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RESUMEN 

“La presente investigación titulada Calidad de servicio y su relación 

con la satisfacción del cliente de la empresa Grupo Anel Corporation E.I.R.L., 

Tacna, 2024, tuvo como objetivo determinar cómo la calidad de servicio se 

relaciona con la satisfacción del cliente de la empresa Grupo Anel 

Corporation E.I.R.L. de Tacna, 2024; en la cual se dio un enfoque 

cuantitativo, no experimental, transversal con un nivel correlacional y de tipo 

básica, la población estuvo compuesta por 168 clientes de la empresa Grupo 

Anel Corporation E.I.R.L. y la muestra fue de  117 clientes. 

Los resultados sobre la dimensión de Post-venta muestran que el 40.2 

% de los clientes percibe este aspecto en un nivel medio; esto indica que una 

parte considerable de los clientes considera que el servicio post-venta es 

aceptable, aunque no necesariamente destaca ni cumple con todas sus 

expectativas. Este nivel de satisfacción sugiere que, si bien algunos elementos 

de la atención post-venta son satisfactorios, existen áreas que podrían 

mejorarse para proporcionar un servicio de mayor calidad y seguimiento. 

Finalmente, el análisis demuestra que la calidad de servicio se 

relaciona de manera positiva y significativa con la satisfacción del cliente en 

la empresa Grupo Anel Corporation E.I.R.L. de Tacna, 2024, con una 

correlación de Spearman de 0,652. Esto sugiere que una mejora en la calidad 

de servicio puede llevar a un aumento en la satisfacción de los clientes, lo 

cual es crucial para fortalecer la lealtad y experiencia de los clientes con la 

empresa. 

Palabras claves: Calidad de servicio, satisfacción, confiabilidad, 

tangibilidad, expectativas.” 
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“ABSTRACT“ 

“The present research entitled Quality of service and its relationship 

with customer satisfaction of the company Grupo Anel Corporation E.I.R.L., 

Tacna, 2024 had the objective of determining how the quality of service is 

related to customer satisfaction of the company Grupo Anel Corporation 

E.I.R.L. of Tacna, 2024; in which a quantitative, non-experimental, cross-

sectional approach was given with a correlational level and basic type, the 

population was composed of 168 customers of the company Grupo Anel 

Corporation E.I.R.L. and the sample was 117 customers. 

The results on the After-sales dimension show that 40.2% of clients 

perceive this aspect at an average level; this indicates that a considerable 

portion of clients consider after-sales service to be acceptable, although it 

does not necessarily stand out or meet all their expectations. This level of 

satisfaction suggests that while some elements of after-sales service are 

satisfactory, there are areas that could be improved to provide better quality 

service and follow-up. 

Finally, the analysis shows that service quality is positively and 

significantly related to customer satisfaction at Grupo Anel Corporation 

E.I.R.L. in Tacna, 2024, with a Spearman correlation of 0.652. This suggests

that an improvement in service quality can lead to an increase in customer 

satisfaction, which is crucial to strengthen customer loyalty and experience 

with the company. 

Key words: service quality, satisfaction, reliability, tangibility, 

expectations.
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INTRODUCCIÓN 

“En un entorno empresarial donde la competencia es intensa, la calidad 

del servicio se ha transformado en un factor esencial para que las 

organizaciones alcancen el éxito y puedan mantenerse en el mercado a largo 

plazo. La calidad del servicio no solo influye en la imagen que los clientes 

desarrollan de una empresa, sino que también impacta directamente en su 

nivel de satisfacción y lealtad hacia la misma. En la ciudad de Tacna, la 

empresa Grupo Anel Corporation EIRL, enfrenta el reto de sostener 

estándares de servicio elevados que no solo cumplan con las expectativas de 

sus clientes, sino que incluso las superen, asegurando de este modo una 

ventaja competitiva en el mercado local. 

Este estudio tiene como objetivo examinar la relación entre la calidad 

del servicio y la satisfacción del cliente en Grupo Anel Corporation EIRL. 

Para ello, se ha formulado una hipótesis general, así como varias hipótesis 

específicas que investigan distintas dimensiones de la calidad del servicio, 

tales como la tangibilidad, confiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad y 

empatía. Además, se busca analizar cómo estas dimensiones impactan en 

aspectos fundamentales de la satisfacción del cliente, entre ellos, el 

rendimiento percibido, las expectativas, el nivel de satisfacción global y la 

experiencia postventa. Este enfoque permitirá comprender de manera integral 

cómo cada componente de la calidad del servicio influye en la percepción y 

satisfacción del cliente, ofreciendo información valiosa para implementar 

estrategias de mejora continua en la organización. 

La investigación sigue una estructura que incluye el planteamiento del 

problema, el marco teórico, el marco metodológico, y finalmente, la 

presentación de los resultados y la discusión de los mismos. Se ha adoptado 
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un enfoque cuantitativo, con un diseño no experimental y transversal, 

utilizando técnicas de encuesta y cuestionarios para recabar información de 

una muestra de 117 clientes de la empresa. Los resultados de este estudio son 

fundamentales para entender cómo los diferentes aspectos del servicio 

ofrecido influyen en la satisfacción de los clientes y, en última instancia, en 

la fidelidad hacia la empresa.”  
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CAPÍTULO I: PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA DE 

INVESTIGACIÓN 

1.1. Descripción de la realidad problemática 

Al “hablar de calidad de servicio y satisfacción del cliente, es 

importante entender los conceptos clave, la calidad del servicio se refiere a la 

percepción del cliente de hasta qué punto un servicio satisface sus 

expectativas, esto puede incluir factores como la capacidad de respuesta, la 

fiabilidad, la empatía, la garantía y los aspectos tangible (Malpartida y otros, 

2022). Por otro lado, la satisfacción del cliente es el resultado de una 

comparación entre el rendimiento percibido de un servicio y sus expectativas, 

es importante señalar que los clientes satisfechos tienen más probabilidades 

de convertirse en clientes fieles e incluso de recomendar el servicio a otras 

personas (Gonzales & Huanca, 2020). 

El mercado de extintores en América Latina se viene desarrollando 

debido a las estrictas regulaciones de la región y a la creciente conciencia 

sobre la seguridad contra incendios, algunos de los países que han 

promulgado estas regulaciones; y se quiere que el mercado de extintores 

crezca durante los próximos años. Sin embargo, se espera que otros países de 

la región estén a la defensiva en lo que respecta al mercado de equipos de 

seguridad contra incendios (EMR, 2023). 

En nuestro país, el mercado de los extintores se ha visto inmerso en 

diversos conflictos debido a la importación masiva que no cumplen con los 

requerimientos mínimos que señala la Norma Técnica Peruana (NTP), por lo 

que el Gobierno y las autoridades competentes han destacado la importancia 

de que las empresas sigan las regulaciones generales, así como a generar las 
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propias para mantener la seguridad y calidad en el producto ofrecido a sus 

clientes, evitando afectar los derechos de estos (Panizo, 2023). 

Por otro lado, en cuanto a la satisfacción al cliente, muchas empresas 

peruanas están tomando mayor importancia a este aspecto, ya que se ha 

comprobado que genera una serie de beneficios para la permanencia en el 

mercado. 

En cuanto a la satisfacción del cliente, muchas empresas peruanas 

están tomando mayor importancia a este aspecto, ya que se ha comprobado 

que genera una serie de beneficios para la permanencia en el mercado. 

Satisfacer las necesidades del cliente es un aspecto relevante para el éxito y 

fidelización, sin embargo, en el contexto específico de Grupo Anel 

Corporation E.I.R.L, no se tienen procesos bien definidos para la calidad de 

servicio, del producto, marketing, entre otros, por lo que la satisfacción de sus 

clientes puede verse comprometida. 

El problema central que enfrenta la empresa radica en determinar si la 

calidad de servicio en la atención, la rapidez en la respuesta a las necesidades 

del cliente, el conocimiento técnico del personal y el soporte postventa tienen 

una relación directa con los niveles de satisfacción del cliente. Es fundamental 

abordar este problema para identificar áreas de mejora en los servicios 

ofrecidos, fortalecer la lealtad de los clientes y diferenciarse de la 

competencia en el mercado local. 

Para culminar, el presente estudio se centra en evaluar cómo la calidad 

de servicio, que se identifica en la tangibilidad, confiabilidad, capacidad de 

respuesta, seguridad y la empatía se relacionan en la satisfacción del cliente, 

donde permite identificar el rendimiento percibido, las expectativas, la 

satisfacción y la postventa de la empresa Grupo Anel Corporation E.I.R.L; 
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con el objetivo final de que la empresa podrá desarrollar estrategias para su 

crecimiento.” 

A “raíz de ello se formularon las siguientes preguntas de investigación: 

Problema general 

¿De qué manera la calidad de servicio se relaciona con la satisfacción 

del cliente de la empresa Grupo Anel Corporation E.I.R.L. de Tacna, 2024? 

Problemas específicos 

¿De qué manera la calidad de servicio se relaciona con el rendimiento 

percibido de la empresa Grupo Anel Corporation E.I.R.L. de Tacna, 2024? 

¿De qué manera la calidad de servicio se relaciona con las 

expectativas de la empresa Grupo Anel Corporation E.I.R.L. de Tacna, 2024? 

¿De qué manera la calidad de servicio se relaciona con la satisfacción 

del cliente de la empresa Grupo Anel Corporation E.I.R.L. de Tacna, 2024? 

¿De qué manera la calidad de servicio se relaciona con el Post – venta 

de la empresa Grupo Anel Corporation E.I.R.L. de Tacna, 2024?” 

1.2. Justificación e importancia de la investigación 

Justificación Teórica 

En “este estudio se centró en una revisión teórica necesaria para 

desarrollar las variables y sus dimensiones. Además, permite confirmar o 

refutar las hipótesis y los objetivos establecidos, así como comparar los 

resultados donde se determina si la empresa Grupo Anel Corporation E.I.R.L. 
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cumple con los estándares, sin embargo, la empresa tiende a priorizar sus 

propios intereses, dejando de lado la experiencia del cliente, lo cual genera 

una percepción negativa al momento de adquirir un servicio. 

Justificación Práctica 

El propósito de este estudio se determina la correlación entre la 

calidad del servicio y la satisfacción del cliente. En el futuro, este análisis 

podrá ser mejorado para obtener un mayor entendimiento de la relación entre 

ambas variables. Asimismo, podrá generar estrategias para fortalecer dicha 

conexión o incrementar la satisfacción del cliente basándose en la calidad del 

servicio. Por lo tanto, esta investigación cuenta con una justificación práctica 

al aplicarse a una situación real. 

Justificación Metodológica 

La justificación metodológica de este estudio contribuye al desarrollo 

de nuevos enfoques de trabajo que mejoren la calidad de la información 

transmitida a los clientes. Además, la implementación de nuevas tendencias 

en la experiencia del consumidor en la empresa Grupo Anel Corporation 

E.I.R.L. facilitará la retención de clientes y apoyará el crecimiento en la 

adquisición del servicio. Los resultados del cuestionario indican las áreas en 

las que la empresa debe enfocar sus esfuerzos, según las respuestas obtenidas. 

Asimismo, este estudio es relevante porque sirve como herramienta de apoyo 

para el área de atención al cliente, ayudándoles a desarrollar estrategias que 

mejoren la calidad del servicio y la satisfacción del cliente. 

Valor teórico 
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El estudio aporta nuevos conocimientos sobre la calidad de servicio y 

su relación en la satisfacción del cliente en el contexto específico de Grupo 

Anel Corporation E.I.R.L. de Tacna. 

Utilidad metodológica  

El estudio contribuye a analizar, mejorar la calidad de servicio en 

empresas similares, permitiendo una evaluación más precisa de su impacto en 

la satisfacción del cliente. 

Implicancia práctica 

Se ayudó a comprender la relación de las variables, lo cual es crucial 

para la competitividad y el éxito empresarial. 

Relevancia social 

Los resultados beneficiarán directamente a Grupo Anel Corporation 

E.I.R.L. al proporcionarles información específica para mejorar sus servicios 

y satisfacer mejor a sus clientes, contribuyendo así al desarrollo económico 

local y al bienestar de los consumidores. 

Importancia 

Este estudio es de gran importancia, ya que permitió conocer el nivel 

de satisfacción de los clientes de la empresa Grupo Anel Corporation EIRL., 

en Tacna y cómo la calidad del servicio se relaciona, esto permite a la empresa 

identificar posibles oportunidades de mejora, así como fortalecer aquellas 

áreas que ya están funcionando bien. 

1.3. Delimitación de la investigación 

Espacial 
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El estudio se llevó a cabo en la empresa Grupo Anel Corporation 

E.I.R.L., ubicada en la ciudad de Tacna, Perú. Esta ubicación específica 

permitió una evaluación detallada de la calidad de servicios realizados por la 

empresa y su impacto en la satisfacción de sus clientes. 

Social 

La población objetivo del estudio incluye a los clientes de la empresa 

Grupo Anel Corporation E.I.R.L. en Tacna. Se enfocó en aquellos clientes 

que han interactuado con la empresa en el año 2024.  

Temporal 

El periodo de estudio se delimita al año 2024. Durante este tiempo, se 

recopilaron datos y se analizó la calidad de servicio y su relación con la 

satisfacción del cliente de la empresa Grupo Anel Corporation E.I.R.L., 

Tacna, 2024. 

Conceptual 

El estudio se centra en la calidad de servicio y satisfacción del cliente. 

La calidad del servicio se refiere a las prácticas, procedimientos y estándares 

implementados por la empresa para asegurar la calidad de sus productos y 

servicios. Asimismo, la satisfacción del cliente se midió a través de 

cuestionarios y encuestas que evalúen la percepción de los clientes sobre la 

calidad de los productos y servicios ofrecidos por la empresa.  

Vale mencionar que el estudio se enfocó en los siguientes aspectos: 

- Evaluación de la calidad de atención: Se analizaron los procesos 

propios de la empresa, el desempeño, la planificación y la calidad 

de servicio. 
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- Medición de la satisfacción del cliente: Se midieron las 

percepciones y niveles de satisfacción de los clientes a través de 

encuestas y cuestionarios. Se considerarán aspectos como la 

capacidad de respuesta, fiabilidad, tangibilidad, seguridad y la 

empatía. 

- Análisis correlacional: Se realizó un análisis estadístico para 

identificar la relación entre calidad de servicio y la satisfacción del 

cliente. 

Asimismo, se excluyen variables externas y elementos como: 

- Variables externas: Factores externos como las condiciones 

económicas, políticas o sociales que podrían influir en la 

satisfacción del cliente no serán considerados en el estudio debido 

a su complejidad y la dificultad de controlarlas. 

- Aspectos internos no relacionados con la calidad: Elementos 

internos de la empresa, como la gestión financiera o marketing, 

que no están directamente relacionados con la calidad de servicio, 

se excluirán del estudio para mantener el enfoque específico. 

- Satisfacción del cliente en años anteriores: La investigación se 

centró exclusivamente en el año 2024 y no se consideraron datos 

históricos de satisfacción del cliente de años anteriores.” 

1.4. Objetivos 

1.4.1. Objetivo general 

“Determinar cómo la calidad de servicio se relaciona con la 

satisfacción del cliente de la empresa Grupo Anel Corporation E.I.R.L. de 

Tacna, 2024. 
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1.4.2. Objetivos específicos 

Determinar cómo la calidad de servicio se relaciona con el 

rendimiento percibido de la empresa Grupo Anel Corporation E.I.R.L. de 

Tacna, 2024. 

Determinar cómo la calidad de servicio se relaciona con las 

expectativas de la empresa Grupo Anel Corporation E.I.R.L. de Tacna, 2024. 

Determinar cómo la calidad de servicio se relaciona con la satisfacción 

del cliente de la empresa Grupo Anel Corporation E.I.R.L. de Tacna, 2024. 

Determinar cómo la calidad de servicio se relaciona con la Post – 

venta de la empresa Grupo Anel Corporation E.I.R.L. de Tacna, 2024. 

1.5. Hipótesis 

1.5.1. Hipótesis general 

La calidad de servicio se relaciona significativamente con la 

satisfacción del cliente de la empresa Grupo Anel Corporation E.I.R.L. de 

Tacna, 2024. 

1.5.2. Hipótesis específicas 

La calidad de servicio se relaciona significativamente con el 

rendimiento percibido de la empresa Grupo Anel Corporation E.I.R.L. de 

Tacna, 2024. 

La calidad de servicio se relaciona significativamente con las 

expectativas de la empresa Grupo Anel Corporation E.I.R.L. de Tacna, 2024. 
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La calidad de servicio se relaciona significativamente con la 

satisfacción de la empresa Grupo Anel Corporation E.I.R.L. de Tacna, 2024. 

La calidad de servicio se relaciona significativamente con el Post – 

venta de la empresa Grupo Anel Corporation E.I.R.L. de Tacna, 2024.” 

1.6. Operacionalización de variables 

“Variable independiente: Calidad de servicio 

De acuerdo con Lucena (2023) , la calidad de servicio puede dirigirse 

hacia el producto, lo que implica un conjunto de acciones realizadas durante 

la fabricación y el funcionamiento de los productos terminados con el fin de 

establecer, asegurar y mantener el nivel de calidad necesario. 

Variable dependiente: Satisfacción del cliente 

Refiere el grado de cumplimiento de sus expectativas y necesidades 

por parte de la empresa, en relación con los productos o servicios adquiridos. 

Esto abarca diversos aspectos como la capacidad de respuesta, fiabilidad, 

tangibilidad y seguridad, así como la empatía con el cliente durante todas las 

etapas de su experiencia con la empresa (Zendesk, 2023). 
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Tabla 1 

Operacionalización de variables 

VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES 

Independiente: 

Calidad de 

servicio 

1. Tangibilidad

2. Confiabilidad

3. Capacidad de respuesta

4. Seguridad

5. Empatía

1.1. Condiciones físicas de las instalaciones 

1.2. Tecnología 

2.1. Prestar el servicio 

2.2. Puntualidad en el servicio 

3.1.  Disposición del personal para atender al cliente 

3.2. Rapidez del servicio 

4.1. Capacidad del personal para absolver las dudas 

4.2. Confianza del cliente 

5.1. Facilidades en la entrega del servicio 

5.2. Necesidades del cliente 

5.3. Atención personalizada 

5.4. Horarios adecuados 

Dependiente: 

Satisfacción del 

cliente 

6. Rendimiento percibido

7. Expectativas

8. Satisfacción

9. Post - venta

6.1. Resultados adquiridos  

6.2. Recomendación  

6.3. Asociación percibida 

7.1. Calidad 

7.2. Precio 

8.1. Producto 

8.2. Tiempo 

8.3. Insatisfacción en la experiencia 

9.1. Problemas en el producto 

9.2. Quejas” 
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CAPÍTULO II: MARCO TEÓRICO 

2.1. Antecedentes de la investigación 

2.1.1. Internacionales 

Gónzalez et al. (2023), “llevaron a cabo una investigación en 

Colombia con el propósito de diagnosticar, analizar y diseñar estrategias para 

mejorar la calidad del servicio y la satisfacción del cliente en Ingenio 

Colombiano INGECO S.A.S. Mediante la utilización de herramientas LEAN, 

el estudio adoptó un enfoque metodológico descriptivo, cualitativo y 

experimental. Se realizó un análisis minucioso de los procesos existentes y, a 

través de la aplicación de herramientas LEAN, se identificaron áreas 

significativas de mejora. La conclusión principal fue que estas herramientas 

son eficaces para optimizar el desempeño organizacional y aumentar la 

satisfacción del cliente, proporcionando un marco valioso para otras empresas 

que buscan mejorar sus procesos de calidad”. 

Quintana y Cepeda (2023) “desarrollaron un estudio en Ecuador con 

el objetivo de explorar la relación entre la satisfacción del cliente y la oferta 

de servicios de alojamiento en el cantón Baños de Agua Santa. Utilizando una 

metodología de campo, descriptiva, documental y cuantitativa, los 

investigadores aplicaron encuestas a turistas y llevaron a cabo un análisis 

estadístico mediante Chi-cuadrado, el cual arrojó un valor significativo de 

0.024. Los resultados demostraron una fuerte correlación entre la satisfacción 

del cliente y la calidad y variedad de los servicios de alojamiento. Este estudio 

ofrece evidencia empírica de la relación entre la calidad del servicio y la 

satisfacción del cliente en el sector de servicios de alojamiento, destacando la 

importancia de adecuar la oferta de servicios a las expectativas del cliente. 
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Este enfoque puede ser aplicable a otras industrias, subrayando la relevancia 

de ajustar los procesos de calidad para mejorar la satisfacción del cliente”. 

Camacho (2023), “condujo una investigación en Ecuador para 

examinar el impacto de la gestión de calidad en la satisfacción del cliente en 

la importadora Manzana Rota. Empleando un enfoque metodológico mixto 

que combinaba elementos cualitativos y cuantitativos, además de un análisis 

correlacional, los resultados destacaron la necesidad de implementar prácticas 

de mejora continua para asegurar la calidad de los servicios. El estudio 

subrayó que el compromiso de todos los empleados con la estrategia de 

mejora de la calidad es esencial para el éxito de estas iniciativas, enfatizando 

que la implicación del personal es crucial para lograr una mayor satisfacción 

del cliente. En síntesis, el estudio enfatiza la necesidad de prácticas de mejora 

continua y el compromiso del personal en la gestión de calidad, señalando 

que estos factores son cruciales para el éxito en la satisfacción del cliente. 

Este hallazgo es particularmente útil para resaltar la importancia de la cultura 

organizacional y el compromiso interno en la implementación de estrategias 

de calidad”. 

Prasilowati et al. (2021) , “en su artículo El impacto de la calidad del 

servicio en la satisfacción del cliente: El papel del precio. Buscó analizar la 

repercusión de la calidad de los servicios en la satisfacción del cliente. La 

metodología tuvo un enfoque analítico, no experimental, la población lo 

conformó 49 clientes y emplearon un cuestionario. Lograron concluir que el 

80 % de los encuestados indicó que el servicio brindado era bueno, la 

satisfacción presenta un nivel regular del 56 %. También, la satisfacción de 

los consumidores se determina mediante la efectividad de los servicios que 
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prestan las empresas; por lo tanto, se evidencia una significancia menor a 0.05 

y un valor r = ,706 en los temas investigados”. 

2.1.2. Nacionales 

Gonzales (2023), “tuvo como propósito fue examinar la relación entre 

la calidad del servicio y la satisfacción del cliente en una empresa de 

consultoría empresarial en Trujillo. Utilizando un enfoque metodológico 

cuantitativo, de naturaleza correlacional y transversal, Gonzales demostró a 

través de la prueba de hipótesis con el coeficiente de Rho de Spearman 

(p=0.001 < 0.5) que existe una influencia significativa de la calidad del 

servicio sobre la satisfacción del cliente. Este vínculo fue identificado como 

altamente directo, con un coeficiente de 0.89, indicando que un aumento en 

la calidad del servicio se traduce en un incremento en la satisfacción del 

cliente. Además, el estudio reveló que el 70 % de los clientes encuestados 

percibían una alta calidad en el servicio. Este antecedente proporciona 

evidencia empírica robusta sobre la fuerte conexión entre la calidad del 

servicio y la satisfacción del cliente, apoyando la premisa de qué mejoras en 

los procesos de calidad pueden tener un impacto directo en la percepción y 

satisfacción de los clientes”. 

Flores (2022), “El presente trabajo de tesis denominado Calidad de 

servicio y su relación con la satisfacción del cliente en la Empresa Casa 

Blanca, como objetivo principal determinar la existencia de una relación entre 

la calidad del servicio y la satisfacción del cliente en la empresa Casa Blanca, 

en esta investigación se origina a partir del notable incremento en el consumo 

de productos derivados de la leche de vaca, tanto en la región central como 

en el país en general, en la actualidad, la producción de leche de vaca en dicha 
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región experimenta un crecimiento anual constante, lo cual ha incentivado a 

varias empresas a procesar esta materia prima y comercializar una amplia 

gama de productos, esta situación ha derivado en un mercado altamente 

competitivo, donde las empresas se ven obligadas a ofrecer productos de 

mayor calidad y a establecer estándares de servicio que mejoren la 

experiencia de compra y la satisfacción del cliente. Por este motivo, la 

investigación es relevante, ya que permitirá determinar si existe una 

correlación entre la calidad del servicio y la satisfacción del cliente, además, 

proporcionará valiosa información a los empresarios que deseen ampliar sus 

conocimientos sobre estas variables, permitiéndoles implementar mejoras 

que beneficien a sus empresas. Asimismo, el estudio será de utilidad para 

futuros investigadores, dejando un precedente con conocimiento riguroso que 

podrá ser perfeccionado”. 

Galindo y León (2022) , “en su estudio investigaron la relación entre 

calidad de servicio y satisfacción del cliente en la empresa MEACFA EIRL 

en San Juan de Lurigancho, Lima, durante el año 2022. Utilizaron un enfoque 

metodológico cuantitativo con un diseño no experimental, descriptivo-

correlacional y transversal. Concluyeron que existe una correlación positiva 

entre la calidad del servicio y la satisfacción del cliente. Además, 

identificaron que las dimensiones de la calidad del servicio, elementos 

tangibles, fiabilidad, capacidad de respuesta, empatía y seguridad, se 

relacionan significativamente con la satisfacción del cliente en la empresa 

estudiada. Este antecedente es relevante, ya que refuerza la idea de que 

diferentes dimensiones de la calidad del servicio deben ser gestionadas y 

optimizadas para mejorar la satisfacción del cliente, proporcionando un 

marco de referencia detallado sobre cómo distintos aspectos del servicio 

impactan en la percepción del cliente”.  
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Cordova y Vela (2022), “en su estudio tuvo como principal objetivo 

determinar la relación entre calidad de servicio y satisfacción de los clientes 

de la empresa Open Market, Tarapoto, 2022. Concerniente a la metodología, 

esta se caracterizó por ser de tipo aplicada, de diseño no experimental, con 

corte transversal y de alcance correlacional. La población estuvo constituida 

por 164 clientes, de los cuales 115 conformaron la muestra, para la 

recolección de los datos la encuesta se utilizó como técnica y los cuestionarios 

como instrumentos. Los resultados demostraron que el 79.13 % de los clientes 

casi siempre perciben una apropiada calidad de servicios, de la misma, el 

80.87 % presentan un grado de satisfacción regular. De la misma manera, 

queda comprobado que las dimensiones de la variable calidad de servicio se 

relacionan de manera significativa con la satisfacción. Conclusión: Existe 

relación significativa y directa entre calidad de servicio y satisfacción de los 

clientes de la empresa Open Market, Tarapoto, 2022, pues el p-valor fue igual 

a 0.000 y el Rho=0.576, lo que indica una correlación positiva moderada, 

además que los resultados descriptivos revelan que el 79,13 % de los 

colaboradores señalaron que la empresa brinda una apropiada calidad de 

servicio”. 

2.1.3. Locales 

Alanguia (2022), “investigó cómo la calidad del servicio influye en la 

satisfacción de los clientes en el Centro Comercial Tacna Centro durante 

2021. Utilizando una metodología de tipo básica con un nivel explicativo y 

un diseño no experimental de tipo transversal, el estudio abarcó una muestra 

de 384 clientes del centro comercial. Para la recolección de datos se empleó 

una encuesta, y mediante un cuestionario se midieron tanto la calidad del 

servicio como la satisfacción del cliente. El análisis se realizó aplicando 
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regresión ordinal, enfocándose en las dimensiones tangibles, fiabilidad, 

capacidad de respuesta, seguridad y empatía. Los resultados mostraron que 

los parámetros del modelo eran significativos (P-valor < 0.05), con un P-valor 

de 0.000 para las variables de calidad del servicio, lo que llevó al rechazo de 

las hipótesis nulas y la aceptación de las hipótesis alternativas. Así, se 

concluyó que la calidad del servicio tiene un impacto considerable en la 

satisfacción de los clientes del Centro Comercial Tacna Centro, validando la 

importancia de las dimensiones de calidad en la satisfacción del cliente”.  

Mendoza (2019), “abordó la relación entre la calidad del servicio y la 

satisfacción del cliente, pero en el contexto del Centro Comercial Mercadillo 

Bolognesi en Tacna. Este estudio, realizado en marzo de 2019, adoptó una 

metodología básica pura y una población considerada infinita debido a la 

variabilidad en el número de visitantes. Utilizando una muestra seleccionada 

a través de la fórmula de población infinita y cuestionarios con 22 preguntas 

sobre calidad del servicio y 10 sobre satisfacción del cliente, Mendoza empleó 

escalas tipo Likert para la recolección de datos. La validación del cuestionario 

fue asegurada mediante juicio de expertos y confiabilidad calculada con el 

coeficiente Alfa de Cronbach. Los resultados procesados con Microsoft Excel 

y SPSS 21 indicaron una influencia significativa de la calidad del servicio en 

la satisfacción del cliente, reforzando la necesidad de mantener altos 

estándares de servicio para mejorar la satisfacción del cliente”. 

Quispe (2022), “centró su investigación en la empresa de transportes 

Daryl E.I.R.L. durante 2021, buscando entender cómo la calidad del servicio 

afecta la satisfacción del cliente. Este estudio, clasificado como básico y con 

un diseño no experimental de tipo transversal y correlacional, utilizó una 

muestra de 87 clientes, incluyendo individuos y empresas. Mediante 
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cuestionarios físicos que evaluaban tanto la calidad del servicio como la 

satisfacción del cliente, los datos fueron analizados con SPSS 25. Los 

hallazgos revelaron una fuerte relación entre la calidad del servicio y la 

satisfacción del cliente, destacando la importancia de mantener altos niveles 

de calidad para asegurar la lealtad y satisfacción del cliente.” 

2.2. Bases teóricas 

2.2.1. Calidad de servicio 

La “calidad representa uno de los principales aspectos que determinan 

el valor percibido por los clientes, influyendo así en su satisfacción y 

fidelización. Además, contribuye significativamente a la reducción de 

desperdicios, doble esfuerzo, reclamos y riesgos, lo que lleva a una mejora en 

la eficiencia y la rentabilidad de la organización (Christiano, 2023). 

Por consiguiente, es evidente que la calidad constituye un componente 

fundamental para alcanzar el potencial competitivo de una empresa, dado que 

tiene un impacto directo en sus resultados financieros y su reputación en el 

mercado. 

Los procedimientos para administrar la calidad en este caso de 

atención, abarcan un conjunto de principios, técnicas, herramientas y 

prácticas destinadas a asegurar y mejorar de manera continua la calidad de los 

productos, servicios y de atención dentro de una organización. Este enfoque 

abarca desde la planificación estratégica hasta el control operativo, 

incorporando aspectos como el liderazgo, la cultura organizacional, la 

participación del personal, el análisis de datos, la innovación y el aprendizaje. 
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Asimismo, implica una comprensión integral y coordinada de todos 

los elementos que influyen en la calidad, considerando las necesidades y 

expectativas de las partes interesadas, como clientes, proveedores, 

empleados, accionistas, reguladores, comunidad y medio ambiente; el 

objetivo es generar valor para todas estas partes interesadas, promoviendo 

beneficios mutuos y sostenibles (Christiano, 2023). 

Según Lucena (2023), la calidad puede centrarse en el producto o en 

el servicio, cuando se orienta al producto y hace referencia al conjunto de 

actividades realizadas durante la creación y el funcionamiento de los 

productos terminados para establecer, asegurar y mantener el nivel de calidad 

requerido. 

En cambio, al enfocarse en el servicio, la gestión de la calidad se 

describe como un conjunto de recursos empresariales interconectados, 

incluyendo personal, equipos, metodologías y tecnologías, que transforman 

las entradas en salidas. Este enfoque comprende varios aspectos 

fundamentales: 

• Marketing: Incluye la investigación y el análisis de mercado, el

compromiso del proveedor de servicios con el cliente, la elaboración de

resúmenes de servicios, la gestión del rendimiento del servicio y las

actividades de promoción (Lucena, 2023).

• Diseño: Abarca el compromiso con el diseño, las especificaciones del

servicio, las especificaciones de entrega del servicio, la gestión de la

calidad del servicio, el análisis del diseño, la aprobación de las

especificaciones del servicio, la gestión de la entrega y la calidad del

servicio, así como la gestión de cambios en el proyect o (Lucena,

2023).
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• Prestación de servicios: En esta etapa se evalúa la calidad del servicio 

tanto por el proveedor como por el usuario, además, se supervisa el 

estado del servicio y se implementan acciones correctivas cuando es 

necesario, también se gestiona el sistema de medición para asegurar la 

calidad (Lucena, 2023). 

• Análisis y mejora del rendimiento del servicio: Consiste en la 

recopilación y análisis de datos sobre el rendimiento del servicio, se 

utilizan métodos estadísticos para gestionar los procesos y se trabaja 

continuamente en la mejora de la calidad del servicio (Lucena, 2023). 

En síntesis, la calidad de servicio, está orientada al servicio, implica 

un conjunto de recursos destinados a garantizar que el cliente quede 

satisfecho con la interacción de los vendedores con los estándares y 

expectativas establecidos, promoviendo así la satisfacción del cliente y la 

eficiencia operativa.” 

2.2.1.1. Tangibilidad. 

La “tangibilidad se refiere a los aspectos físicos y materiales que 

permiten a los clientes percibir la calidad del servicio ofrecido por una 

empresa, en el contexto de la entrega de dispositivos como medidores, la 

tangibilidad abarca todo lo que es visible y tangible para el cliente, desde el 

estado y funcionamiento de los equipos hasta la presentación del personal que 

realiza la instalación (Flores, 2022). 

2.2.1.1.1. Condiciones físicas de las instalaciones: El estado físico de 

las instalaciones es muy importante para cómo se percibe la calidad del 

servicio, esto abarca no solo la condición de los dispositivos entregados, sino 

también la limpieza, organización y facilidad de acceso de las instalaciones 
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donde se reciben o se manejan estos dispositivos: Un ambiente bien 

mantenido transmite un sentido de profesionalismo y refuerza la confianza 

del cliente en la empresa (Flores, 2022). 

2.2.1.1.2. Tecnología: La tecnología empleada en la provisión del 

servicio debe ser contemporánea y encontrarse en perfectas condiciones para 

asegurar un servicio eficaz y puntual, mantener la tecnología actualizada y su 

adecuada aplicación es esencial para brindar un servicio de alta calidad que 

cumpla con las expectativas de los clientes (Flores, 2022). 

2.2.1.2. Confiabilidad. 

La confiabilidad es la capacidad de la empresa para cumplir con lo 

prometido de manera consistente y precisa. Esto se refiere a la planificación 

cuidadosa y la ejecución eficiente de los servicios, asegurando que se 

cumplen los estándares establecidos y que los clientes reciben lo que se les ha 

prometido (Cubas, 2024).  

Para el presente estudio se utilizó el Alfa de Cronbach, ya que sirve 

para evaluar la consistencia interna de un conjunto de ítems o preguntas en 

un cuestionario o prueba. Dado que esta investigación involucra la medición 

de la Calidad de servicio y la satisfacción del cliente mediante, múltiples 

dimensiones e ítems, el Alfa de Cronbach es una opción adecuada para 

verificar si las preguntas relacionadas con cada dimensión son consistentes 

entre sí. 

2.2.1.2.1. Prestar el servicio: Prestar el servicio según los objetivos 

establecidos es fundamental para mantener la confiabilidad. Esto implica que 

la empresa debe estar comprometida con la calidad del servicio y cumplir con 

las expectativas y promesas hechas a los clientes. La coherencia en la entrega 

de los servicios fortalece la confianza de los clientes (Cubas, 2024). 
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2.2.1.2.2. Puntualidad en el servicio: La puntualidad en el servicio es 

un indicador clave de confiabilidad. Cumplir con los tiempos acordados para 

la instalación y activación de los dispositivos refuerza la percepción de que la 

empresa es confiable y respetuosa con el tiempo de sus clientes (Cubas, 

2024). 

2.2.1.3. Capacidad de respuesta. 

La capacidad de respuesta se refiere a la disposición y rapidez con la 

que la empresa atiende las solicitudes y necesidades de los clientes. Es crucial 

que el personal esté bien preparado para responder eficazmente y con rapidez 

a cualquier situación que se presente (Llallacachi, 2024). 

2.2.1.3.1. Disposición del personal para atender al cliente: Es esencial 

que el personal demuestre una disposición activa para atender al cliente, lo 

que se traduce en un enfoque proactivo para resolver problemas y satisfacer 

las necesidades del cliente de manera eficiente (Llallacachi, 2024). 

2.2.1.3.2. Rapidez del servicio: Establecer un sistema eficiente que 

permita una respuesta rápida a las solicitudes de los clientes es crucial para 

mantener altos niveles de satisfacción. La rapidez en la entrega del servicio 

es un factor determinante en la percepción de calidad por parte del cliente 

(Llallacachi, 2024). 

2.2.1.4. Seguridad. 

La seguridad en el servicio implica la confianza que los clientes 

depositan en la empresa para manejar sus necesidades con profesionalismo y 

discreción (Barrera & Ruiz, 2020). 

2.2.1.4.1. Capacidad del personal para absolver las dudas: Es 

fundamental para mejorar la calidad de servicio al cliente. Implica el 
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desarrollo de habilidades específicas y el entrenamiento adecuado para que el 

equipo pueda ofrecer un servicio profesional y de alta calidad. Esta 

capacitación no solo se enfoca en aspectos técnicos, sino también en 

habilidades interpersonales y de comunicación que permitan una interacción 

efectiva y satisfactoria con los clientes (Barrera & Ruiz, 2020). 

2.2.1.4.2. Confianza del cliente: La confianza del cliente es el 

resultado de una combinación de factores, incluidos la fiabilidad, la calidad 

del servicio, y la capacidad del personal para manejar correctamente cualquier 

duda o problema. Una empresa que inspire confianza es más probable que 

mantenga a sus clientes a largo plazo (Barrera & Ruiz, 2020). 

2.2.1.5. Empatía. 

Hace referencia a que los trabajadores de una organización puedan 

ofrecer un servicio personalizado y adecuado en donde le reafirmen al cliente 

que los colaboradores de la organización están atentos para atender sus 

requerimientos de forma efectiva comprendiendo cada escenario que sea 

necesario (Jahaira, 2024) 

2.2.1.5.1. Facilidades en la entrega del servicio: Es importante que la 

empresa ofrezca facilidades que hagan más accesible y cómodo el servicio 

para el cliente, como una atención rápida, horarios flexibles, y un proceso de 

instalación sencillo (Jahaira, 2024). 

2.2.1.5.2. Necesidades del cliente: Comprender y satisfacer las 

necesidades específicas del cliente es esencial para un servicio de calidad, 

esto requiere un enfoque personalizado que considere las circunstancias 

individuales de cada cliente (Jahaira, 2024).” 

2.2.1.5.3. Atención personalizada: “La atención personalizada es clave 

para diferenciar el servicio de una empresa. Esto implica que cada cliente es 
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tratado como único, con un enfoque adaptado a sus necesidades específicas 

(Jahaira, 2024). 

2.2.1.5.4. Horarios adecuados: Ofrecer horarios adecuados que se 

ajusten a las necesidades de los clientes es una muestra de empatía y 

flexibilidad, facilitando el acceso a los servicios ofrecidos por la empresa 

(Jahaira, 2024). 

2.2.2. Satisfacción del cliente. 

Es un aspecto fundamental para cualquier empresa que busca 

mantenerse competitiva en el mercado actual. Esta métrica es una medida 

directa de la calidad percibida por los consumidores respecto a los productos 

o servicios ofrecidos. Además de los factores mencionados como agilidad,

precisión y amabilidad, también abarca la percepción de valor, la eficacia de 

la resolución de problemas y la confiabilidad de la marca. 

La agilidad se refiere a la capacidad de la empresa para responder 

rápidamente a las necesidades y solicitudes del cliente, proporcionando 

soluciones oportuna y eficientemente. La precisión implica la entrega de 

productos o servicios que cumplen con las expectativas del cliente sin errores 

o defectos. La amabilidad, por otro lado, se relaciona con la experiencia

interpersonal durante las interacciones con la empresa, incluyendo el trato 

cortés y la disposición para ayudar. 

Sin embargo, la satisfacción del cliente va más allá de estos aspectos 

básicos. También implica la capacidad de la empresa para superar las 

expectativas del cliente, brindando experiencias memorables que generen 

lealtad y recomendaciones positivas. Esto requiere un enfoque centrado en el 
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cliente en todas las áreas de la organización, desde el desarrollo de productos 

hasta el servicio al cliente. 

Refiere el grado de cumplimiento de sus expectativas y necesidades 

por parte de la empresa, en relación con los productos o servicios adquiridos. 

Esto abarca diversos aspectos como la capacidad de respuesta y fiabilidad, 

tangibilidad y seguridad, así como la empatía con el cliente durante todas las 

etapas de su experiencia con la empresa (Zendesk, 2023). 

Mejorar la calidad de la satisfacción del cliente tiene múltiples 

beneficios para las empresas, tales como: 

1. Más lealtad y retención: Los clientes valoran agentes amigables, 

facilidad para obtener información o soporte, y experiencias personalizadas, 

lo que a su vez puede generar una mayor lealtad y retención. 

2. Aumento de ingresos: El 69 % de los clientes está dispuesto a gastar 

más en una marca que les brinde una experiencia positiva, lo que puede 

resultar en un incremento de ingresos. 

3. Mayor popularidad: Los clientes leales no solo vuelven o 

recomiendan, sino que insisten en que sus amigos hagan negocios con la 

misma marca, lo que genera una mayor popularidad. 

4. Mayor solidaridad: La satisfacción del cliente puede generar 

solidaridad en tiempos de crisis, lo que lleva a un mayor apoyo y empatía 

hacia la empresa. 

5. Ventaja competitiva: En un mercado altamente competitivo, la 

satisfacción del cliente puede ser un factor determinante para la salud del 

negocio. 
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6. Menores costos de adquisición: Mantener clientes existentes suele 

ser más económico que adquirir nuevos, lo que se traduce en una reducción 

de costos. 

7. Menos sensibilidad al precio: Los clientes satisfechos están menos 

preocupados por el precio de los productos o servicios, lo que puede llevar a 

compras adicionales y recomendaciones a otros clientes potenciales 

(Zendesk, 2023).” 

2.2.2.1. Rendimiento percibido. 

El “rendimiento percibido se refiere a la evaluación subjetiva que un 

consumidor realiza sobre cómo un producto o servicio cumple con sus 

expectativas. Esta percepción puede estar influenciada por diversos factores, 

como la calidad, la funcionalidad, y la eficacia del producto o servicio en 

cuestión. 

2.2.2.1.1. Resultados adquiridos: Los resultados adquiridos son los 

beneficios, soluciones o mejoras que el consumidor obtiene al utilizar un 

producto o servicio. Estos resultados pueden ser tangibles (como un producto 

físico) o intangibles (como una experiencia mejorada). 

2.2.2.1.2. Recomendación: La recomendación es el acto de sugerir a 

otras personas la compra o el uso de un producto o servicio, basado en la 

satisfacción y el rendimiento percibido. Una alta recomendación suele estar 

asociada con una experiencia positiva del consumidor. 

2.2.2.1.3. Asociación percibida: La asociación percibida se refiere a las 

conexiones mentales que un consumidor establece entre un producto o 

servicio y ciertos atributos, valores o imágenes. Estas asociaciones pueden 

influir en la percepción de la marca y en la lealtad del cliente. 
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2.2.2.2. Expectativas. 

Las expectativas son las creencias previas que los consumidores 

tienen sobre lo que deberían recibir en términos de calidad, rendimiento y 

satisfacción antes de adquirir un producto o servicio, estas expectativas son 

clave para evaluar la satisfacción posterior (Tinco, 2022). 

2.2.2.2.1. Calidad: La calidad es la medida en que un producto o 

servicio cumple con las especificaciones o supera las expectativas del 

consumidor, incluye aspectos como la durabilidad, la confiabilidad, la 

precisión y la presentación (Tinco, 2022). 

2.2.2.2.2. Precio: El precio es el valor monetario que se asigna a un 

producto o servicio. Las expectativas en torno al precio influyen en la 

percepción de la relación calidad-precio, lo que puede afectar la satisfacción 

del cliente (Tinco, 2022).” 

2.2.2.3. Satisfacción. 

La “satisfacción es el estado emocional del consumidor tras la 

experiencia de uso de un producto o servicio, resultante de la comparación 

entre sus expectativas y el rendimiento percibido. Es un indicador clave de la 

lealtad del cliente (Rodríguez y otros, 2023). 

2.2.2.3.1. Producto: La satisfacción con el producto se refiere a cómo 

el consumidor valora el producto específico en términos de sus 

características, funcionalidad y cumplimiento de expectativas (Rodríguez y 

otros, 2023). 

2.2.2.3.2. Tiempo: El tiempo se refiere a la rapidez y eficiencia con la 

que se entrega el producto o servicio, así como el tiempo que dura en buen 
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estado. Un tiempo de respuesta rápido y un uso prolongado suelen contribuir 

a la satisfacción del cliente (Rodríguez y otros, 2023). 

2.2.2.3.3. Insatisfacción en la experiencia: La insatisfacción en la 

experiencia ocurre cuando el producto o servicio no cumple con las 

expectativas del consumidor, lo que puede deberse a problemas de calidad, 

tiempos de entrega inadecuados, o un mal servicio al cliente (Rodríguez y 

otros, 2023). 

2.2.2.4. Post-venta. 

El post-venta se refiere a todas las actividades y servicios que una 

empresa ofrece después de la compra de un producto o servicio. Su objetivo 

es garantizar la satisfacción continua del cliente, resolver problemas y 

fomentar la lealtad a la marca (Hidalgo, 2024). 

2.2.2.4.1. Problemas en el producto: Los problemas en el producto son 

aquellos defectos o inconvenientes que el cliente puede descubrir después de 

la compra. El manejo eficiente y eficaz de estos problemas por parte del 

servicio post-venta es crucial para mantener la confianza del cliente y 

asegurar su satisfacción a largo plazo (Hidalgo, 2024). 

2.2.2.4.2. Quejas: Las quejas son las reclamaciones que los clientes 

realizan cuando experimentan insatisfacción con el producto o el servicio 

recibido. Un buen servicio post-venta no solo resuelve estas quejas de manera 

rápida y efectiva, sino que también utiliza la retroalimentación para mejorar 

sus productos o servicios futuros (Hidalgo, 2024).” 

2.3. Glosario de términos básicos 

Acciones “de mejoras: Se refieren a cualquier acción que aumente la 

capacidad de una organización para cumplir con los requisitos, sin abordar 
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directamente problemas existentes o potenciales ni sus causas (Barahona, 

2022). 

Calidad esperada: También conocida como necesaria o concertada es 

aquella que el cliente requiere según sus necesidades y expectativas 

(Barahona, 2022). 

Calidad percibida: Es la calidad que un producto o servicio tiene según 

la percepción del cliente (Barahona, 2022). 

Centro de contacto: Son equipos encargados de atender consultas y 

problemas de los clientes a través de diferentes canales, como llamadas 

telefónicas, correos electrónicos, chats en vivo, redes sociales, etc., (Medallia, 

2021). 

Compromiso del cliente: Se refiere al nivel de entusiasmo y 

dedicación que un cliente siente hacia una marca o proveedor específico, 

diferenciándose de otros aspectos similares (Medallia, 2021). 

Conformidad: Se refiere a la aprobación verbal o escrita para llevar a 

cabo alguna acción (Barahona, 2022). 

Desempeño: Se define como el grado de eficacia con el que una 

entidad o individuo alcanza un objetivo determinado (Barahona, 2022). 

Empatía: Se refiere a la capacidad de las empresas y sus empleados 

para anticipar, comprender y satisfacer las necesidades actuales y futuras de 

los clientes (Medallia, 2021). 

Lealtad del cliente: Supone el grado en el que el cliente está 

comprometido con la entidad y su probabilidad de seguir realizando 
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transacciones con una marca específica, optando por no hacer negocios con 

competidores (Medallia, 2021). 

Satisfacción del cliente: Es la medida en que los clientes están 

satisfechos con una empresa, producto o servicio en comparación con sus 

expectativas (Medallia, 2021).” 
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CAPÍTULO III: MARCO METODOLÓGICO 

3.1. Enfoque 

“El estudio fue cuantitativo. 

3.2. Diseño 

Se eligió uno no experimental de corte transversal. Según Mata 

(2019), este tipo de diseño se distingue por llevar a cabo un análisis cuidadoso 

de las variables sin manipularlas, evitando cualquier modificación 

intencional, y simplemente observando los fenómenos en su entorno natural. 

3.3. Nivel 

Se trata de un estudio correlacional. En los estudios correlacionales, 

se busca explorar la relación entre dos o más conceptos o variables en un 

contexto específico. Esto implica la medición de cada una de estas variables, 

seguida de la cuantificación y análisis de sus interconexiones. 

3.4. Tipo 

Este estudio se llevó a cabo como una investigación básica, siguiendo 

la definición de Cohen et al. (2019), quienes señalan que, en este tipo de 

investigación, los investigadores buscan abordar un problema conocido y 

responder a preguntas específicas. Por lo tanto, nuestro trabajo se clasifica 

como aplicado. 

3.5. Población y muestra 

Población 

Condori (2020), define la población como la agrupación de 

individuos, objetos o documentos que forman parte de un evento específico y 
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delimitado para el análisis. Además, destaca que la población puede ser 

claramente definida en función de las características que comparten, como el 

espacio y el tiempo. 

En términos de la población, estuvo compuesta por los 168 clientes de 

la empresa Grupo Anel Corporation E.I.R.L. en Tacna. Esta población se 

caracteriza por ser individuos que han interactuado con la empresa en al 

menos una ocasión y han tenido una experiencia de compra o servicio, 

asimismo, será diversa en términos de edad, género, nivel socioeconómico y 

frecuencia de compra, lo que garantiza una representación amplia de la 

experiencia del cliente. 

En cuanto a la elección de la cantidad de personas, este es el resultado 

de la estimación aproximada de clientes diarios que afirma tener el propietario 

de la empresa en base a lo consensuado con su personal, sin embargo, este no 

se encuentra registrado, por lo que no se puede brindar una base de datos 

exacta de estos clientes. 

Por otro lado, es preciso mencionar que no se anticipa la existencia de 

sesgos significativos en la selección de la población, ya que cualquiera de los 

clientes de la empresa puede participar.  

Muestra 

En cuanto a la muestra, esta se compone de una porción seleccionada 

de la población y se define como un subgrupo representativo. Siguiendo la 

sugerencia de Condori (2020), es crucial delimitar las características de la 

población antes de seleccionar la muestra, asegurándose de que este subgrupo 

refleje adecuadamente las características esenciales. 
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La muestra para trabajar estará compuesta por 117 clientes de la 

empresa, vale decir que se aplicará fórmula.” 

                              n =                N.Z2.p.q 

                     e2. (N-1) +Z2. p. q 

 

 

n = 117 
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“Se utilizará un método de muestreo probabilístico, específicamente el 

muestreo aleatorio simple, el cual se justifica, ya que permite que cada 

miembro de la población tenga la misma probabilidad de ser seleccionado, lo 

que asegura que la muestra sea representativa de la población total. Esto es 

crucial para alcanzar los objetivos de la investigación, que buscan establecer 

una relación clara y precisa entre la calidad de servicio y la satisfacción del 

cliente. 

Criterios de inclusión o exclusión 

Criterios de inclusión: 

✓ Ser cliente de la empresa durante el año 2024.

✓ Haber tenido al menos una interacción de compra o servicio

con la empresa.

Criterios de exclusión: 

✓ Clientes que no deseen participar en el estudio.

Aunque el método de muestreo probabilístico minimiza los sesgos, se 

considera la posibilidad de sesgos de no respuesta, donde algunos clientes 

seleccionados pueden no responder algunos ítems. Para mitigar este sesgo, se 

realizarán esfuerzos para motivar a los clientes a participar, asegurando que 

la muestra final sea lo más representativa posible de la población total. 

3.6. Métodos y técnicas de recolección de datos 

La encuesta es una técnica ampliamente reconocida y utilizada en 

investigaciones sociales y de mercado por su capacidad para recopilar datos 

cuantitativos de manera sistemática y estructurada. Asimismo, se compone de 

una serie de cuestionamientos diseñados específicamente para evaluar o 



48 

  

medir variables dentro de un contexto determinado (Hernandez y Mendoza, 

2018). 

En el caso de este estudio, las variables a medir son los procesos de 

calidad y la satisfacción del cliente, las cuales son cruciales para entender la 

relación entre ambos en la empresa Grupo Anel Corporation E.I.R.L. 

Por otro lado, el cuestionario es un instrumento eficaz que acompaña 

a la técnica de la encuesta, permitiendo la recolección de datos de manera 

directa y precisa, lo cual es idóneo para este estudio porque permite la 

estandarización de las preguntas, lo que asegura que todos los participantes 

respondan a las mismas cuestiones, facilitando la comparabilidad de las 

respuestas. Asimismo, es un método eficiente en términos de tiempo y 

recursos para recopilar grandes volúmenes de datos, lo cual es esencial en un 

estudio cuantitativo como el presente. Por último, los datos recolectados 

pueden ser fácilmente cuantificados y analizados estadísticamente, 

permitiendo la identificación de patrones y correlaciones entre la calidad de 

servicio y la satisfacción del cliente. 

Vale mencionar que el instrumento propuesto es de autoría propia, por 

lo que, posteriormente, fue validado por 3 expertos y de manera estadística.” 

3.7. Métodos y técnicas de análisis de datos 

“El detalle de los pasos seguidos para la aplicación y procesamiento 

del estudio es el siguiente: 

Diseño del Cuestionario: 

✓ Objetivo: Se formuló preguntas claras y concisas que evalúen 

la calidad de servicio y la satisfacción del cliente. 
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✓ Formato: Se utilizó una escala Likert de 5 puntos para medir 

el grado de acuerdo o desacuerdo con las afirmaciones 

presentadas. 

✓ Revisión: El cuestionario es revisado por expertos en el área 

para asegurar su validez y fiabilidad. 

Pilotaje del Cuestionario: 

✓ Objetivo: Se realizó una prueba piloto con un pequeño grupo 

de 10 clientes para identificar posibles problemas en la 

interpretación de las preguntas y hacer los ajustes necesarios. 

✓ Análisis de resultados del pilotaje: Se analizaron las respuestas 

y se ajustó al cuestionario según sea necesario para mejorar su 

claridad y precisión. 

Aplicación de la encuesta: 

✓ Distribución del cuestionario: Se distribuyó el cuestionario a 

los clientes seleccionados. 

✓ Instrucciones claras: Se proporcionaron instrucciones 

detalladas sobre cómo completar el cuestionario, enfatizando 

la importancia de la participación y la honestidad en las 

respuestas. 

Recopilación y análisis de datos: 

✓ Almacenamiento: Los datos se almacenaron de manera segura 

para su posterior análisis, garantizando la confidencialidad de 

la información de los participantes. 

✓ Análisis descriptivo: Se calcularon medidas como media, 

mediana, desviación estándar, etc., para describir las 
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características de las variables, es decir, si es nivel alto, medio 

o bajo. 

✓ Pruebas de correlación: Se aplicaron pruebas de correlación 

para evaluar la relación entre los procesos de calidad y la 

satisfacción del cliente. 

✓ Herramientas estadísticas: Se utilizó el software SPSS 26 para 

el procesamiento y análisis de los datos. 

Presentación de resultados: 

✓ Gráficos y tablas: Los resultados se presentaron de manera 

clara y visual mediante gráficos y tablas. 

✓ Interpretación de datos: Se resaltaron las relaciones 

identificadas y se proporcionaron insights para la toma de 

decisiones en materia de mejora de procesos de calidad y 

satisfacción del cliente. 

Consideraciones éticas y consentimiento informado de los 

participantes 

✓ Confidencialidad: Se garantizaron la confidencialidad de la 

información proporcionada por los participantes. Los datos 

personales serán anónimos y se utilizarán únicamente para 

fines de investigación. 

✓ Voluntariedad: La participación en el estudio es 

completamente voluntaria. Los participantes tuvieron la 

libertad de retirarse del estudio en cualquier momento sin 

ninguna repercusión. 
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✓ No discriminación: Se aseguró que ningún participante sea

discriminado por su género, edad, raza, religión, o cualquier

otra característica personal.

✓ Información previa: Antes de la participación, se

proporcionaron a los participantes información detallada sobre

los objetivos del estudio, el procedimiento, los beneficios y los

posibles riesgos.”

. 
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CAPÍTULO IV: RESULTADOS Y DISCUSIÓN 

4.1. Resultados 

“Variable independiente: Calidad de servicio 

Tabla 2 

VI Calidad de servicio 

Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Nivel bajo 47 40,2 40,2 40,2 

Nivel medio 35 29,9 29,9 70,1 

Nivel alto 35 29,9 29,9 100,0 

Total 117 100,0 100,0 

Nota. SPSS versión 27.0. 

De acuerdo con los datos recopilados, el 40.2 % de los encuestados percibe 

la calidad de servicio en un nivel bajo. Este resultado indica una preocupación 

importante, ya que representa a un grupo considerable de clientes que no se sienten 

completamente satisfechos con el servicio recibido, sugiriendo que podrían existir 

aspectos críticos en la atención o en la experiencia general que no cumplen con sus 

expectativas. 

Por otro lado, un 29.9 % de los clientes considera que la calidad de servicio 

se encuentra en un nivel medio, lo cual implica que, aunque algunos aspectos del 

servicio son aceptables, hay margen de mejora. Este grupo de clientes, al no percibir 

la calidad como alta, puede reflejar necesidades específicas que podrían ser 

abordadas para incrementar su nivel de satisfacción.” 
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Finalmente, “otro 29.9 % percibe la calidad de servicio en un nivel alto, 

evidenciando que, para este segmento, el servicio cumple con las expectativas o las 

supera, promoviendo una relación positiva y, potencialmente, una mayor fidelidad 

hacia la empresa. Este grupo valora favorablemente los aspectos que la empresa ha 

implementado para garantizar una experiencia satisfactoria. 

Estos resultados proporcionan un panorama claro sobre las áreas en las que 

la empresa debe trabajar para mejorar la satisfacción de los clientes y posicionar la 

percepción de la calidad del servicio en niveles más altos, logrando así un impacto 

positivo en la relación cliente-empresa. 

Figura 1 

VI Calidad de servicio 

Nota. Tabla 2. 
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Tabla 3 

D1 Tangibilidad 

Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Nivel bajo 57 48,7 48,7 48,7 

Nivel medio 48 41,0 41,0 89,7 

Nivel alto 12 10,3 10,3 100,0 

Total 117 100,0 100,0 

Nota. SPSS versión 27.0. 

Los resultados de la encuesta respecto a la dimensión de Tangibilidad 

muestran que el 48.7 % de los clientes percibe este aspecto de la calidad de servicio 

en un nivel bajo. Esto indica que casi la mitad de los encuestados considera que los 

elementos físicos y visuales de la empresa (como instalaciones, equipo, personal y 

material de comunicación), no cumplen con sus expectativas o estándares de 

calidad deseados. Este es un hallazgo significativo que sugiere que los clientes 

perciben una deficiencia en la apariencia y presentación tangible de la empresa, lo 

cual podría afectar negativamente su percepción general del servicio. 

Por otro lado, el 41.0 % de los clientes sitúa la tangibilidad en un nivel 

medio, lo que señala que este grupo encuentra aceptable la calidad tangible, aunque 

no completamente destacable. Este resultado sugiere que existen algunos aspectos 

satisfactorios en la apariencia de la empresa, pero también indica la posibilidad de 

mejora para cumplir con las expectativas de este segmento de clientes. 

Finalmente, solo un 10.3 % de los encuestados percibe la tangibilidad en un 

nivel alto, lo que representa una minoría que se siente plenamente satisfecha con 
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los elementos tangibles de la empresa. Este pequeño porcentaje muestra que solo 

una fracción de los clientes encuentra que la empresa cumple o excede sus 

expectativas en términos de apariencia y presentación. 

Figura 2 

D1 Tangibilidad 

Nota. Tabla 3. 
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Tabla 4 

D2. Confiabilidad 

Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Nivel bajo 53 45,3 45,3 45,3 

Nivel medio 34 29,1 29,1 74,4 

Nivel alto 30 25,6 25,6 100,0 

Total 117 100,0 100,0 

Nota. SPSS versión 27.0. 

Los resultados de la encuesta en relación con la dimensión de Confiabilidad 

revelan que un 45.3 % de los clientes percibe este aspecto de la calidad de servicio 

en un nivel bajo. Este hallazgo es relevante, ya que indica que casi la mitad de los 

encuestados no considera que la empresa cumpla consistentemente con sus 

promesas ni ofrezca un servicio confiable, lo cual puede impactar negativamente en 

la percepción de seguridad y credibilidad hacia la empresa. 

Asimismo, el 29.1 % de los clientes percibe la confiabilidad en un nivel 

medio. Este grupo reconoce que existen aspectos de cumplimiento en el servicio, 

pero que aún queda margen para mejoras en la consistencia y confianza. Para estos 

clientes, la empresa cumple con ciertos estándares de confiabilidad, pero no de 

forma destacada, lo que sugiere que sus expectativas no siempre se ven satisfechas. 

Por último, un 25.6 % de los encuestados califica la confiabilidad en un nivel 

alto. Este grupo considera que la empresa cumple con lo prometido y que el servicio 

es fiable, lo cual refuerza su percepción positiva hacia la empresa y podría fomentar 

una relación de lealtad y confianza a largo plazo.” 
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Figura 3 

D2. Confiabilidad 

 

Nota. “Tabla 4. 

Tabla 5 

D3. Capacidad de respuesta 

 Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Nivel medio 46 39,3 39,3 39,3 

Nivel bajo 41 35,0 35,0 74,4 

Nivel alto 30 25,6 25,6 100,0 

Total 117 100,0 100,0  

Nota. SPSS versión 27.0. 



58 

Los resultados de la encuesta en cuanto a la dimensión de Capacidad de 

respuesta reflejan que el 39.3 % de los clientes percibe este aspecto en un nivel 

medio. Esto sugiere que una parte significativa de los clientes considera que la 

empresa muestra cierta disposición para ayudar y brindar un servicio rápido, aunque 

no de manera sobresaliente. Este grupo de clientes reconoce un nivel aceptable de 

capacidad de respuesta, pero siente que existe espacio para mejorar la rapidez y la 

atención proactiva. 

El 35.0 % de los clientes clasifica la capacidad de respuesta en un nivel bajo, 

lo cual indica que un número considerable de clientes percibe que la empresa no 

siempre responde de manera oportuna ni con la rapidez necesaria. Esto puede 

interpretarse como una posible limitación en el servicio que puede estar generando 

insatisfacción, ya que una atención lenta o la falta de disposición para atender 

inquietudes pueden afectar la experiencia del cliente de forma negativa. 

Por otro lado, el 25.6 % de los encuestados considera que la capacidad de 

respuesta es alta, lo que implica que este grupo percibe una atención rápida y eficaz. 

Este grupo representa a clientes que ven positivamente el esfuerzo de la empresa 

para estar disponible y dispuesta a resolver sus solicitudes de manera ágil y 

eficiente. 
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Figura 4 

D3. Capacidad de respuesta 

Nota. Tabla 5. 

Tabla 6 

D4. Seguridad 

Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Nivel bajo 58 49,6 49,6 49,6 

Nivel alto 30 25,6 25,6 75,2 

Nivel medio 29 24,8 24,8 100,0 

Total 117 100,0 100,0 

Nota. SPSS versión 27.0. 
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Los resultados de la encuesta en relación con la dimensión de Seguridad 

muestran que un 49.6 % de los clientes percibe este aspecto en un nivel bajo. Este 

porcentaje significativo sugiere que casi la mitad de los encuestados no se siente 

completamente seguro con el servicio ofrecido por la empresa. La seguridad en el 

contexto de calidad de servicio incluye la confianza en la integridad y competencia 

del personal, así como en la protección de la información y la atención brindada, 

por lo que este dato refleja una oportunidad de mejora importante para la empresa. 

Por otra parte, el 25.6 % de los clientes clasifica la seguridad en un nivel 

alto, indicando que un cuarto de los encuestados percibe un servicio seguro y 

confiable. Este grupo tiene una percepción positiva sobre la competencia del 

personal y la protección que se les ofrece, lo cual contribuye a fortalecer su relación 

con la empresa. 

Finalmente, el 24.8 % de los clientes percibe la seguridad en un nivel medio, 

lo cual señala que, aunque encuentran algunos elementos de seguridad en el 

servicio, estos no son completamente consistentes o suficientes. Este grupo puede 

tener ciertas reservas o dudas sobre la confiabilidad general del servicio. 
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Figura 5 

D4. Seguridad 

 

Nota. Tabla 6. 

Tabla 7 

D5. Empatía 

 Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Nivel bajo 47 40,2 40,2 40,2 

Nivel alto 43 36,8 36,8 76,9 

Nivel medio 27 23,1 23,1 100,0 

Total 117 100,0 100,0  

Nota. SPSS versión 27.0. 
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Los resultados de la encuesta en cuanto a la dimensión de Empatía reflejan 

que el 40.2 % de los clientes percibe este aspecto en un nivel bajo. Esto sugiere que 

un número considerable de clientes siente que la empresa no logra comprender o 

atender adecuadamente sus necesidades y expectativas personales. La falta de 

empatía en el servicio puede afectar la conexión emocional entre el cliente y la 

empresa, disminuyendo así la satisfacción y la lealtad. 

Por otro lado, un 36.8 % de los clientes valora la empatía en un nivel alto, 

lo que indica que este grupo percibe que el personal de la empresa es atento, 

comprensivo y se esfuerza por ofrecer un trato personalizado. La capacidad de la 

empresa para atender y comprender a estos clientes contribuye a una relación más 

positiva y puede fomentar una mayor fidelización. 

Finalmente, el 23.1 % de los encuestados sitúa la empatía en un nivel medio, 

lo que señala que, aunque el servicio muestra cierto grado de atención y 

personalización, no es suficiente para destacar. Este grupo de clientes puede 

percibir un servicio que, si bien cubre sus necesidades básicas, no llega a transmitir 

una verdadera cercanía o interés por sus necesidades individuales.” 
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Figura 6 

D5. Empatía 

Nota. Tabla 7. 

“Variable dependiente: Satisfacción del cliente 

Tabla 8 

VD Satisfacción del cliente 

Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Nivel medio 47 40,2 40,2 40,2 

Nivel bajo 40 34,2 34,2 74,4 

Nivel alto 30 25,6 25,6 100,0 

Total 117 100,0 100,0 

Nota. SPSS versión 27.0. 
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Los resultados de la encuesta en relación con la Satisfacción del cliente 

muestran que el 40.2 % de los clientes percibe su satisfacción en un nivel medio. 

Esto indica que, si bien muchos clientes encuentran el servicio de Grupo Anel 

Corporation E.I.R.L., aceptable, no alcanzan un nivel de satisfacción pleno. Estos 

clientes probablemente experimentan una mezcla de aspectos positivos y negativos 

en el servicio que reciben, lo que sugiere oportunidades de mejora para alcanzar 

una satisfacción más completa. 

Un 34.2 % de los encuestados reporta un nivel bajo de satisfacción. Este 

porcentaje significativo muestra que aproximadamente un tercio de los clientes no 

se siente completamente satisfecho con el servicio de la empresa, lo cual puede 

reflejar problemas en varias áreas clave de la calidad del servicio. Si no se atienden, 

estos problemas pueden traducirse en una disminución de la lealtad de los clientes 

y una menor retención. 

Finalmente, el 25.6 % de los clientes expresa un nivel alto de satisfacción, 

lo que indica que un cuarto de los encuestados considera que la empresa cumple o 

excede sus expectativas. Este grupo representa a los clientes más satisfechos y 

probablemente más leales a la empresa, valorando positivamente la calidad del 

servicio recibido. 
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Figura 7 

VD Satisfacción del cliente 

Nota. Tabla 8. 

Tabla 9 

D1 Rendimiento percibido 

Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Nivel bajo 58 49,6 49,6 49,6 

Nivel medio 35 29,9 29,9 79,5 

Nivel alto 24 20,5 20,5 100,0 

Total 117 100,0 100,0 

Nota. SPSS versión 27.0. 
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Los resultados de la encuesta en cuanto a la dimensión de rendimiento 

percibido indican que el 49.6 % de los clientes percibe este aspecto en un nivel bajo. 

Esto significa que casi la mitad de los encuestados no considera que el servicio de 

Grupo Anel Corporation E.I.R.L. cumpla con sus expectativas en términos de 

rendimiento.  

El 29.9 % de los clientes percibe el rendimiento en un nivel medio, lo que 

implica que, aunque algunos elementos del servicio son satisfactorios, estos no son 

consistentes o no destacan. Este grupo puede considerar el rendimiento aceptable 

pero no excelente, lo cual sugiere la oportunidad de optimizar el servicio para lograr 

un impacto más positivo. 

Por último, un 20.5 % de los clientes valora el rendimiento percibido en un 

nivel alto. Este grupo considera que el servicio cumple o excede sus expectativas 

en términos de efectividad, lo que refuerza su satisfacción y fidelidad hacia la 

empresa. 
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Figura 8 

D1 Rendimiento percibido 

Nota. Tabla 9. 

Tabla 10 

D2 Expectativas 

Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Nivel bajo 58 49,6 49,6 49,6 

Nivel medio 35 29,9 29,9 79,5 

Nivel alto 24 20,5 20,5 100,0 

Total 117 100,0 100,0 

Nota. SPSS versión 27.0. 
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Los resultados de la encuesta en relación con la dimensión de Expectativas 

muestran que un 49.6 % de los clientes percibe que el servicio de la empresa cumple 

con sus expectativas en un nivel bajo. Esto significa que casi la mitad de los 

encuestados considera que el servicio no alcanza sus expectativas, lo cual puede ser 

un indicador de una brecha significativa entre lo que los clientes esperan recibir y 

lo que la empresa realmente ofrece. Esta percepción puede tener un impacto 

negativo en la satisfacción y en la percepción general de calidad del servicio. 

Por otro lado, el 29.9 % de los clientes clasifica el nivel de cumplimiento de 

expectativas en un nivel medio, lo que sugiere que, aunque ciertos aspectos del 

servicio cumplen con las expectativas, no lo hacen de manera consistente ni 

sobresaliente. Estos clientes encuentran en el servicio elementos aceptables, pero 

no plenamente satisfactorios, lo que también apunta a áreas de mejora para elevar 

su satisfacción. 

Finalmente, un 20.5 % de los encuestados percibe que el servicio cumple 

con sus expectativas en un nivel alto, lo cual indica que solo una quinta parte de los 

clientes considera que el servicio de la empresa realmente responde a sus 

expectativas. Este grupo representa a los clientes que encuentran en el servicio 

ofrecido lo que esperaban, y quizás algo más, contribuyendo a una percepción 

positiva y probablemente una mayor lealtad. 
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Figura 9 

D2 Expectativas 

Nota. Tabla 10. 

Tabla 11 

D3 Satisfacción 

Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Nivel bajo 63 53,8 53,8 53,8 

Nivel alto 30 25,6 25,6 79,5 

Nivel medio 24 20,5 20,5 100,0 

Total 117 100,0 100,0 

Nota. SPSS versión 27.0. 
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Los resultados de la encuesta en la dimensión de Satisfacción indican que el 

53.8 % de los clientes percibe su satisfacción con el servicio de la empresa en un 

nivel bajo. Este resultado revela que más de la mitad de los encuestados no se siente 

plenamente satisfecho con el servicio recibido, lo que representa un área de 

preocupación para la empresa, ya que la insatisfacción podría llevar a una 

disminución en la lealtad y, potencialmente, en la retención de clientes. 

Un 25.6 % de los clientes expresa un nivel alto de satisfacción, lo cual indica 

que aproximadamente una cuarta parte de los encuestados considera que el servicio 

cumple o supera sus expectativas, generando una experiencia positiva y 

potencialmente fomentando una mayor fidelización hacia la empresa. 

Finalmente, un 20.5 % de los encuestados sitúa su satisfacción en un nivel 

medio. Este grupo de clientes encuentra aspectos satisfactorios en el servicio, pero 

también identifica áreas que requieren mejoras. La satisfacción en este nivel indica 

que el servicio no alcanza un nivel sobresaliente ni negativo, sino que cumple de 

forma aceptable.” 
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Figura 10 

D3 Satisfacción 

Nota. “Tabla 11. 

Tabla 12 

D4 Post - venta 

Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Nivel medio 47 40,2 40,2 40,2 

Nivel bajo 40 34,2 34,2 74,4 

Nivel alto 30 25,6 25,6 100,0 

Total 117 100,0 100,0 

Nota. SPSS versión 27.0. 
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Los resultados de la encuesta sobre la dimensión de Post-venta muestran 

que el 40.2 % de los clientes percibe este aspecto en un nivel medio.  

Esto indica que una parte considerable de los clientes considera que el 

servicio post-venta es aceptable, aunque no necesariamente destaca ni cumple con 

todas sus expectativas. Este nivel de satisfacción sugiere que, si bien algunos 

elementos de la atención post-venta son satisfactorios, existen áreas que podrían 

mejorarse para proporcionar un servicio de mayor calidad y seguimiento. 

El 34.2 % de los encuestados clasifica el servicio post-venta en un nivel 

bajo. Este porcentaje significativo refleja que más de un tercio de los clientes no 

está satisfecho con el seguimiento y la atención que reciben después de realizar su 

compra. La falta de un servicio post-venta sólido puede afectar la percepción 

general de la empresa, ya que los clientes pueden sentir que no reciben el soporte 

necesario en caso de dudas o problemas con el producto o servicio adquirido. 

Por otro lado, el 25.6 % de los clientes valora el servicio post-venta en un 

nivel alto, lo que indica que para este grupo el seguimiento y la atención recibidos 

después de la compra cumplen o incluso superan sus expectativas. Este grupo 

probablemente percibe que la empresa se preocupa por sus necesidades posteriores 

a la venta, lo cual fortalece la relación y promueve la lealtad hacia la empresa. 

 

 

 

 

 

 

 



73 

Figura 11 

D4 Post - venta 

Nota. Tabla 12.” 
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Prueba de normalidad 

Antes “de realizar la prueba de hipótesis, se evaluó si las variables cumplían 

con el supuesto de normalidad en relación con sus respectivos instrumentos de 

medición. Para ello, se utilizaron pruebas estadísticas como Kolmogorov-Smirnov, 

ya que la muestra es mayor a 50 elementos. Estas pruebas permitieron verificar la 

normalidad de los datos en el contexto de este estudio de investigación. 

1) Formular hipótesis

H0: La distribución de la variable de medición en estudio es normal 

H1: La distribución de la variable de medición en estudio no es normal. 

2) Nivel de significancia

= 5% = 0,05 

3) Estadística de prueba

Tabla 13 

Pruebas de normalidad 

Instrumentos de medición 
Kolmogorov-Smirnov 

 Estadístico  gl Sig. 

Variable independiente: 

Calidad de servicio 
0,195 117 < 0,000 

Variable dependiente:  

Satisfacción del cliente 
0,182 117 < 0,000 

Nota. SPSS versión 27.0. 

4) Decisión

Dado que los resultados del p-valor de ambas variables son inferiores al 

nivel de significancia establecido (∝=0,05), se rechaza la hipótesis nula 

(H0) y se acepta la hipótesis alternativa (H1). 


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5) Conclusión

Con un nivel de significancia del 5 %, se concluye que la distribución de 

las variables de interés no sigue una distribución normal. Por lo tanto, se 

deberán utilizar pruebas estadísticas no paramétricas, como la correlación 

de Spearman, para el análisis en esta investigación. 

Contraste de hipótesis 

Hipótesis general 

La calidad de servicio se relaciona significativamente con la satisfacción del 

cliente de la empresa Grupo Anel Corporation E.I.R.L. de Tacna, 2024. 

1) Planteamiento de la hipótesis

H0 : La calidad de servicio no se relaciona significativamente con la 

satisfacción del cliente. 

H1 : La calidad de servicio se relaciona significativamente con la satisfacción 

del cliente. 

2) Nivel de significancia

 α= 5% = 0,05 

3) Estadístico de prueba
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Tabla 14 

Contraste de la hipótesis general 

Satisfacción del 

cliente (Y) 

Correlación de 

Spearman 

Calidad de 

servicio (X) 

Correlación de 

Spearman 
,652** 

Sig. (bilateral) ,006 

N 117 

Nota. SPSS versión 27.0. 

4) Decisión

Dado que el valor p (0,006) es menor que el nivel de significancia 

establecido (0,05), se rechaza la hipótesis nula (H₀). Esto significa que existe una 

relación positiva y significativa entre la calidad de servicio y la satisfacción del 

cliente en la empresa. 

5) Conclusión

Los resultados indican que la calidad de servicio se relaciona de manera 

positiva y significativa con la satisfacción del cliente en Grupo Anel Corporation 

E.I.R.L., con una correlación de Spearman de 0,652. Esta correlación positiva

sugiere que a medida que mejora la calidad del servicio, la satisfacción del cliente 

también tiende a aumentar. Estos hallazgos subrayan la importancia de enfocarse 

en la mejora continua de la calidad del servicio, ya que influye directamente en la 

percepción y satisfacción de los clientes, lo cual puede promover una mayor lealtad 

y mejorar la relación cliente-empresa. 

Hipótesis específica 1 
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La calidad de servicio se relaciona significativamente con el rendimiento 

percibido de la empresa Grupo Anel Corporation E.I.R.L. de Tacna, 2024 

1) Planteamiento de la hipótesis

H0 : La calidad de servicio no se relaciona significativamente con el 

rendimiento percibido. 

H1 : La calidad de servicio se relaciona significativamente con el rendimiento 

percibido. 

2) Nivel de significancia

 α= 5% = 0,05 

3) Estadístico de prueba

Tabla 15 

Contraste de la hipótesis 1 

D1 

Rendimiento 

percibido (Y) 

Correlación 

de 

Spearman 

Calidad de servicio (X) Correlación de 

Spearman 
,590** 

Sig. (bilateral) ,001 

N 117 

Nota. SPSS versión 27.0. 

4) Decisión
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Dado que el p-valor (0,001) es menor que el nivel de significancia (0,05), se 

rechaza la hipótesis nula (H₀). Esto indica que existe una relación significativa entre 

la calidad de servicio y el rendimiento percibido en la empresa. 

5) Conclusión

La correlación de Spearman de 0,590 indica una relación positiva y 

significativa entre la calidad de servicio y el rendimiento percibido. Esto sugiere 

que una mejora en la calidad del servicio está asociada a una percepción más 

favorable del rendimiento por parte de los clientes, resaltando la importancia de 

mantener altos estándares de servicio para mejorar la percepción de efectividad de 

la empresa. 

Hipótesis específica 2 

La calidad de servicio se relaciona significativamente con las expectativas 

de la empresa Grupo Anel Corporation E.I.R.L. de Tacna, 2024. 

1) Planteamiento de la hipótesis

H0 : La calidad de servicio no se relaciona significativamente con las 

expectativas. 

H1 : La calidad de servicio se relaciona significativamente con las 

expectativas. 

2) Nivel de significancia

 α= 5% = 0,05 

3) Estadístico de prueba
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Tabla 16 

Contraste de la hipótesis 2 

D2 

Expectativas 

(Y) 

Correlación 

de 

Spearman 

Calidad de servicio (X) Correlación de 

Spearman 
,693** 

Sig. (bilateral) ,037 

N 117 

Nota. SPSS versión 27.0. 

4) Decisión

Dado que el p-valor (0,037) es menor que el nivel de significancia (0,05), se 

rechaza la hipótesis nula (H₀). Esto implica que existe una relación significativa 

entre la calidad de servicio y las expectativas de los clientes en la empresa. 

5) Conclusión

La correlación de Spearman de 0,693 muestra una relación positiva 

significativa entre la calidad de servicio y las expectativas de los clientes. Este 

resultado sugiere que una mejor calidad en el servicio contribuye a satisfacer o 

incluso a superar las expectativas de los clientes, lo cual puede ser fundamental para 

aumentar su satisfacción y fidelidad.” 

“Hipótesis específica 3 

La calidad de servicio se relaciona significativamente con la satisfacción en 

la empresa Grupo Anel Corporation E.I.R.L. de Tacna, 2024. 

1) Planteamiento de la hipótesis
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H0 : La calidad de servicio no se relaciona significativamente con la 

satisfacción. 

H1 : La calidad de servicio se relaciona significativamente con la 

satisfacción. 

2) Nivel de significancia

 α= 5% = 0,05 

3) Estadístico de prueba

Tabla 17 

Contraste de la hipótesis 3 

D3 Satisfacción 

(Y) 

Correlación 

de 

Spearman 

Calidad de servicio (X) Correlación de 

Spearman 
,785** 

Sig. (bilateral) ,008 

N 117 

Nota. SPSS versión 27.0. 

4) Decisión

Dado que el p-valor (0,008) es menor que el nivel de significancia (0,05), se 

rechaza la hipótesis nula (H₀). Esto indica que hay una relación significativa entre 

la calidad de servicio y la satisfacción en la empresa. 

5) Conclusión
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La correlación de Spearman de 0,785 indica una fuerte relación positiva 

entre la calidad de servicio y la satisfacción de los clientes. Este resultado sugiere 

que una mayor calidad en el servicio está estrechamente vinculada con un aumento 

en la satisfacción del cliente, lo cual resalta la importancia de la calidad de servicio 

para fortalecer la experiencia del cliente en Grupo Anel Corporation E.I.R.L. 

Hipótesis específica 4 

La calidad de servicio se relaciona significativamente con la Post – venta de 

la empresa Grupo Anel Corporation E.I.R.L. de Tacna, 2024. 

1) Planteamiento de la hipótesis

H0 : La calidad de servicio no se relaciona significativamente con la Post – 

venta. 

H1 : La calidad de servicio se relaciona significativamente con la Post – 

venta. 

2) Nivel de significancia

 α= 5% = 0,05 

3) Estadístico de prueba
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Tabla 18 

Contraste de la hipótesis 4 

D4 Post – venta 

(Y) 

Correlación 

de 

Spearman 

Calidad de servicio (X) Correlación de 

Spearman 
,557** 

Sig. (bilateral) ,009 

N 117 

Nota. SPSS versión 27.0. 

4) Decisión

Dado que el p-valor (0,009) es menor que el nivel de significancia (0,05), se 

rechaza la hipótesis nula (H₀). Esto implica que existe una relación significativa 

entre la calidad de servicio y el servicio post-venta. 

5) Conclusión

La correlación de Spearman de 0,557 indica una relación positiva y 

significativa entre la calidad de servicio y la percepción del servicio post-venta. 

Esto sugiere que una mayor calidad en el servicio inicial también impacta 

favorablemente en la percepción y valoración del servicio post-venta, destacando 

la importancia de mantener una atención integral que abarque todas las etapas del 

servicio al cliente.” 
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4.2. Discusión 

El “presente estudio tuvo como objetivo general: Determinar cómo la 

calidad de servicio se relaciona con la satisfacción del cliente de la empresa 

Grupo Anel Corporation E.I.R.L. de Tacna, 2024. Respecto a ello, lo obtenido 

de la encuesta para la calidad de servicio revela que el 40.2 % de los 

encuestados la percibe como de nivel bajo, mientras que para la variable 

satisfacción se obtuvo que el 40.2 % de los clientes la percibe como de nivel 

medio. Asimismo, los resultados de la prueba de correlación de Spearman 

sugieren que la calidad de servicio se relaciona de manera positiva y 

significativa con la satisfacción del cliente en Grupo Anel Corporation 

E.I.R.L., con una correlación de Spearman de 0,652. Esta correlación positiva

sugiere que a medida que mejora la calidad del servicio, la satisfacción del 

cliente también tiende a aumentar. 

Este hallazgo es coherente con investigaciones previas, como la de 

Gónzalez et al. (2023), quienes llevaron a cabo una investigación en 

Colombia con el propósito de diagnosticar, analizar y diseñar estrategias para 

mejorar la calidad del servicio y la satisfacción del cliente en Ingenio 

Colombiano INGECO, mediante la utilización de herramientas LEAN. La 

conclusión principal fue que estas herramientas son eficaces para optimizar 

el desempeño organizacional y aumentar la satisfacción del cliente, 

proporcionando un marco valioso para otras empresas que buscan mejorar sus 

procesos de calidad. 

Para el primer objetivo: Determinar cómo la calidad de servicio se 

relaciona con el rendimiento percibido de la empresa Grupo Anel Corporation 

E.I.R.L. de Tacna, 2024. Respecto a ello, lo obtenido de la encuesta revela

que el 49.6 % de los clientes percibe este aspecto en un nivel bajo, el 29.9 % 



84 

en nivel medio y el 20.5 % valora el rendimiento percibido en un nivel alto. 

Asimismo, los resultados de la prueba de correlación de Spearman sugieren 

una relación positiva y significativa de 0,590 entre la calidad de servicio y el 

rendimiento percibido. Esto sugiere que una mejora en la calidad del servicio 

está asociada a una percepción más favorable del rendimiento por parte de los 

clientes, resaltando la importancia de mantener altos estándares de servicio 

para mejorar la percepción de efectividad de la empresa.  

Este hallazgo es coherente con investigaciones previas, como la de 

Flores (2022), donde buscó determinar la existencia de una relación entre la 

calidad del servicio y la satisfacción del cliente en la empresa Casa Blanca. 

Como conclusión se prueba la existencia de una relación entre los aspectos 

de seguridad y rendimiento de la empresa y la satisfacción del cliente. Al 95 

% de confianza, con un valor de Chi cuadrado de 397.601, distante del valor 

de 16.9190 y con un valor gamma de 0.850, se puede afirmar que existe una 

relación positiva entre la dimensión y la satisfacción del cliente, con un grado 

de asociación alto. 

Para el segundo objetivo: Determinar cómo la calidad de servicio se 

relaciona con las expectativas de la empresa Grupo Anel Corporation E.I.R.L. 

de Tacna, 2024. Respecto a ello, lo obtenido de la encuesta revela que 49.6 

% de los clientes percibe que el servicio de la empresa cumple con sus 

expectativas en un nivel bajo, el 29.9 % en nivel medio y el 20.5 % en uno 

alto. Asimismo, los resultados de la prueba de correlación de Spearman 

sugieren una relación positiva significativa de 0,693 entre la calidad de 

servicio y las expectativas de los clientes. Este resultado sugiere que una 

mejor calidad en el servicio contribuye a satisfacer o incluso a superar las 
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expectativas de los clientes, lo cual puede ser fundamental para aumentar su 

satisfacción y fidelidad.  

Este hallazgo es coherente con investigaciones previas, como la de 

Quispe (2022)  que centró en la empresa de transportes Daryl E.I.R.L. durante 

2021, buscando entender cómo la calidad del servicio afecta la satisfacción 

del cliente. Se estableció que existe una relación baja de 0.427 entre las 

dimensiones de la calidad del servicio y la satisfacción del cliente, 

considerando que el 3.4 % de los clientes consideran que existe una baja 

confianza en el cumplimiento de sus expectativas, el 52.9 % consideran que 

la confianza es regular y el 43.7 % consideran que la confianza que brinda la 

empresa en buena, por ello existe una satisfacción del cliente.” 

Para el tercer objetivo: Determinar cómo la calidad de servicio se 

relaciona con la satisfacción en la empresa Grupo Anel Corporation E.I.R.L. 

de Tacna, 2024. Respecto a ello, lo obtenido de la encuesta revela que el 53.8 

% de los clientes percibe su satisfacción con el servicio en un nivel bajo, el 

25.6 % en un nivel alto y el 20.5 % en uno medio. Asimismo, los resultados 

de la prueba de correlación de Spearman indican una fuerte relación positiva 

de 0,785 entre la calidad de servicio y la satisfacción de los clientes. Este 

resultado sugiere que una mayor calidad en el servicio está estrechamente 

vinculada con un aumento en la satisfacción con la empresa, lo cual resalta la 

importancia de la calidad de servicio para fortalecer la experiencia del cliente. 

Este hallazgo es coherente con investigaciones previas, como la de 

Quintana y Cepeda (2023), quienes desarrollaron un estudio en Ecuador con 

el objetivo de explorar la relación entre la satisfacción del cliente y la oferta 

de servicios de alojamiento en el cantón Baños de Agua Santa. Los resultados 

demostraron una fuerte correlación entre la satisfacción del cliente y la 
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calidad y variedad de los servicios de alojamiento. Este estudio ofrece 

evidencia empírica de la relación entre la calidad del servicio y la satisfacción 

del cliente en el sector de servicios de alojamiento, destacando la importancia 

de adecuar la oferta de servicios a las expectativas del cliente. 

Para el cuarto objetivo: Determinar cómo la calidad de servicio se 

relaciona con la Post – venta de la empresa Grupo Anel Corporation E.I.R.L. 

de Tacna, 2024. Respecto a ello, lo obtenido de la encuesta revela que el 40.2 

% de los clientes percibe este aspecto en un nivel medio, el 34.2 % en un nivel 

bajo y el 25.6 % en uno alto. Asimismo, los resultados de la prueba de 

correlación de Spearman sugieren una relación positiva y significativa de 

0,557 entre la calidad de servicio y la percepción del servicio post-venta. Esto 

sugiere que una mayor calidad en el servicio inicial también impacta 

favorablemente en la percepción y valoración del servicio post-venta, 

destacando la importancia de mantener una atención integral que abarque 

todas las etapas del servicio al cliente. 
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CONCLUSIONES 

GENERAL 

El análisis demuestra que la calidad de servicio se relaciona de manera 

positiva y significativa con la satisfacción del cliente en la empresa Grupo 

Anel Corporation E.I.R.L. de Tacna, 2024, con una correlación de Spearman 

de 0,652. Esto sugiere que una mejora en la calidad de servicio puede llevar 

a un aumento en la satisfacción de los clientes, lo cual es crucial para 

fortalecer la lealtad y experiencia de los clientes con la empresa. 

PRIMERA 

Se concluye que la calidad de servicio se relaciona significativamente 

con el rendimiento percibido en Grupo Anel Corporation E.I.R.L., con una 

correlación de Spearman de 0,590. Este resultado indica que, a mayor calidad 

de servicio, los clientes perciben un mejor rendimiento en la empresa, lo que 

resalta la importancia de mantener altos estándares en la calidad de servicio 

para proyectar una imagen efectiva y competente. 

SEGUNDA 

Se concluye que la calidad de servicio se relaciona de manera 

significativa con las expectativas de los clientes, con una correlación de 

Spearman de 0,693. Esto sugiere que una mayor calidad en el servicio puede 

satisfacer o incluso superar las expectativas de los clientes, lo cual es 

fundamental para incrementar la satisfacción y fortalecer la relación a largo 

plazo con la clientela. 

TERCERA 
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Se concluye que existe una relación positiva y significativa entre la 

calidad de servicio y la satisfacción de los clientes, con una correlación de 

Spearman de 0,785. Este hallazgo destaca que una mejor calidad en el servicio 

está directamente asociada con un incremento en la satisfacción de los 

clientes, subrayando la importancia de la calidad como un factor clave para 

mejorar la experiencia general del cliente. 

CUARTA 

Se concluye que la calidad de servicio se relaciona significativamente 

con la percepción del servicio post-venta, con una correlación de Spearman 

de 0,557. Esto indica que una mayor calidad en el servicio inicial influye 

positivamente en cómo los clientes valoran el servicio post-venta, lo que 

sugiere que un enfoque integral en la atención al cliente, incluyendo el post-

venta, puede mejorar la percepción global de calidad de servicio. 
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RECOMENDACIONES 

1. Se recomienda implementar programas de capacitación continua para el

personal enfocados en mejorar los estándares de atención y calidad de

servicio, con el fin de aumentar la satisfacción general del cliente y cumplir

sus expectativas de manera consistente.

2. Para mejorar el rendimiento percibido, la empresa debería reforzar la

comunicación efectiva sobre los logros y ventajas de sus servicios. Esto

puede ayudar a que los clientes perciban un valor mayor en el servicio y

asociarlo con un mejor rendimiento.

3. Se sugiere realizar encuestas periódicas para identificar las expectativas

cambiantes de los clientes, y adaptar el servicio en función de estos

resultados. De esta manera, se puede reducir la brecha entre las expectativas

y la realidad, promoviendo una mayor satisfacción.

4. La empresa debería implementar un sistema de seguimiento post-venta más

robusto, que incluya contacto personalizado después de la compra y

atención proactiva a las dudas o necesidades de los clientes. Esto contribuirá

a mejorar la percepción de calidad del servicio post-venta y a fidelizar a los

clientes.

5. Crear indicadores específicos que permitan monitorear y evaluar

periódicamente la calidad de servicio en las distintas dimensiones

evaluadas, de manera que la empresa pueda identificar rápidamente áreas

de mejora y reaccionar con prontitud.
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ANEXOS  

Anexo 1: Matriz de consistencia 

PROBLEMA OBJETIVOS HIPÓTESIS VARIABLE E INDICADORES 
METODOLOGÍA 

P. General: 

¿De qué manera la calidad de servicio se relaciona 

con la satisfacción del cliente de la empresa Grupo 

Anel Corporation E.I.R.L. de Tacna, 2024? 

O. General: 

Determinar cómo la calidad de servicio se relaciona 

con la satisfacción del cliente de la empresa Grupo 

Anel Corporation E.I.R.L. de Tacna, 2024. 

H. General: 

La calidad de servicio se relaciona 

significativamente con la satisfacción del cliente 

de la empresa Grupo Anel Corporation E.I.R.L. de 

Tacna, 2024. 

Variable independiente: Calidad de servicio 

Dimensiones Indicadores Ítems 

Enfoque: Cuantitativo 

 

Tipo: básica 

 

Nivel: Correlacional 

 

Diseño: No experimental, 

transversal. 

 

Técnica: Encuesta 

 

Instrumento: Cuestionario 

 

Población: 168 clientes de la 

empresa Grupo Anel 

Corporation E.I.R.L. 

 

Muestra: estará conformado 

por 117 clientes de la 

empresa Grupo Anel 

Corporation E.I.R.L. 

1. Tangibilidad 

 

 

2. Confiabilidad 

 

 

3.Capacidad de respuesta 

 

 

4. Seguridad 

 

 

 

5. Empatía 

1.1. Condiciones físicas de las instalaciones 

1.2. Tecnología 

 

2.1. Prestar el servicio 

2.2. Puntualidad en el servicio 

 

3.1.  Disposición del personal para atender 

al cliente 

3.2. Rapidez del servicio 

 

4.1. Capacidad del personal para absolver las dudas 

4.2. Confianza del cliente 

 

5.1. Facilidades en la entrega del servicio 

5.2. Necesidades del cliente 

5.3. Atención personalizada 

5.4. Horarios adecuados 

1 

2 

 

3 

4 

 

5 

 

6 

 

7 

 

8 

 

9 

10 

11 

12 

P. Específicos 

¿De qué manera la calidad de servicio se relaciona 

con el rendimiento percibido de la empresa Grupo 

Anel Corporation E.I.R.L. de Tacna, 2024? 

 

¿De qué manera la calidad de servicio se relaciona 

con las expectativas de la empresa Grupo Anel 

Corporation E.I.R.L. de Tacna, 2024? 

 

¿De qué manera la calidad de servicio se relaciona 

con la satisfacción del cliente de la empresa Grupo 

Anel Corporation E.I.R.L. de Tacna, 2024? 

 

¿De qué manera la calidad de servicio se relaciona 

con Post – venta de la empresa Grupo Anel 

Corporation E.I.R.L. de Tacna, 2024? 

O. Específicos 

Determinar cómo la calidad de servicio se relaciona 

con el rendimiento percibido de la empresa Grupo 

Anel Corporation E.I.R.L. de Tacna, 2024. 

 

Determinar cómo la calidad de servicio se relaciona 

con de la empresa Grupo Anel Corporation E.I.R.L. 

de Tacna, 2024. 

 

Determinar cómo la calidad de servicio se relaciona 

con la satisfacción del cliente de la empresa Grupo 

Anel Corporation E.I.R.L. de Tacna, 2024. 

 

Determinar cómo la calidad de servicio se relaciona 

con la Post – venta de la empresa Grupo Anel 

Corporation E.I.R.L. de Tacna, 2024. 

H. Específicas 

La calidad de servicio se relaciona 

significativamente con el rendimiento percibido de 

la empresa Grupo Anel Corporation E.I.R.L. de 

Tacna, 2024 

 

La calidad de servicio se relaciona 

significativamente con de la empresa Grupo Anel 

Corporation E.I.R.L. de Tacna, 2024 

 

La calidad de servicio se relaciona 

significativamente con la empresa Grupo Anel 

Corporation E.I.R.L. de Tacna, 2024 

 

La calidad de servicio se relaciona 

significativamente con la Post – venta de la 

empresa Grupo Anel Corporation E.I.R.L. de 

Tacna, 2024 

Variable dependiente: Satisfacción del cliente 

Dimensiones Indicadores Ítems 
 

6. Rendimiento percibido  

 

7. Expectativas  

 

 

8. Satisfacción 

 

 

 
9. Post - venta 

 

6.1. Resultados adquiridos  

6.2. Recomendación 

6.3. Asociación percibida 

 

7.1. Calidad 

7.2. Precio 

 

8.1. Producto 

8.2. Tiempo 
8.3. Insatisfacción en la experiencia 

 

9.1. Problemas en el producto 

9.2. Quejas 

13-14 

15 

16 

 

17 

18 

 

 

19 

20 
21 

 

22 

23 
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Anexo 2: Instrumentos de recolección de datos 

Cuestionario 1 

La presente encuesta es totalmente anónima, ya que no se requerirá de ningún dato 

personal de quien responde. En base a lo mencionado, se le solicita marcar con una X la 

respuesta que se ajuste más a su opinión o experiencia. Asimismo, se le agradece de 

antemano por su participación. 

Instrucciones: 

Lea y responda de acuerdo a su experiencia, conocimiento u opinión al respecto de 

la pregunta, marcando (X) en la casilla que corresponda. 

1 Nunca      2 Casi nunca     3 A veces     4. Casi siempre     5 Siempre 

Vale mencionar que el tiempo estimado para resolver este cuestionario es de 5 a 8 

min. 

N° Variable independiente: Calidad de servicio 1 2 3 4 5 

D1 Tangibilidad 

1 
¿Las condiciones fisicas de las intslaciones son las adecuadas para realizar el 

trabajo? 
  

  
 

2 
¿La empresa cuenta con elementos tecnológicos para realizar adecuadamente el 

servicio? 
  

  
 

D2 Confiabilidad 

3 ¿El personal de la empresa le presta un buen servicio?      

4 ¿La empresa cumple con la puntualidad en el servicio que ofrece?      

D3 Capacidad de respuesta 

5 ¿El personal tiene la disponibilidad suficiente para atenderlo correctamente?      

6 ¿La empresa actua de manera rapida en el servicio que ofrece?      

D4 Seguridad 

7 ¿El personal está capacitado para absolver las dudas que tengan los clientes?’      

8 ¿El cliente confía en la seguridad del producto que obtiene?      

D5 Empatía 

9 ¿La empresa da facilidades en la entrega del servicio?      

10 ¿La empresa se preocupa por las necesidades del cliente?      

11 
¿La empresa da indicación al personal para que atienda a los clientes de manera 

personalizada? 
  

  
 

12 ¿Los horarios son adecuados para la atención del cliente?      
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Cuestionario 2 

La presente encuesta es totalmente anónima, ya que no se requerirá de ningún dato 

personal de quien responde. En base a lo mencionado, se le solicita marcar con una X la 

respuesta que se ajuste más a su opinión o experiencia. Asimismo, se le agradece de 

antemano por su participación. 

Instrucciones: 

Lea y responda de acuerdo a su experiencia, conocimiento u opinión al respecto de 

la pregunta, marcando (X) en la casilla que corresponda. 

respecto de la pregunta, marcando (X) en la casilla que corresponda. 

1 Nunca      2 Casi nunca     3 A veces     4. Casi siempre     5 Siempre 

Vale mencionar que el tiempo estimado para resolver este cuestionario es de 5 a 8 min. 

N° Variable dependiente: Satisfacción del cliente 1 2 3 4 5 

D6 Rendimiento percibido 

13 Los servicios y productos son los que esperaba      

14 Cuando hace uso del servicio considera que su pago fue el conveniente      

15 
Usted recomendaría la empresa Grupo Anel Corporation E.I.R.L. a un familiar o 

amistad  
  

  
 

16 Considera usted a Grupo Anel Corporation E.I.R.L. como una empresa de servicios 

eficientes 
     

D7 Expectativas 

17 Considera usted que la calidad de servicio prestado es siempre igual       

18 Considera usted que los precios son adecuados con el servicio recibido      

D8 Satisfacción 

19 Los productos que se adquiere estan siempre en buen estado      

20 La respuesta al servicio solicitado se obtuvo dentro del plazo establecido      

21 
Se encuentra usted insatisfecho con los servicios que brinda la empresa Grupo Anel 

Corporation E.I.R.L. 
  

  
 

D9 Post – venta 

22 
Cuando usted tiene problemas en un producto le realizan el cambio de 

inmediato 
  

  
 

23 Cuando usted presenta una queja le dan solucion de inmediato      
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Anexo 3: Aplicación De Coeficiente De Alpha De Cronbach 

Utilizando el coeficiente de Alpha de Cronbach, cuyo reporte del software SPSS 27 es el 

siguiente: 

 

Alpha de Cronbach 

Medición del instrumento calidad de servicio 

Estadísticas de fiabilidad 

Alfa de Cronbach 

Alfa de Cronbach 

basada en 

elementos 

estandarizados N de elementos 

0,953 0,954 12 

 

El coeficiente obtenido tiene el valor de 0,956 lo cual significa que el instrumento aplicado 

a la variable Calidad de servicio es de alta confiabilidad.  

 

Alpha de Cronbach 

Medición del instrumento satisfacción del cliente. 

Estadísticas de fiabilidad 

Alfa de Cronbach 

Alfa de Cronbach 

basada en 

elementos 

estandarizados N de elementos 

0,971 0,972 11 
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El coeficiente obtenido tiene el valor de 0,972, lo cual significa que el instrumento aplicado 

a la variable Satisfacción del cliente es de alta confiabilidad. Asimismo, es importante 

precisar que el moderado grado de relación que existe entre la variable, los indicadores y 

las preguntas del instrumento administrado, les da consistencia y validez a los resultados 

de la investigación. 
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Anexo 4: Validación de instrumentos 
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Anexo 4: Prueba piloto  

CALIDAD DE SERVICIO 

      total 

n X1 X2 X3 X4 X5 X6 X7 X8 X9 X10 X11 X12  

1 4 4 4 4 5 5 4 5 5 3 4 5   

2 4 4 5 5 4 4 5 4 4 4 5 5   

3 3 3 2 3 3 2 3 3 3 2 3 3   

4 3 2 4 3 2 4 3 2 2 4 3 3   

5 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5   

6 4 4 3 2 3 3 3 2 3 3 5 3   

7 2 3 2 1 3 2 3 2 3 2 1 2   

8 3 3 2 3 3 2 3 3 3 2 3 3   

9 3 3 2 3 3 3 3 3 3 3 5 3   

10 4 5 5 4 5 3 4 5 3 4 4 5   

11 3 2 4 3 2 4 3 2 2 4 3 3   

12 2 1 2 2 1 1 1 2 3 3 2 3   

13 2 3 3 3 3 3 3 2 3 3 3 2   

14 2 3 3 2 3 2 1 3 3 2 3 3   

15 3 2 3 3 2 3 2 3 2 3 3 3   

16 2 3 3 3 3 4 5 3 3 4 3 3   

17 5 4 5 5 4 4 5 4 4 4 5 5   

18 2 4 3 2 4 3 3 4 4 3 2 4   

19 3 2 3 3 2 4 3 2 2 4 3 3   

20 1 1 2 1 1 2 1 2 1 2 1 2   

 

SATISFACCION DEL CLIENTE 
      total 

Y1 Y2 Y3 Y4 Y5 Y6 Y7 Y8 Y9 Y10 Y11  

5 4 4 4 5 4 4 5 4 5 4   

4 5 4 5 4 5 4 4 4 4 4   

2 3 3 3 2 3 2 2 3 2 2   

3 4 2 4 3 4 4 3 2 3 4   

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5   

3 2 3 1 3 2 3 2 3 3 3   

1 2 1 2 1 2 1 1 1 1 1   

2 3 3 3 2 3 2 2 3 2 2   

3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3   

4 5 4 5 4 5 4 4 4 4 4   
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3 4 2 4 3 4 3 3 2 3 3   

3 2 3 2 3 2 3 3 3 3 3   

2 3 3 3 2 3 2 2 3 2 2   

2 3 3 3 2 3 3 2 3 2 3   

3 3 2 3 3 3 3 5 4 3 3   

2 3 3 3 2 3 2 2 3 2 2   

3 4 3 4 3 4 3 3 4 3 3   

2 3 4 3 2 3 2 2 4 2 2   

3 4 2 4 3 4 3 3 2 3 3   

1 2 1 2 1 2 1 1 1 1 1   
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Anexo 5: Base de datos   

                                                 

CALIDAD DE SERVICIO  SATISFACCION DEL CLIENTE 

n 
X
1 

X
2 

X
3 

X
4 

X
5 

X
6 

X
7 

X
8 

X
9 

X1
0 

X1
1 

X1
2 

 Y
1 

Y
2 

Y
3 

Y
4 

Y
5 

Y
6 

Y
7 

Y
8 

Y
9 

Y1
0 

Y1
1 

1 4 4 4 4 5 5 4 5 5 3 4 5  5 4 4 4 5 4 4 5 4 5 4 

2 4 4 5 5 4 4 5 4 4 4 5 5  4 5 4 5 4 5 4 4 4 4 4 

3 3 3 2 3 3 2 3 3 3 2 3 3  2 3 3 3 2 3 2 2 3 2 2 

4 3 2 4 3 2 4 3 2 2 4 3 3  3 4 2 4 3 4 4 3 2 3 4 

5 4 4 5 4 5 4 5 5 5 4 5 3  5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

6 4 4 3 2 3 3 3 2 3 3 5 3  3 2 3 1 3 2 3 2 3 3 3 

7 2 3 2 1 3 2 3 2 3 2 1 2  1 2 1 2 1 2 1 1 1 1 1 

8 3 3 2 3 3 2 3 3 3 2 3 3  2 3 3 3 2 3 2 2 3 2 2 

9 3 3 2 3 3 3 3 3 3 3 5 3  3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 

10 4 5 5 4 5 3 4 5 3 4 4 5  4 5 4 5 4 5 4 4 4 4 4 

11 3 2 4 3 2 4 3 2 2 4 3 3  3 4 2 4 3 4 3 3 2 3 3 

12 2 1 2 2 1 1 1 2 3 3 2 3  3 2 3 2 3 2 3 3 3 3 3 

13 2 3 3 3 3 3 3 2 3 3 3 2  2 3 3 3 2 3 2 2 3 2 2 

14 2 3 3 2 3 2 1 3 3 2 3 3  2 3 3 3 2 3 3 2 3 2 3 

15 3 2 3 3 2 3 2 3 2 3 3 3  3 3 2 3 3 3 3 5 4 3 3 

16 2 3 3 3 3 4 5 3 3 4 3 3  2 3 3 3 2 3 2 2 3 2 2 

17 5 4 5 5 4 4 5 4 4 4 5 5  3 4 3 4 3 4 3 3 4 3 3 

18 2 4 3 2 4 3 3 4 4 3 2 4  2 3 4 3 2 3 2 2 4 2 2 

19 3 2 3 3 2 4 3 2 2 4 3 3  3 4 2 4 3 4 3 3 2 3 3 

20 2 1 2 1 1 2 1 2 1 2 1 2  1 2 1 2 1 2 1 1 1 1 1 

21 4 4 4 4 5 5 4 5 5 3 4 5  5 4 4 4 5 4 4 5 4 5 4 

22 4 4 5 5 4 4 5 4 4 4 5 5  4 5 4 5 4 5 4 4 4 4 4 

23 3 3 2 3 3 2 3 3 3 2 3 3  2 3 3 3 2 3 2 2 3 2 2 

24 3 2 4 3 2 4 3 2 2 4 3 3  3 4 2 4 3 4 4 3 2 3 4 

25 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5  5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

26 4 4 3 2 3 3 3 2 3 3 5 3  3 2 3 1 3 2 3 2 3 3 3 

27 2 3 2 1 3 2 3 2 3 2 1 2  1 2 1 2 1 2 1 1 1 1 1 

28 3 3 2 3 3 2 3 3 3 2 3 3  2 3 3 3 2 3 2 2 3 2 2 

29 3 3 2 3 3 3 3 3 3 3 5 3  3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 

30 4 5 5 4 5 3 4 5 3 4 4 5  4 5 4 5 4 5 4 4 4 4 4 

31 3 2 4 3 2 4 3 2 2 4 3 3  3 4 2 4 3 4 3 3 2 3 3 

32 2 1 2 2 1 1 1 2 3 3 2 3  3 2 3 2 3 2 3 3 3 3 3 

33 2 3 3 3 3 3 3 2 3 3 3 2  2 3 3 3 2 3 2 2 3 2 2 

34 2 3 3 2 3 2 1 3 3 2 3 3  2 3 3 3 2 3 3 2 3 2 3 

35 3 2 3 3 2 3 2 3 2 3 3 3  3 3 2 3 3 3 3 5 4 3 3 

36 2 3 3 3 3 4 5 3 3 4 3 3  2 3 3 3 2 3 2 2 3 2 2 

37 5 4 5 5 4 4 5 4 4 4 5 5  3 4 3 4 3 4 3 3 4 3 3 
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38 2 4 3 2 4 3 3 4 4 3 2 4  2 3 4 3 2 3 2 2 4 2 2 

39 3 2 3 3 2 4 3 2 2 4 3 3  5 4 4 4 5 4 4 5 4 5 4 

40 3 1 2 1 1 2 1 2 1 2 1 2  4 5 4 5 4 5 4 4 4 4 4 

41 4 4 4 4 5 5 4 5 5 3 4 5  2 3 3 3 2 3 2 2 3 2 2 

42 4 4 5 5 4 4 5 4 4 4 5 5  3 4 2 4 3 4 4 3 2 3 4 

43 3 3 2 3 3 2 3 3 3 2 3 3  5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

44 3 2 4 3 2 4 3 2 2 4 3 3  3 2 3 1 3 2 3 2 3 3 3 

45 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5  1 2 1 2 1 2 1 1 1 1 1 

46 4 4 3 2 3 3 3 2 3 3 5 3  2 3 3 3 2 3 2 2 3 2 2 

47 2 3 2 1 3 2 3 2 3 2 1 2  3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 

48 3 3 2 3 3 2 3 3 3 2 3 3  4 5 4 5 4 5 4 4 4 4 4 

49 3 3 2 3 3 3 3 3 3 3 5 3  3 4 2 4 3 4 3 3 2 3 3 

50 4 5 5 4 5 3 4 5 3 4 4 5  3 2 3 2 3 2 3 3 3 3 3 

51 3 2 4 3 2 4 3 2 2 4 3 3  2 3 3 3 2 3 2 2 3 2 2 

52 2 1 2 2 1 1 1 2 3 3 2 3  2 3 3 3 2 3 3 2 3 2 3 

53 2 3 3 3 3 3 3 2 3 3 3 2  3 3 2 3 3 3 3 5 4 3 3 

54 2 3 3 2 3 2 1 3 3 2 3 3  2 3 3 3 2 3 2 2 3 2 2 

55 3 2 3 3 2 3 2 3 2 3 3 3  3 4 3 4 3 4 3 3 4 3 3 

56 2 3 3 3 3 4 5 3 3 4 3 3  2 3 4 3 2 3 2 2 4 2 2 

57 5 4 5 5 4 4 5 4 4 4 5 5  3 4 2 4 3 4 3 3 2 3 3 

58 2 4 3 2 4 3 3 4 4 3 2 4  1 2 1 2 1 2 1 1 1 1 1 

59 3 2 3 3 2 4 3 2 2 4 3 3  3 4 2 4 3 4 3 3 2 3 3 

60 4 1 2 1 1 2 1 2 1 2 1 2  3 2 3 2 3 2 3 3 3 3 3 

61 4 4 4 4 5 5 4 5 5 3 4 5  2 3 3 3 2 3 2 2 3 2 2 

62 4 4 5 5 4 4 5 4 4 4 5 5  2 3 3 3 2 3 3 2 3 2 3 

63 3 3 2 3 3 2 3 3 3 2 3 3  3 3 2 3 3 3 3 5 4 3 3 

64 3 2 4 3 2 4 3 2 2 4 3 3  2 3 3 3 2 3 2 2 3 2 2 

65 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5  3 4 3 4 3 4 3 3 4 3 3 

66 4 4 3 2 3 3 3 2 3 3 5 3  2 3 4 3 2 3 2 2 4 2 2 

67 2 3 2 1 3 2 3 2 3 2 1 2  3 4 2 4 3 4 3 3 2 3 3 

68 3 3 2 3 3 2 3 3 3 2 3 3  1 2 1 2 1 2 1 1 1 1 1 

69 3 3 2 3 3 3 3 3 3 3 5 3  5 4 4 4 5 4 4 5 4 5 4 

70 4 5 5 4 5 3 4 5 3 4 4 5  4 5 4 5 4 5 4 4 4 4 4 

71 3 2 4 3 2 4 3 2 2 4 3 3  2 3 3 3 2 3 2 2 3 2 2 

72 2 1 2 2 1 1 1 2 3 3 2 3  3 4 2 4 3 4 4 3 2 3 4 

73 2 3 3 3 3 3 3 2 3 3 3 2  5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

74 2 3 3 2 3 2 1 3 3 2 3 3  3 2 3 1 3 2 3 2 3 3 3 

75 3 2 3 3 2 3 2 3 2 3 3 3  1 2 1 2 1 2 1 1 1 1 1 

76 2 3 3 3 3 4 5 3 3 4 3 3  2 3 3 3 2 3 2 2 3 2 2 

77 5 4 5 5 4 4 5 4 4 4 5 5  3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 

78 2 4 3 2 4 3 3 4 4 3 2 4  4 5 4 5 4 5 4 4 4 4 4 

79 3 2 3 3 2 4 3 2 2 4 3 3  3 4 2 4 3 4 3 3 2 3 3 

80 2 1 2 1 1 2 1 2 1 2 1 2  3 2 3 2 3 2 3 3 3 3 3 
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81 4 4 4 4 5 5 4 5 5 3 4 5  2 3 3 3 2 3 2 2 3 2 2 

82 4 4 5 5 4 4 5 4 4 4 5 5  2 3 3 3 2 3 3 2 3 2 3 

83 3 3 2 3 3 2 3 3 3 2 3 3  3 3 2 3 3 3 3 5 4 3 3 

84 3 2 4 3 2 4 3 2 2 4 3 3  2 3 3 3 2 3 2 2 3 2 2 

85 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5  3 4 3 4 3 4 3 3 4 3 3 

86 4 4 3 2 3 3 3 2 3 3 5 3  2 3 4 3 2 3 2 2 4 2 2 

87 2 3 2 1 3 2 3 2 3 2 1 2  5 4 4 4 5 4 4 5 4 5 4 

88 3 3 2 3 3 2 3 3 3 2 3 3  4 5 4 5 4 5 4 4 4 4 4 

89 3 3 2 3 3 3 3 3 3 3 5 3  2 3 3 3 2 3 2 2 3 2 2 

90 4 5 5 4 5 3 4 5 3 4 4 5  3 4 2 4 3 4 4 3 2 3 4 

91 3 2 4 3 2 4 3 2 2 4 3 3  5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

92 2 1 2 2 1 1 1 2 3 3 2 3  3 2 3 1 3 2 3 2 3 3 3 

93 2 3 3 3 3 3 3 2 3 3 3 2  1 2 1 2 1 2 1 1 1 1 1 

94 2 3 3 2 3 2 1 3 3 2 3 3  2 3 3 3 2 3 2 2 3 2 2 

95 3 2 3 3 2 3 2 3 2 3 3 3  3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 

96 2 3 3 3 3 4 5 3 3 4 3 3  4 5 4 5 4 5 4 4 4 4 4 

97 5 4 5 5 4 4 5 4 4 4 5 5  3 4 2 4 3 4 3 3 2 3 3 

98 2 4 3 2 4 3 3 4 4 3 2 4  3 4 2 4 3 4 3 3 2 3 3 

99 3 2 3 3 2 4 3 2 2 4 3 3  3 2 3 2 3 2 3 3 3 3 3 
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3 1 2 1 1 2 1 2 1 2 1 2 
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4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 
 

2 3 4 3 2 3 2 2 4 2 2 

10
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4 4 3 2 3 3 3 2 3 3 5 3 
 

3 4 2 4 3 4 3 3 2 3 3 

10
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2 3 2 1 3 2 3 2 3 2 1 2 
 

1 2 1 2 1 2 1 1 1 1 1 
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3 3 2 3 3 2 3 3 3 2 3 3 
 

5 4 4 4 5 4 4 5 4 5 4 

10
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3 3 2 3 3 3 3 3 3 3 5 3 
 

4 5 4 5 4 5 4 4 4 4 4 
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