclusivamente para seguimiento
para contactarlo académico del alumno.

Por teléfono () Por correo electronico ()

T

Firma Validador Experto

! 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.



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

Poblacién: 140 clientes: 20 corporativos y 120 personas naturales
s|lg| =
| & g .

D1: FIABILIDAD g E & | 5| Observaciones y/o
S5 | 2 | 6| © | recomendaciones
?n | OO | &

1. La empresa cumplié con el tiempo de entrega indicado. Lf 9 |y k.{

2. Laempresa mostrd interés en resolver problemas. 9y 1Yy 'BE|

3. Laempresa desempeié el servicio bien por primeravez. | 4 (Y [Y |Y

4. Laempresa brindd un servicio con cero errores. gid4 |y |9

D2: SENSIBILIDAD

5. La empresa le inform¢ respecto a la atencién de su

sus requerimientos.

pedido. q 314 |M
6. La empresa prestd un servicio rapido. Y 19 (Y4 |\
7. La empresa mostrd disposicion para ayudar. Mo M 1Y
D3: SEGURIDAD
8. Laempresa infundi6 confianza. g M |M M
9. La empresa brind6 seguridad en el cumplimiento y iy Y

calidad en los servicios. i
10. Los colaboradores, fueron corteses con Ud. U lY4ly Y
11. El ejecutivo de venta de la empresa tuvo conocimiento

para responder a sus preguntas de forma precisa. Y 4 M L1
D4: EMPATIA
12. Considera que la empresa le dio atencién

individualizada ) I M
13. La empresa se preocup6 por mejorar la atencion. Y by |4 M
14. El ejecut.ivo entiendid las necesidades especificas de lo Y ly Iy Iy

que requiere.
15. Los horarios de atencion de la empresa cumplieron con Y v |2 Y

D5S: ELEMENTOS TANGIBLES

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

Y g

o o

o o

17. Los colaboradores de la empresa estdn correctamente
uniformados.

AE

18. Los equipos asociados con el servicio son visualmente
atractivos




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
Poblacion: 140 clientes: 20 corporativos y 120 personas naturales
o .
g :§ § .é .
D1: CALIDAD FUNCIONAL PERCIBIDA 217 | §d B | Semobamyh
= s 2 | recomendaciones
(0|82
19. El personal de la empresa soluciond mis consultas. 4 4 Y Y
20. El personal de la empresa solucioné mis quejas. Y ly Y l9
21. EI personal de la empresa conocié mis intereses y necesidades como
usuario. i ‘1 4 k’
22, Laempresa me brind6 una experiencia de compra segura y satisfactoria. Y H “ \-l
23. La empresa prest6 un servicio competitivo. TRV EEEY
D2: CALIDAD TECNICA PERCIBIDA
24, La empresa brind6é mejoras en los ltimos 3 meses en ¢l servicio ofrecido. Kf Y Y \,‘
25. La calidad de los servicios automatizados es eficiente (teléfono, redes Y L‘
sociales, email, etc.). Li q
26. Sus expectativas fueron satisfechas con los servicios prestados por la L’ "f Y L!
empresa.
D3: VALOR PERCIBIDA
27. Usted tuvo certeza de esta empresa. Y Y |y L{
28. La calidad de los servicios prestados en esta empresa fue satisfactoria. 4 Y v \4
29. Tuve problemas o inconvenientes con los servicios prestados por la
empresa. L1 il
30. Cuando otra empresa me ofrece los mismos servicios, preferi permanecer G
con la Empresa Agro Corporacion Naveda. Lf h[ L‘
D4: CONFIANZA
31. El personal solucioné mi consulta/requerimiento/problema. Yy 1y vy |y
32. Recomendé a la Empresa Agro Corporacion Naveda a otras "f 4 y \1
personas/empresas.
33. Los servicios prestados por esta empresa son ideales para una atencién
personalizada. Ll q &’ ol
34. Estaempresa se preocupé por las necesidades de sus clientes. "f '*'1 9 d
D5: EXPECTATIVAS
35. El servicio que ofrecié esta empresa se adapta a mis necesidades como
usuario. q L’ "( L{
36. El personal dio informacion clara. Y ‘1 Y L{
37. El personal tuvo los conocimientos acerca de los servicios prestados. L{ \{ Y Lf

OPINION SOBRE APLICACION:

Considero gye Son preauvtas  ontretos |, oloraf y grecisns

para_onowy las Opinionen ofp nueahvos clientes

INFORMACION DEL VALIDADOR EXPERTO

Validado por:




Tipo de validador:

Interno ()
[Docente USMP]

Externo v

Apellidos y nombres:

Hill, Navedn Pelia (Oenan

Sexo:

Hombre () Mujer (X)

Profesion: ASminador,
Grado académico! Licenciado (x) Maestro () Doctor ( )
Afios de experiencia | o 5. 100X) Dellal5( ) Del6a20( ) De2lamés( )

laboral

Solamente para validadores externos

Organizacién donde
labora:

Poo COfporac;m Naveds, etec .

Cargo actual: Gernk  Opeaconn
:s:‘eeaci‘:‘:izacién Operacony
= =
M Q6 54020l
g::::(::clte:trénico Correo institucional: L(Xe)(m Huailla @games naveda. pe

Medio de preferencia
para contactarlo

Nota: Informacién requerida exclusivamente para seguimiento
académico del alumno.
Por teléfono ()

Por correo electrénico &)
2

Firm// alidador Experto

! 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.



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

Poblacién: 140 clientes: 20 corporativos y 120 personas naturales
= '8 [~ 5
5} ) ;

D1: FIABILIDAD AR T8 T ki ariing
5 | 2| 6| © | recomendaciones
»n | OO | &

1. La empresa cumpli6 con el tiempo de entrega indicado. | & '1 Y b

2. Laempresa mostrd interés en resolver problemas. y iy 4|y

3. Laempresa desempeii6 el servicio bien por primera vez. '~[ L | y

4. Laempresa brindd un servicio con cero errores. Y14 |y H

D2: SENSIBILIDAD

5. La empresa le informd respecto a la atencién de su
pedido.

L

6. La empresa prestd un servicio rapido.

7. La empresa mostrd disposicion para ayudar.

|| <L

LW

D3: SEGURIDAD

8. Laempresa infundi6 confianza.

9. La empresa brind6é 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.

< |lwl € |w

Ll & £ ||| *

—C|W| L |

D4: EMPATIA

12. Considera que la empresa le dio atencion
individualizada.

13. La empresa se preocup6 por mejorar la atencion.

14. El ejecutivo entiendi6 las necesidades especificas de lo
que requiere.

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

B =B £

<L | <L J=L] [

£ | & ECl .

& | & kB| P

D5: ELEMENTOS TANGIBLES

16. El transporte de su pedido permiti6 que llegue su pedido
con las condiciones adecuadas.

oy

L

~

17. Los colaboradores de la empresa estan correctamente
uniformados.

18. Los equipos asociados con el servicio son visualmente
atractivos




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 naturales
8 5 | =
g 3 5 % Observaci /

D1: CALIDAD FUNCIONAL PERCIBIDA S E| 89 § ki
g | 5 2 2 | recomendaciones
a| o

19. El personal de la empresa solucioné mis consult: 4 4 '-f

20. El personal de la empresa solucioné mis quejas. Y Y1y

21. El personal de la empresa conocié mis intereses y necesidades como L' y Y

usuario.
22. La empresa me brindd una experiencia de compra segura y satisfactoria. "l Y Y
23. Laempresa presto un servicio competitivo. b iy M

D2: CALIDAD TECNICA PERCIBIDA

24. La empresa brindé mejoras en los tltimos 3 meses en el servicio ofrecido.

25. La calidad de los servicios automatizados es eficiente (teléfono, redes
sociales, email, etc.).
26. Sus expectativas fueron satisfechas con los servicios prestados por la
empresa.
D3: VALOR PERCIBIDA
27. Usted tuvo certeza de esta empresa.
28. La calidad de los servicios prestados en esta empresa fue satisfactoria.

B o I SN
<l |l

29. Tuve probl o inconveni con los servicios prestados por la
empresa.

L | L] ||| W
&I | —Cc KL

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

D4: CONFIANZA

31. El personal solucioné mi consulta/requerimiento/problema.

32. Recomendé a la Empresa Agro Corporacion Naveda a ofras
personas/empresas.

33. Los servicios prestados por esta empresa son ideales para una atencion
personalizada.

34. Estaempresa se preocupd por las necesidades de sus clientes.

DS: EXPECTATIVAS

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

36. El personal dio informacion clara.

W Lol o .E.t-l:rg
L2 - lCl=< el || L le| ||| W || = |.clc| Rel

wlWw| ||| || e

~& [ =] || F] £ |

37. El personal tuvo los conocimientos acerca de los servicios prestados.

OPINION SOBRE APLICACION: 3
Tevlay, el punlo de seauridad , cali enica, s expedalives y elemenlps Zongibles Se

Suglere de agregar_mMoyor delalle Sobre el dmgefgeg, de proceso en CuesTion. finclmenfe enfalizer
Que Son observacfones minimas ue no ofedan sus7Tanualmente Jo, Velidhedn de| insirumenlp.

INFORMACION DEL VALIDADOR EXPERTO

Validado por:



= - . Interno () Externo (X)
Tipo de validador: [Docente USMP]
Apellidos y nombres: | Z/ewone. Caldur , Cluidls, Merins
Sexo: Hombre ( ) Mujer (%) :
Profesion: Thoenieria  AgqvoindusTeinl
Grado académico' Licenciado (X) Maestro () Doctor ( )
AlosCsoxporioncls | b sei00 Dell&ISC ) Del6a20( ) D2l amis( )

laboral

Solamente para validadores externos

Organizacion donde
labora:

Agro Corporacth Navede. E.I.R.L

Cargo actual: Supervisara de conlrol y asequramiento de lo (alidhol
Area de -

especializacién 6 esTtony conlyol de caltdad Jnueﬂ.‘g acion y desarrollo

N° telefénico de

ot 950544 377

TR Correo institucional: calidad @ carnves naveda. pe

de contacto

Medio de preferencia
para contactarlo

Nota: Informacién requerida exclusivamente para seguimiento
académico del alumno.
Por teléfono (<) Por correo electrénico ()

74

Firma Validddor Experto

! 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 investigacién del alumno, se podra
considerar a profesionales con la licenciatura correspondiente.



® 15% de similitud general

Principales fuentes encontradas en las siguientes bases de datos:
» 11% Base de datos de Internet

» Base de datos de Crossref

* 10% Base de datos de trabajos entregados

FUENTES PRINCIPALES

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

hdl.handle.net

Internet

repositorio.ucv.edu.pe

Internet

repositorio.upeu.edu.pe

Internet

Universidad Cesar Vallejo on 2022-08-05

Submitted works

repositorio.unjbg.edu.pe

Internet

repositorio.unesum.edu.ec

Internet

repositorio.autonoma.edu.pe

Internet

Reporte de similitud

» 4% Base de datos de publicaciones

» Base de datos de contenido publicado de
Crossref

2%

<1%

<1%

<1%

<1%

<1%

<1%

Universidad Nacional del Centro del Peru on 2017-12-21

Submitted works

<1%

Descripcion general de fuentes


https://hdl.handle.net/20.500.12394/11329
https://repositorio.ucv.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12692/19329/Pineda_BJJ.pdf?isAllowed=y&sequence=4
https://repositorio.upeu.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12840/1809/Thalia_Tesis_licenciatura_2019.pdf?isAllowed=y&sequence=1
http://repositorio.unjbg.edu.pe/bitstream/handle/UNJBG/2713/1118_2017_oliva_mallorga_cj_fcje_ciencias_administrativas.pdf?isAllowed=y&sequence=1
http://repositorio.unesum.edu.ec/bitstream/53000/3404/1/PROYECTO%20DE%20TITULACION%20ADMINISTRACION%20DE%20EMPRESAS%20ANDY%20LUCAS%20%28RESPALDO%29.pdf
http://repositorio.autonoma.edu.pe/bitstream/AUTONOMA/826/1/Rivera%20Garcia,%20Jenny%20Jhoselyn.pdf
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repositorio.upagu.edu.pe

Internet

repositorio.usmp.edu.pe

Internet

aprenderly.com

Internet

Universidad Privada del Norte on 2023-11-05

Submitted works

Universidad Autonoma del Peru on 2021-12-15
Submitted works

repositorio.upn.edu.pe

Internet

Chavez Montoya, Claudia | Quezada Barreto, Roberto | Tello Horna, Dia...

Publication

Universidad Cesar Vallejo on 2016-11-18

Submitted works

uncedu on 2023-11-27

Submitted works

repositorio.utelesup.edu.pe

Internet

Universidad Continental on 2019-05-31
Submitted works

repositorio.uss.edu.pe

Internet

Reporte de similitud

<1%

<1%

<1%

<1%

<1%

<1%

<1%

<1%

<1%

<1%

<1%

<1%

Descripcion general de fuentes


http://repositorio.upagu.edu.pe/bitstream/handle/UPAGU/1938/TESIS%20-%20Leon%20Pastor%2c%20Salda%c3%b1a%20Durand%20%281%29.pdf?isAllowed=&sequence=1
https://repositorio.usmp.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12727/10540/ape%c3%b1a_gcm.pdf?isAllowed=y&sequence=1
https://aprenderly.com/doc/327143/jueves-16-de-julio-de-2009---calidad-de-servicio
https://repositorio.upn.edu.pe/bitstream/handle/11537/33784/Apaza%20Nolazco%2c%20Margarita%20Edith%20-%20Huaynalaya%20Palacios%2c%20Elvis%20Tito.pdf?isAllowed=y&sequence=3
http://gateway.proquest.com/openurl?res_dat=xri%3Apqm&rft_dat=xri%3Apqdiss%3A27756743&rft_val_fmt=info%3Aofi%2Ffmt%3Akev%3Amtx%3Adissertation&url_ver=Z39.88-2004
https://repositorio.utelesup.edu.pe/bitstream/UTELESUP/90/1/Rosa%20Francisca%20Accarapi%20Huanca-Gleny%20Mileyda%20Flores%20Due%C3%B1as.pdf
https://repositorio.uss.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12802/11564/Farfan%20Risco%20Manuel%20Angel.pdf?isAllowed=y&sequence=1
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Reporte de similitud

Universidad de Lima on 2023-01-18

Submitted works

Universidad Cesar Vallejo on 2016-03-04

Submitted works

Universidad Privada del Norte on 2024-03-27

Submitted works

Universidad Tecnologica del Peru on 2020-10-19

Submitted works

repositorio.espam.edu.ec

Internet

Universidad Catolica Los Angeles de Chimbote on 2019-10-06

Submitted works

Universidad Estatal de Milagro on 2019-11-18

Submitted works

revistas.upeu.edu.pe

Internet

Universidad Cesar Vallejo on 2018-02-26

Submitted works

repositorio.untrm.edu.pe

Internet

Alarcon Rojas, Adin Mark|Zevallos Sipan, Elvis|Arbulu Riega, Jose Javi...

Publication

Universidad Cesar Vallejo on 2016-12-01

Submitted works

<1%

<1%

<1%

<1%

<1%

<1%

<1%

<1%

<1%

<1%

<1%

<1%

Descripcion general de fuentes


https://repositorio.espam.edu.ec/bitstream/42000/1991/1/TIC_AE18D.pdf
https://revistas.upeu.edu.pe/index.php/ri_va/article/download/1279/1622
https://repositorio.untrm.edu.pe/bitstream/handle/20.500.14077/3601/Fanny%20Espinoza%20Llocya%20-%20FACEA.pdf?isAllowed=y&sequence=1
http://gateway.proquest.com/openurl?res_dat=xri%3Apqm&rft_dat=xri%3Apqdiss%3A27756594&rft_val_fmt=info%3Aofi%2Ffmt%3Akev%3Amtx%3Adissertation&url_ver=Z39.88-2004
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Reporte de similitud

Universidad Inca Garcilaso de la Vega on 2018-06-05

. <1%
Submitted works
Mariuxi de Jesus Alejandro Castro, Priscill Paredes Floril. "Calidad del ... <1%
Crossref ’
repositorio.uncp.edu.pe <1%
Internet
Garcia, Mariangelica Cadagan. "La gestion de recursos humanosylac... <1%
Publication ?
Rojas Ricaldi, Julia Judith|Tezen Ipanaque, Antonio. "Influencia del uso... <1%
Publication °
Feldmuth Garcia, Nathalie Gianina | Hablutzel Lino, Andrea Isabel | Vas... <1%
Publication ’
Universidad Cesar Vallejo on 2016-06-27 <1%
Submitted works ’
Universidad Cesar Vallejo on 2018-07-04 <1%
Submitted works ’
Universidad Nacional Micaela Bastidas de Apurimac on 2022-08-11 <1%
Submitted works ?
Universidad Privada del Norte on 2024-03-19 <1%
Submitted works °
1library.co <1%
Internet
Universidad Catélica San Pablo on 2023-12-22 <1%
(o]

Submitted works

Descripcion general de fuentes


https://doi.org/10.5377/aes.v3i1.14605
http://repositorio.uncp.edu.pe/bitstream/handle/UNCP/3835/Ruiz%20Ramos.pdf
http://gateway.proquest.com/openurl?res_dat=xri%3Apqm&rft_dat=xri%3Apqdiss%3A28956322&rft_val_fmt=info%3Aofi%2Ffmt%3Akev%3Amtx%3Adissertation&url_ver=Z39.88-2004
http://gateway.proquest.com/openurl?res_dat=xri%3Apqm&rft_dat=xri%3Apqdiss%3A27751748&rft_val_fmt=info%3Aofi%2Ffmt%3Akev%3Amtx%3Adissertation&url_ver=Z39.88-2004
http://gateway.proquest.com/openurl?res_dat=xri%3Apqm&rft_dat=xri%3Apqdiss%3A27756691&rft_val_fmt=info%3Aofi%2Ffmt%3Akev%3Amtx%3Adissertation&url_ver=Z39.88-2004
https://1library.co/document/zkw5dvmz-calidad-servicio-satisfaccion-cliente-empresa-alpecorp-s.html

®© 6 6 6 6 06 6 6 6 6 6 ©

Reporte de similitud

repositorio.unjfsc.edu.pe

<1%
Internet
Universidad Cesar Vallejo on 2018-08-09 <1%
Submitted works ?
ROSA GOMEZ ALVAREZ. SISTEMAS DE GESTION DE LA ... <1%
Publication ?
Astuhuaman Suasnabar, Alex|Bravo Falcon, Karina Patricia|Gomez Pan... <1%
Publication ?
Basurto Torres, Adriana|Evangelista Zevallos, Cecilia Carol. "Relacion e... <1%
Publication ?
Universidad Cesar Vallejo on 2017-11-29 <1%
Submitted works ?
repositorio.uap.edu.pe <1%
Internet
Universidad Autonoma del Peru on 2021-12-18 <1%
Submitted works ?
Universidad Cesar Vallejo on 2016-03-04 <1%
Submitted works ?
Universidad Continental on 2020-08-11 <1%
Submitted works ?
Universidad Nacional del Centro del Peru on 2021-07-13 <1%
Submitted works ?
cybertesis.unmsm.edu.pe <1%

Internet

Descripcion general de fuentes


http://repositorio.unjfsc.edu.pe/bitstream/handle/UNJFSC/3850/CALIDAD%20DE%20SERVICIO%20Y%20SATISFACCI%c3%93N%20DEL%20CLIENTE%20EN%20LA%20EMPRESA%20DE%20TRANSPORTE%20SHALOM_20200224152056037.pdf?isAllowed=y&sequence=1
http://gateway.proquest.com/openurl?res_dat=xri%3Apqm&rft_dat=xri%3Apqdiss%3A27558101&rft_val_fmt=info%3Aofi%2Ffmt%3Akev%3Amtx%3Adissertation&url_ver=Z39.88-2004
http://gateway.proquest.com/openurl?res_dat=xri%3Apqm&rft_dat=xri%3Apqdiss%3A27776021&rft_val_fmt=info%3Aofi%2Ffmt%3Akev%3Amtx%3Adissertation&url_ver=Z39.88-2004
https://repositorio.uap.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12990/2618/Tesis_Calidad_Satisfacci%c3%b3n_Cliente.pdf?isAllowed=y&sequence=1
https://cybertesis.unmsm.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12672/17783/Tinco_rl.pdf?isA=&sequence=1
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Reporte de similitud

repositorio.usanpedro.edu.pe

<1%

Internet
Ascarza Revoredo, Fernando Paul|Rojas Quispe, Bianca Amarilis|Salas ... <1%
Publication ’
Universidad Privada del Norte on 2024-02-28 <1%
Submitted works °
Universidad Tecnologica del Peru on 2021-04-17 <1%
Submitted works ’
repositorio.upt.edu.pe <1%

Internet
David Anibal Paz Panduro. "Impacto de los diarios digitales en la votac... <1%
Crossref °
Molina Castro, Juan David. "Mecanismos para la inversion y remunera... <1%
Publication ’
Universidad Cesar Vallejo on 2016-10-17 <1%
Submitted works °
Veliz Rojas, Maria Isabel. "Calidad percibida por los usuarios externos ... <1%
Publication ’
repositorio.unp.edu.pe <1%

Internet
Centurion, Erika Cinthya Leon-Ravinez. "Calidad en el Servicio del Auto... <1%
Publication °
Chuqui Zuta, Wilder | Gonzalez Galvez, Estefania Yolanda | Ramos Ram... <1%
(o]

Publication

Descripcion general de fuentes


http://repositorio.usanpedro.edu.pe/handle/20.500.129076/22795
http://gateway.proquest.com/openurl?res_dat=xri%3Apqm&rft_dat=xri%3Apqdiss%3A28006204&rft_val_fmt=info%3Aofi%2Ffmt%3Akev%3Amtx%3Adissertation&url_ver=Z39.88-2004
http://repositorio.upt.edu.pe/bitstream/UPT/1254/1/Slee-Gil-Jordi.pdf
https://doi.org/10.15381/idata.v22i2.16248
http://gateway.proquest.com/openurl?res_dat=xri%3Apqm&rft_dat=xri%3Apqdiss%3A28181254&rft_val_fmt=info%3Aofi%2Ffmt%3Akev%3Amtx%3Adissertation&url_ver=Z39.88-2004
http://gateway.proquest.com/openurl?res_dat=xri%3Apqm&rft_dat=xri%3Apqdiss%3A27752825&rft_val_fmt=info%3Aofi%2Ffmt%3Akev%3Amtx%3Adissertation&url_ver=Z39.88-2004
http://repositorio.unp.edu.pe/handle/UNP/279
http://gateway.proquest.com/openurl?res_dat=xri%3Apqm&rft_dat=xri%3Apqdiss%3A28102962&rft_val_fmt=info%3Aofi%2Ffmt%3Akev%3Amtx%3Adissertation&url_ver=Z39.88-2004
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