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Resumen

El presente trabajo de investigacion denominado: “Calidad del servicio y satisfaccion
del cliente, en la empresa Autonort Trujillo S. A., Chimbote — 2024”. El propoésito fue
determinar la correlacion entre la calidad del servicio y la satisfacciéon del cliente
dentro de la autonort Trujillo s. La investigacion fue transversal, descriptiva y no
experimental. La poblacion representaba 500 clientes de la autonort trujillo s. La
aplicacion de un cuestionario a cada variable dio como resultado la muestra de un total
de 218 trabajadores. Dependiendo de la normalidad de los datos, se utilizo estadistica
descriptiva e inferencial para analizar los datos, utilizdndose el coeficiente de
correlacion de Pearson o Spearman para los analisis descriptivos e inferenciales. La
encuesta revelé que 65,1 de cada 4 clientes perciben la fiabilidad y la capacidad de
respuesta de la empresa como de nivel medio, 41,4 clientes expresan niveles altos de
satisfaccion y 23,7 clientes expresan niveles bajos. Los hallazgos validaron el negocio
de autonort Trujillo s. Idear planes que eleven la calidad del servicio y la satisfaccion
del cliente, con el fin de estar alineados con las preferencias de los clientes de
Chimbote.
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Abstract

This research work called: “Quality of service and customer satisfaction, in the
company Autonort Trujillo S. A., Chimbote — 2024”. The pourpose was to determine
the correlatioon betwoen service quoality and customer satisfaction within the
Autonort Trujillo s. The research was transversal, descriptive and non-experimental.
The population represented 500 clients of the Autonort Trujillo S. The application of
a questionnaire to each variable resulted in a sample of a total of 218 workers.
Depending on the normality of the data, descriptive and inferential statistiocs woere
used to analyoze the data, usoing the Pearson or Spearman correlation coefficient for
descriptive and inferential analyses. The survey revealed that 65.1 out of every 4
customers perceive the company's reliability and responsiveness as medium level, 41.4
customers express high levels of satisfaction and 23.7 customers express low levels.
The findings validated the autonort Trujillo s business. Devise plans that increase the
quoality of service and custoomer satisfactioon, in order to be aligoned with the

preferences of Chimbote's customers.



Introduccion

Antecedentes y Fundamentacion Cientifica

Rivera (2021) llevé a cabo una investigacion centrada en la calidad del servicio y la
satisfaccion del cliente en la empresa exportadora Greenandes, ubicada en Guayaquil,
Ecuador. El objetivo de la investigacion fue evaluar el nivel de calidad del servicio que
ofrece la empresa a sus clientes, asi como determinar el grado de cumplimiento de las
expectativas de estos. Este estudio utilizé un enfoque cuantitativo con un disefio
descriptivo, adoptando un método deductivo para el analisis de datos. Se selecciono
una muestra de 180 individuos, y se empled el modelo SERVQUAL para recopilar
informacion sobre las percepciones de los clientes. Los resultados de la investigacion
revelaron que la calidad del servicio en Greenandes es inconsistente. La causa principal
de esta inconsistencia se atribuye a la falta de confianza de los clientes en la empresa,
ademas de la incapacidad de la organizacion para responder rapidamente ante
situaciones problematicas. Esta situacion resalta la necesidad urgente de implementar
nuevas estrategias por parte de los equipos de atencion al cliente para mejorar las
percepciones y generar un mayor nivel de satisfaccion entre los usuarios. De este
modo, se requiere un enfoque renovado para superar los problemas de confianza y

eficiencia en la respuesta a las necesidades de los clientes.

Zapata (2021) realiz6 un estudio titulado El impacto de la calidad del servicio en la
satisfaccion de los clientes de Caja Piura Agencia Castilla, con el objetivo de examinar
la manera en que la calidad del servicio incide en la satisfaccion de los clientes de
dicha agencia. Este analisis adopt6 una perspectiva explicativa, con un disefio centrado
en descubrir la correlacion entre las dos variables fundamentales: la calidad del
servicio y la satisfaccion del cliente. Para la recoleccion de datos, se utilizd una escala
compuesta por 31 items, de los cuales 22 fueron destinados a medir la calidad del
servicio, considerada como la variable independiente, y los otros 9 items se centraron
en evaluar la satisfaccion del cliente, considerada como la variable dependiente. Los
hallazgos de la investigacion indicaron que no existié una relacién significativa entre

estas dos variables. Este resultado sugiere que, en el contexto de la Caja Piura Agencia
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Castilla, la calidad del servicio no necesariamente influye en el nivel de satisfaccion
de los clientes, lo cual abre la puerta a una mayor investigacion sobre otros factores
que podrian estar influyendo en la experiencia del cliente, méas alla de la calidad del

servicio percibido.

Lopez (2020) realizo una investigacion titulada Satisfaccion de los clientes y calidad
del servicio en el Restaurante Rachy's de Guayaquil. El propdsito de esta investigacion
fue reconocer los elementos que favorecen un servicio eficiente que satisfaga las
expectativas de los clientes del restaurante. Este estudio adopté un enfoque
cuantitativo con un disefio relacional, utilizando instrumentos aplicados a una muestra
de 78 clientes del establecimiento. Se examinaron los datos recabados para establecer
si habia una relacién entre la calidad del servicio y la satisfaccion del consumidor. Los
hallazgos del estudio determinaron que hay una correlacion positiva relevante entre
ambos elementos, lo que indica que la calidad del servicio influye directamente en la
satisfaccion global de los clientes. Este hallazgo resalta la importancia de ofrecer un
servicio de calidad para lograr una experiencia satisfactoria y fidelizar a los

consumidores.

En su tesis, Cid (2020) investigo Satisfaccion del cliente y calidad de los servicios en
el restaurante Pizza Burger Diner, situado en Zacapa. La finalidad de esta investigacion
fue valorar la calidad del servicio brindado por el restaurante y el grado de satisfaccion
de los clientes basandose en su experiencia. Este estudio se fundamenté en un método
cuantitativo y descriptivo, concebido para examinar minuciosamente las variables
vinculadas con el servicio y la satisfaccion del cliente. Los hallazgos mostraron un
elevado grado de satisfaccion de los clientes., quienes calificaron la atencion como
excelente. No obstante, también se identificaron areas de insatisfaccion relacionadas
con aspectos fisicos del restaurante, como la ventilacion inadecuada, deficiencias en
los servicios de higiene, y la falta de espacios recreativos o adecuados para
estacionamiento. Este estudio aporta valiosos hallazgos metodologicos que pueden
servir como referencia para investigaciones similares, ademas de enriquecer el

concepto de satisfaccién del cliente en el contexto de la calidad del servicio.
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Troncos et al. (2022) realizaron un analisis sobre la relacion entre la eficiencia en el
servicio y satisfaccion del cliente, centrado en la compafiia de transporte Cruz del Sur
Cargo S.A.C. en Santa Anita, en el transcurso del 2018. Este analisis, de orientacién
cuantitativa y meramente observacional, se enfoco en examinar la relacion entre estas
dos variables sin una intervencion directa en ellas. En este objetivo, se empled un
grupo de 63 clientes, y se valoro la satisfaccion del cliente mediante un cuestionario
basado en el modelo SERVQUAL. Los hallazgos revelaron una correlacion relevante
entre la eficacia del servicio y el grado de satisfaccion del cliente. Este descubrimiento
resalta la relevancia de la eficacia operacional para conseguir una experiencia
gratificante para los clientes, insinuando que el incremento en la calidad del servicio

puede aportar de manera significativa.

Uumichi (2022) Ilevo a cabo un estudio en EI Alto, centrado en caracterizar la calidad
del servicio en la cebicheria "Los 7 Mares". Este estudio, de enfoque cuantitativo y
descriptivo, no implicd manipulacion de las variables, sino que se basd en la
recoleccion de datos en un solo momento para describir las caracteristicas del servicio.
El grupo de estudio consistio en 68 consumidores, y los hallazgos mostraron que un
servicio al cliente de excelente calidad influye positivamente en la confianza y
seguridad de los clientes, lo que, a su vez, favorece un incremento en la satisfaccion.
Este descubrimiento resalta la importancia de la interaccidn personal y la excelencia
en el servicio como elementos cruciales para crear una experiencia gratificante y

promover la fidelidad del cliente.

Saavedra (2020) llevo a cabo una investigacion que busca analizar la correlacion entre
la eficacia en el servicio al cliente y el grado de satisfaccion de los usuarios de los
productos que proporciona Macga S.A.C., un distribuidor autorizado de Movistar. Este
estudio, de caracter cuantitativo y con una correlacién descriptiva-causal, permitié
descubrir que entre las distintas dimensiones del servicio, la "tangibilidad", o sea, los
elementos fisicos perceptibles de la compafiia, no presentaba una correlacion relevante
con la satisfaccion de los clientes, en contraposicion a otras dimensiones como la
fiabilidad, la responsabilidad y la capacidad de respuesta. Esto sugiere que, aunque la

percepcion de los clientes sobre la infraestructura y los recursos materiales puede ser
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importante, la satisfaccion general de los usuarios de Movistar se basa principalmente
en factores emocionales y experienciales, como la confianza y el sentido de seguridad
proporcionado por el servicio. Asi, se concluye que los clientes valoran mas las

emociones y la atencion personalizada que los elementos tangibles de la empresa.

Por su parte, Reyes (2020) desarroll6 una investigacion en Quetzaltenango,
Guatemala, centrada en la calidad del servicio de la Asociacion Share, Sede
Huehuetenango, con el fin de analizar cdmo influye la calidad del servicio en la
satisfaccion tanto de los clientes como de los colaboradores de la organizacién. Este
estudio, de enfoque descriptivo-experimental y con un disefio inductivo, involucro a
100 clientes y 12 colaboradores. Los resultados revelaron que el 36.36% de los
empleados de la organizacion se sienten satisfechos y valorados por la alta calidad del
servicio que brindan, lo que, a su vez, los motiva a seguir mejorando su rendimiento.
En otras palabras, se demostr6 que un servicio eficiente no solo genera satisfaccion en
los clientes, sino que también acta como un factor motivacional para los empleados,
creando un circulo virtuoso de mejora continua tanto en el servicio al cliente como en

el ambiente laboral.

Diaz y Soto (2022) llevaron a cabo un estudio sobre la satisfaccion de los asistentes a
la Discoteca Magno en Chiclayo, con el objetivo de medir el nivel de satisfaccion y
conformidad de los clientes respecto al servicio recibido. En este caso, utilizaron un
enfoque cuantitativo y descriptivo, tomando como poblacion objetivo a los 6,600
visitantes mensuales del establecimiento, de los cuales seleccionaron una muestra de
363 personas para el analisis. A través de la aplicacion del modelo SERVPERF, se
observo que la mayoria de los clientes expresaron un alto nivel de satisfaccion,
destacando positivamente la infraestructura del lugar, la variedad de ambientes, el
mobiliario, y la atmosfera en general. Ademas, los clientes valoraron positivamente la
responsabilidad y la eficiencia con la que la discoteca maneja las incidencias, lo que
contribuye a una experiencia agradable. Esto sugiere que factores como la comodidad
del ambiente y la capacidad del establecimiento para resolver problemas rapidamente
son clave para la satisfaccion del cliente en este tipo de negocios.
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Drogueti (2022) investigd los factores que provocan insatisfaccion entre los clientes
del sector automotriz, abordando un &mbito en el que las empresas enfrentan una serie
de desafios en términos de calidad del servicio. Este estudio, de tipo cuantitativo y de
nivel exploratorio, utilizé un disefio descriptivo no experimental, lo que implicé que
no hubo manipulacion directa de las variables del estudio. La muestra fue de 1,460
personas que requieren servicios en el sector automotriz, y los datos fueron recopilados
mediante encuestas telefonicas. Los resultados indicaron que las principales marcas
nacionales del sector enfrentan problemas comunes, especialmente en cuanto a la
calidad del servicio en las reparaciones de dispositivos moviles y la limitada
experiencia de los empleados en las areas de ventas. Estos hallazgos resaltan la
necesidad de mejorar la capacitacion del personal y los procesos operativos en el sector

automotriz para reducir la insatisfaccion del cliente.

Torres y Franco (2021) realizaron un estudio en el Interbank, sucursal Huancayo, con
la meta de explorar el vinculo entre la calidad del servicio y la satisfaccion del cliente.
En esta situacion, el enfoque de la investigacion fue esencial, sin una intencidn directa
de aplicacion préctica, y se utilizé un disefio no experimental. Se recolectaron los datos
a través de una escala utilizada en un grupo de 384 clientes de la entidad financiera.
Los hallazgos del estudio evidenciaron que hay una correlacién directa entre la
percepcion de la calidad del servicio y el grado de satisfaccion de los consumidores.
Este descubrimiento enfatiza la relevancia de las percepciones del servicio de los
clientes como elemento crucial en su satisfaccion con el banco, enfatizando que la

calidad del servicio es un factor esencial para el triunfo y la lealtad en la banca..

Arias (2021) desarrollé una investigacion La investigacion denominada Calidad del
servicio y satisfaccion del cliente en las Micro y Pequefias Empresas del Sector
Servicios - Rubro Hoteles de 3 estrellas en el distrito de Piura, 2016, tiene como meta
examinar la correlacion entre la calidad del servicio y la satisfaccion del cliente.
Mediante un método correlacional, la investigacion abarcé un grupo de 141 usuarios
de hoteles de tres estrellas, a los que se les aplicé una encuesta basada en el modelo
SERVQUAL. para evaluar su satisfaccion respecto al servicio recibido. Los resultados
indicaron que el 59.6% de los participantes se mostraron insatisfechos, particularmente
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debido a deficiencias en la puntualidad de los servicios. Este hallazgo sugiere que las
pequefias y microempresas del sector hotelero no estan consiguiendo cumplir con las
expectativas de sus clientes en cuanto a calidad, en particular en términos de eficacia
y puntualidad en el servicio. Optimizar estos elementos podria generar un efecto
beneficioso en la satisfaccion del cliente y, consecuentemente, en la competitividad de

estas compaiiias.

Carrefio (2021) efectud una investigacion denominada El efecto de la calidad del
servicio en la satisfaccion del cliente de Caja Piura Agencia Tambogrande 2016, con
el proposito de examinar la correlacion entre la calidad del servicio y la satisfaccién
de los consumidores. Este analisis, de naturaleza explicativa y sin alteracion directa de
las variables, se enfocd en descubrir la correlacién entre las dos variables. EI grupo de
estudio consistio en 188 clientes, que respondieron a un sondeo fundamentado en el
modelo SERVQUAL. Los hallazgos revelaron una correlacion relevante del 55.6%
entre el nivel general de servicio y la satisfaccion del cliente., destacando la dimension
de "confiabilidad" con una correlacion del 47.5%, la cual fue la més elevada entre las
dimensiones evaluadas. Asimismo, se identifico una correlacion de 46.9% en cuanto a
la seguridad percibida durante las transacciones, y un 38.5% en la empatia. Estos
resultados revelan que, aunque las expectativas de los clientes coinciden en gran
medida con los niveles de calidad evaluados, aun existen areas de mejora en términos

de percepcion de confianza y seguridad.

Valdiviezo (2020) llevd a cabo una investigacion titulado Calidad de servicio y
satisfaccion del cliente en el sector de operaciones del Banco de Crédito del Peru,
Agencia Piura en el afio 2016. El propdsito fundamental de esta investigacion fue
analizar la conexién entre la calidad del servicio y la satisfacciéon del cliente en el
marco de una entidad bancaria. Esta metodologia descriptivo-correlacional no buscaba
interferir ni alterar las variables estudiadas, dado que se enfocO en recopilar
informacidn en un solo instante concreto. En el estudio, se empled un grupo de 363
participantes, a los cuales se les aplico la escala SERVQUAL, un instrumento
estandarizado que facilita la evaluacion de diversos elementos del servicio. Los

hallazgos revelaron que habia una correlacion relevante entre la calidad percibida del
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servicio y la atencién. y la complacencia total de los clientes. En otras palabras,
conforme los clientes experimentaban un servicio superior, su satisfaccion se
incrementaba proporcionalmente. Este descubrimiento resalta la necesidad de
preservar elevados niveles de calidad en el servicio para asegurar una experiencia

satisfactoria para los clientes en el sector bancario.

Garcia (2020), en su tesis de pregrado titulada Satisfaccion del cliente y calidad de
servicio de la empresa Soluciones Logisticas AMIEL E.I.R.L, Pucallpa 2019, analizé
la correlacion entre la calidad del servicio y la satisfaccion del cliente en una compafia
de logistica en Pucallpa durante el afio 2019. Mediante un disefio correlacional no
experimental, la investigacion evalud cinco dimensiones para evaluar la calidad del
servicio, que abarcaron elementos como la confiabilidad, la capacidad de respuesta y
la empatia, entre otros, mediante 20 indicadores. Ademas, Se evalud la satisfaccion del
cliente a traves de tres dimensiones que incluyeron nueve indicadores. El grupo de
estudio consistié en 20 clientes de la compafiia, y el estudio estadistico efectuado con
el coeficiente de Spearman evidenci6 una correlacion relevante de r=0.605, con un
grado de significancia del 1%. Este hallazgo posibilitd descartar la hipotesis nula,
corroborando que hay una conexion directa entre la calidad del servicio y la
satisfaccion del consumidor. Respecto a la percepcion de calidad, el 70% de los
consumidores sefiald que la calidad del servicio se conservaba inalterable., mientras
que el 30% la percibid6 como “casi siempre” constante, con ninguno indicando una
percepcion inferior. En términos de satisfaccion, el 70% de los clientes manifestd
sentirse siempre satisfecho, lo que refuerza la conclusion de que un servicio de calidad

tiene un impacto significativo en la satisfaccion de los clientes.

Yrigoyen (2020) En su investigacion denominada La calidad del servicio y la
satisfaccion del cliente en el sector ferretero: ejemplo de la zona llamada "Las
Malvinas™ en Lima Metropolitana durante 2018, se centro en examinar como la calidad
del servicio influye en la satisfaccion de los clientes en las ferreterias de dicha region.
Su estudio se llevo a cabo utilizando un disefio correlacional, con un grupo de 324
clientes como muestra. Para evaluar la calidad del servicio, se empled la herramienta

SERVQUAL, que abarca diferentes aspectos del servicio, como la confiabilidad, la
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capacidad de contacto y la capacidad de respuesta. Los hallazgos mostraron un
coeficiente de correlacion Rho de 0.645, con un nivel de significancia de p = 0.000, lo
que sefiala que hay una correlacién relevante entre ambas variables. Para concluir, la
investigacion evidencié que un servicio de mayor calidad estda directamente
relacionado con una mayor satisfaccion del cliente, lo que indica que las compaiiias de
transporte deberian centrarse en perfeccionar los elementos esenciales de la calidad del

servicio para incrementar la satisfaccion de sus clientes y promover su fidelidad.

Morocho (2020) realizé un estudio titulado Satisfaccion del cliente y calidad del
servicio en la empresa Alpecorp S.A., 2018 - Lima, con el proposito de analizar como
la calidad del servicio influye en la satisfaccion de los clientes de dicha empresa.
Mediante un enfoque correlacional, no experimental y transversal, se realizé un sondeo
a 69 clientes de Alpecorp S.A. con el objetivo de evaluar diferentes aspectos de la
calidad del servicio, como la confiabilidad, sensibilidad y seguridad, empleando el
modelo SERVQUAL. Por otro lado, se evalud la satisfaccion del cliente a través de
cinco dimensiones vinculadas a la percepcion de calidad funcional y técnica, el valor
apreciado, la confianza y las expectativas. Los hallazgos revelaron un coeficiente de
Spearman (Rho) de 0.821 y un valor p de 0.000, sefialando asi una correlacion positiva
de gran importancia. Morocho determiné que la calidad del servicio tiene una estrecha
relacién con la satisfaccion del cliente, subrayando particularmente que los clientes
fundamentan su satisfaccion en la fiabilidad que sienten desde el primer contacto con
la compania. Este andlisis enfatiza la relevancia de la calidad del servicio como un
elemento clave. determinante en la experiencia del cliente, sugiriendo que mejorar la

confiabilidad puede ser clave para aumentar la satisfaccion.

Beas (2020), en su investigacion titulada EI grado de servicio al cliente y su relacion
con la satisfaccion del cliente en Autonort Nor Oriente en Tarapoto, durante el afio
2016, intentd establecer si habia una correlacion entre la calidad del servicio y la
satisfaccion del cliente en esta compafiia de venta de automoviles. Por esta razon,
empled una version ajustada del instrumento SERVQUAL para analizar las areas de
ventas y postventa, junto con el marco tedrico de Kotler (2006) para evaluar la
satisfaccion del cliente. La muestra consistidé en 191 encuestas a clientes que
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adquirieron vehiculos durante el afio 2016, permitiendo evaluar indicadores de calidad
clave en estas areas. Los hallazgos revelaron una relacion positiva entre la calidad del
servicio y la satisfaccion, pese a que también se detectaron falencias en ciertos
procesos. Pese a estos aspectos a mejorar, la satisfaccion global de los clientes resulto
ser positiva. Beas determin6 que la satisfaccion de los clientes se incrementa con la
calidad del servicio, resaltando la dimensién de "Empatia™ como la méas apreciada por
los clientes, en contraposicion a "Elementos Tangibles”, que obtuvo la calificacion
mas baja debido a dificultades vinculadas a las instalaciones y la modernidad de los
equipos. Estos descubrimientos indican que potenciar algunos elementos palpables
puede ser fundamental para incrementar la satisfaccion global de los clientes.

Caruitero (2020) exploré en su estudio titulado El efecto de las estrategias de
comunicacion interna en la percepcion de la calidad del servicio postventa en la
sucursal de Trujillo de la empresa Autonort S.A. durante el afio 2017, cémo las
estrategias de comunicacion interna influencian la percepcion del cliente sobre el
servicio postventa. Su investigacion de tipo explicativo se centré en una muestra de
278 clientes de la sucursal de Trujillo, ademas de 36 empleados del area de servicio.
A través de encuestas tipo Likert, se recolectaron datos sobre las tacticas de
comunicacion interna, como el acercamiento, adelantamiento, acompafiamiento y
ritualizacion, que fueron percibidas con un nivel medio de aceptacion. En cuanto a la
percepcion de los clientes sobre el servicio postventa, se observé una aceptacion
media-alta en aspectos como la infraestructura, la puntualidad y la cordialidad del
servicio. Los resultados indicaron que las estrategias de comunicacion interna tienen
un impacto directo en la percepcion de la calidad del servicio postventa, alcanzando
un nivel de aceptacion promedio del 67.4%. Sin embargo, también se identificaron
areas de mejora, destacando la necesidad de optimizar la comunicacion para reducir

las brechas en la calidad percibida por los clientes.

Basantes (2020), en su investigacion titulada "Modelo ServQual Académico como
herramienta para mejorar la calidad de los servicios educativos y su influencia en la
satisfaccion de los estudiantes de las carreras profesionales de la Universidad Nacional
Chimborazo Riobamba - Ecuador", analiz6 cémo el Modelo ServQual Académico
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impacta en la satisfaccion de los estudiantes universitarios en Ecuador. Este analisis,
con un enfoque descriptivo, explicativo y propositivo, sugirié una modificacion del
modelo ServQual para adaptarse al entorno académico de las universidades. EI grupo
de estudio consistio en 819 alumnos, escogidos de una poblacion total de 5771. Se
realizo el estudio de las hipétesis empleando el modelo estadistico no paramétrico de
Chi cuadrado. Los hallazgos mostraron que la calidad de la educacion, como un
elemento crucial del Modelo ServQual Académico, tiene un impacto considerable en
la satisfaccion de los alumnos en sus trayectorias profesionales. Con base en estos
resultados, Basantes sugiere la aplicacion del modelo personalizado en las
universidades, con el fin de incrementar la calidad del servicio de educacion vy,
consecuentemente, elevar el nivel de satisfaccion de los alumnos. Esta perspectiva
subraya el valor de la calidad en los servicios. educativos como una herramienta clave

para lograr una formacion universitaria mas efectiva y satisfactoria.

Peltroche (2020), El propdsito principal de su estudio "Calidad de servicio y
satisfaccion del cliente de la empresa R&S Distribuidores S.A.C.", llevado a cabo en
la Universidad César Vallejo de Trujillo, fue examinar la correlacion entre la calidad
del servicio y la satisfaccion del cliente en la compafiia durante el afio 2016. La
metodologia empleada fue descriptiva, facilitando la recopilacion de datos sin alterar
la realidad, utilizando un disefio no experimental y de tipo transversal. Este disefio
facilito la obtencion de una perspectiva precisa de la situacion durante el periodo de
investigacion. La muestra se conformo por 547 clientes pertenecientes a la compafiia
R&S Distribuidores S.A.C. quienes fueron encuestados mediante un cuestionario con
escala Likert. Los resultados mostraron que mas de la mitad de los clientes (54%) se
mostré conforme con la rapidez en la resolucion de problemas, mientras que un 73%
también destaco este aspecto como positivo. Ademas, un 61% de los clientes se mostrd
satisfecho con los productos ofrecidos por la empresa, y un 25% expresé una
satisfaccion total. Estos resultados indican una respuesta mayormente favorable por
parte de los clientes hacia los productos y servicios de la empresa, sugiriendo que una
atencion rapida y eficaz, junto con la calidad de los productos, son factores clave que

contribuyen a la satisfaccién del cliente.
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Garfias (2020) se centrd en establecer el vinculo entre la calidad del servicio y la
satisfaccion del cliente de la compafiia Electro Sur Este S.A.A. en la provincia de
Andahuaylas, expuesto en la Universidad Nacional José Maria Arguedas de Apurimac,
El estudio optd por un método descriptivo correlacional, con la finalidad de reconocer
y aclarar las propiedades y elementos mas significativos de la conexion entre las dos
variables. El enfoque utilizado fue cuantitativo, empleando un disefio no experimental,
donde la informacién se recopild sin alterar las variables. El grupo de estudio consistid
en 5,535 clientes, de los cuales se escogieron 360 clientes de vivienda. Se emple6 la
encuesta para la recopilacién de informacién. Los hallazgos mostraron un coeficiente
de correlacién de Spearman de r = 0.406 y una cifra de "Sig". El valor de 0.000 fue
inferior al nivel de significancia (p<0.05), lo que, al ser inferior al nivel de significancia
(p<0.05), permitié descartar la hipdtesis nula. Este descubrimiento corrobora la
existencia de una correlacion directa entre la calidad del servicio y la satisfaccion del
cliente, lo que significa que conforme la calidad del servicio se incrementa, la
satisfaccion del cliente también se eleva. Esta conclusion resalta la relevancia de
preservar elevados niveles de calidad en el servicio como una tactica para incrementar

la satisfaccion y lealtad de los clientes.

El estudio realizado por Morillo y Morillo (2020), titulado "Satisfaccion del usuario y
calidad del servicio en hospedajes turisticos del estado de Mérida, Venezuela", tuvo
como objetivo investigar la relacion entre la calidad del servicio y la satisfaccion de
los usuarios en el sector turistico, especificamente en los hospedajes turisticos. La
investigacion se enfocd en un método no experimental y correlacional, con un disefio
analitico, empleando la escala ServQual para evaluar la calidad del servicio. El estudio
se realizd en 186 locales turisticos, con la asistencia de 400 usuarios durante la
temporada alta y 397 durante la temporada baja. Los hallazgos indicaron que existe
una correlacion positiva entre la satisfaccion de los usuarios y la categoria del
establecimiento, lo que indica que la percepcion de la calidad del servicio de los
usuarios se ve afectada por el tipo de establecimiento donde se alojan. Esta relacion

subraya la relevancia de la categoria y los criterios de calidad de los locales turisticos
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en la satisfaccion global de los consumidores., mostrando como factores como el nivel

de servicios ofrecidos impactan directamente en la experiencia del usuario.

Reyes (2020), En su trabajo de investigacion doctoral denominado "Calidad del
servicio para aumentar la satisfaccion del cliente de la asociacion Share, sede
Huehuetenango”, expuesto en la Universidad Rafael Landivar de Guatemala, explord
como la mejora en la calidad del servicio impacta en la satisfaccion del cliente de dicha
asociacion. El estudio fue experimental y se incluyd tanto al personal y coordinadores
como a 200 clientes, de los cuales 100 fueron entrevistados antes del experimento y
los otros 100 después de la implementacion de las mejoras en el servicio. La
recoleccion de datos se realiz6 mediante dos boletines de opinion, que contenian
preguntas abiertas y cerradas. Los resultados mostraron que los clientes valoraban la
calidad del servicio durante la recepcion y el proceso de informacion, aunque se
identificaron deficiencias en la calidad proporcionada por los empleados, lo que afectd
negativamente otros aspectos de la atencion al cliente. Sin embargo, se observo que la
capacitacion especifica a los empleados mejord notablemente su desempefio, lo que
incremento la satisfaccion de los clientes. Este hallazgo subraya la importancia de la
capacitacion continua de los empleados como un medio efectivo para mejorar la
calidad del servicio y, por ende, la satisfaccion de los clientes, destacando la relacién

directa entre el desempefio del personal y la experiencia del usuario.

Fundamentacidon Cientifica

Calidad de servicio

Segun Kotler & Armstrong (2016) la excelencia en la atencion al cliente: Es la serie
de acciones, casi siempre de caracter intangible. Ademas, puede ser palpable, que se
aplica mediante la interaccién entre el cliente y el trabajador, proporcionando un
suministrador para garantizar que el cliente reciba el producto en el instante y lugar
correctos, y se garantice un uso adecuado del mismo. Hace referencia a que la calidad
influye directamente en el rendimiento del servicio, por lo que esta estrechamente
relacionada con el valor para los clientes y su complacencia.

Hernandez, Chumaceiro y Atencio (2019) describen la calidad de servicio de la

siguiente manera: Un instrumento de competitividad que necesitara de una cultura
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organizacional innovadora, donde todos estan involucrados en un constante proceso
de evaluacion y mejora, todo esto con el objetivo de ganar la fidelidad del cliente y
distinguirse de los competidores (p. 460).

Para Galviz (2021) Se define la calidad del servicio como: "Un conjunto de varios
factores o atributos de calidad (cortesia, oportunidad o velocidad de entrega, precios
equitativos, etc.) que los clientes valoran en relacién a un servicio, dependiendo de
como se haya cumplido con sus necesidades y expectativas” (p. 44).

Deming (2018) afirma que la calidad del servicio implica un nivel predecible,
homogéneo y confiable a un costo bajo, por lo que debe adaptarse a las exigencias del
mercado.

Segun Garcia (2021), hace referencia a la habilidad de distinguir entre los anhelos de

cada cliente y el anhelo de progresar al ofrecer un servicio.

Segln Alcaraz y Martinez (2012), La calidad se evalla desde dos perspectivas:
proveedores y clientes, el primero evalla el nivel de respuesta y el segundo evalla la
respuesta de un servicio a sus "requerimientos, anhelos y expectativas".

De acuerdo con Prieto (2019), la calidad del servicio se refiere al proceso mediante el
cual se demuestran los distintos elementos que afectan el servicio proporcionado, a
través de las opiniones del consumidor. Este considerara la calidad y el proceso de
recepcion en el servicio, considerando aspectos como el interés del personal, la

simpatia de este, y por supuesto, el trato que les proporcionan, entre otros.

Segun Prieto (2010) describe la calidad en el servicio de la siguiente manera: "El
proceso de transformacién que involucra a toda la organizacion en torno a valores,

posturas y conductas en beneficio de los clientes de nuestra empresa” (p. 144).

De acuerdo con Huentelican (2017), la calidad de los servicios se basa en diversos
principios, que se basan en lo que el cliente anticipa y percibe al obtener el servicio.
Se lograra una calidad excepcional si la percepcion excede las expectativas.

Segun Pino (2016), indica que el proposito principal de la calidad de servicio es que

todos los miembros de la compafila deben comprometerse a mantener una
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comunicacion continua y brindar asistencia al cliente, transforméandolos en los mas

significativos en una organizacion.

Sanchez (2003) sostiene que la importancia de La calidad del servicio se basa en las
causas siguientes: La percepcion de los clientes siempre varia, lo que implica que se
interpreta de forma diferente el producto o servicio. El consumidor contemporaneo es
mas prudente y muestra una mayor selectividad. (pagina 14).

De acuerdo con Ferndndez (2014), es imprescindible que una oferta de servicio sea de
alta calidad.

debe tener las siguientes caracteristicas:

- Acceso sencillo para comunicarse con la compafiia.

- Confianza al obtener los bienes o servicios.

- Habilidad rapida para responder a los clientes.

- Excelente interaccion.

- Elevada capacitacion profesional de los empleados responsables del servicio al

cliente. (pagina 65).

Segun Franco (2012), citado por Diaz y Sanchez (2017), existen tres caracteristicas
que definen el servicio. En primer lugar, la intangibilidad: un servicio se considera
intangible cuando no puede percibirse de manera directa, es decir, no tiene una forma
fisica que pueda ser vista, tocada 0 medida, pero esta presente y puede ser interpretado
a través de las sensaciones y las representaciones mentales. Lo importante en este
aspecto es lograr que el cliente perciba el servicio de alguna manera y pueda evaluarlo.
En el caso de servicios intangibles, su evaluacion se basa en el grado de impacto que

el cliente percibe, lo cual puede resultar en satisfaccion o aceptacion. El cliente debe
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confiar en lo que esta experimentando. Debido a que un servicio carece de propiedades
fisicas, como forma, volumen, olor, color o sabor, se necesita un espacio especifico
para que pueda ser consumido o experimentado. El servicio solo existe cuando el
cliente lo solicita y, una vez entregado, desaparece, independientemente del valor que
le haya asignado el cliente. En resumen, nunca serd posible ofrecer un servicio
exactamente igual en términos de forma, intensidad y duracion a todas las personas
que lo necesiten en un momento dado. Cada individuo tiene una percepcién Unica, lo
que hace fundamental que la relacién con los clientes sea genuina y natural,

adaptandose a sus caracteristicas y necesidades.

El tercer atributo es la no repetibilidad del servicio: esto hace que el servicio sea un
elemento clave en la construccion de la identidad corporativa de una empresa. Esto
significa que cada empresa tiene una identidad que est& profundamente vinculada a su
cultura institucional. Las compafiias suelen promover servicios de alta calidad, pero la
efectividad y la calidad de esos servicios pueden variar. Es probable gue exista una
politica y estructura organizativa que favorezca la entrega del servicio, pero su éxito
dependeré de la formacién y el compromiso del personal interno. En otras palabras, la
efectividad de las acciones emprendidas por la empresa se materializa cuando el

personal esta capacitado y alineado con la direccion de la compafiia.

Dimensiones de la calidad de servicio

En la investigacion, se estableceran las dimensiones que constituyen la calidad del
servicio de acuerdo al modelo SERVQUAL sugerido por Parasuraman, Zeithaml y
Berry (1985-1988), citado por Bustamante, Zerda, Obando y Tello (2019). Este
modelo incluye varias dimensiones o criterios que se utilizan como fundamento para
las valoraciones de los consumidores acerca de la calidad del servicio, listando las
siguientes dimensiones.

Elementos tangibles

Aspecto de las infraestructuras fisicas, el equipo, el personal y los recursos escritos.
considerando los siguientes atributos en esta dimension:

- Aparatos Modernos
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- Instalaciones cautivadoras

Habilidad para responder rapidamente

Disponibilidad para asistir a los clientes y fomentar el servicio de manera répida,

teniendo en cuenta dentro de esta dimension las siguientes caracteristicas:

- Comunican finalizacion de la atencion -

- Asistencia agil y eficaz

- Empleados preparados para asistir

Seguridad

Se debe a los conocimientos de los empleados, que inciden en el tipo de atencién que
se proporciona al cliente y la capacidad de generar confianza en él. En cambio,
simboliza la certeza de que el cliente esta resguardado al seleccionar el servicio de una
empresa especifica, teniendo en cuenta dentro de esta dimension los siguientes
atributos:

- Ofrece confianza en la atencion -

Equipo confiable -

- Son siempre cordiales -

- Competencias adecuadas

Empatia

Se manifiesta en el cuidado y el nivel de atencién individualizada que las empresas

proporcionan al cliente. Tomando en cuenta los siguientes atributos en esta dimension:

- Saludo del empleado -
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- Horas apropiadas

- Asistencia individualizada

- Interés por su individuo -

- Entendimiento de sus requerimientos

Fiabilidad
Habilidad para realizar el servicio prometido de forma segura y exacta. Tomando en
cuenta los siguientes atributos en esta dimension:

- Respeto a las horas preestablecidas
- Interés en sus dificultades -

- Concluyen en el plazo establecido.

- Informacion correctamente documentada -

Modelo SERVQUAL de la calidad de servicio

El Modelo SERVQUAL, propuesto por Parasuraman, Zeithaml y Berry, es reconocido
por su simplicidad y efectividad en determinar y caracterizar la calidad del servicio.
De acuerdo con Redhead (2015), este instrumento facilita la identificacion sistematica
de la calidad del servicio mediante variables que contribuyen a identificar los
elementos fundamentales de la calidad desde el punto de vista del consumidor.
sefialaron que la calidad del servicio es un proceso constante de perfeccionamiento
fundamentado en las descontentos de los clientes. Las compafiias aspiraban a cubrir
las necesidades de sus clientes, lo que las motivaba a concentrar sus esfuerzos en
proporcionar un servicio de la méaxima calidad. Considerando que la percepcion del
servicio obtenido y las expectativas del cliente generan una percepcion de calidad, los
escritores elaboraron un modelo que detalla las razones de las carencias en el servicio.

Este modelo incluye dos elementos. Parasuraman et al. propusieron varias dimensiones
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que componen el constructo de la calidad del servicio, incluyendo aspectos intangibles,
confiabilidad, sensibilidad, seguridad y empatia (Rodriguez, 2016).

Satisfaccion del cliente
En los ultimos afos, la nocién de satisfaccion del cliente ha experimentado diversas

transformaciones. Anteriormente, se consideraba que si un trabajo se realizaba de
manera adecuada, el cliente se sentia satisfecho. "Es el proceso en el que se comparan
las expectativas del cliente con sus percepciones sobre la experiencia real con el
servicio" (Hoffman & Bateson, 2011). Evans & Lindsay (2008) argumentan que el
retroalimentacion del cliente es crucial para cualquier empresa, ya que a través de ella,
una organizacion puede evaluar si sus consumidores estan satisfechos con sus
productos y servicios, e incluso con los de sus competidores. Las evaluaciones de
satisfaccion permiten a una empresa llevar a cabo diversas acciones, como investigar
la percepcion de los clientes sobre como la empresa satisface sus necesidades,
identificar las causas de insatisfaccion y expectativas no cumplidas, y reconocer los
factores que generan satisfaccion. Asimismo, facilita comparar el desempefio de la
empresa con el de sus competidores, lo que respalda la planificacion y la
implementacién de mejores estrategias. De este modo, la empresa puede identificar
areas que requieren mejoras, como el disefio de productos y servicios, su distribucién,

y la capacitacion y orientacion de los empleados.

De acuerdo con Garcia (2011), se entiende por satisfaccion del cliente el proceso de
conseguir que los consumidores reconozcan el esfuerzo y dedicaciéon puestos en su
beneficio, ademas de su apreciacion del servicio o producto que han comprado (p.
188). Ademas, Gosso (2010) la define como una condicién emocional que se presenta
cuando un consumidor contrasta sus expectativas acerca de un producto o servicio con

lo que una compaiiia le proporciona en realidad.

Vavra (2002) sefiala que la satisfaccidn es una respuesta emocional del cliente, que
resulta de la diferencia entre sus expectativas previas y la percepcion real del
desempefio del producto o servicio tras el contacto con la organizacion (p. 25). Segun

Garcia (2011), la satisfaccion del cliente es esencial, ya que "es un requisito
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fundamental para ganar un lugar en la percepcion de los consumidores y, por ende, en

el mercado meta” (p. 179).

Ligero (2011) resalta la importancia de la satisfaccion, pues al medirla se puede
determinar el nivel de lealtad y fidelidad de los consumidores hacia un producto, marca
0 empresa (p. 73). Finalmente, Kotler (2006) concluye que la satisfaccion se genera
como una sensacién de alegria o descontento, derivada de la comparacion entre la
experiencia con un producto y las expectativas basadas en experiencias previas, lo que

genera un sentimiento de satisfaccion o insatisfaccion.

un sentimiento de desolacion hacia el cliente o cualquier otro individuo que participe.

Ademas, todo esto surge de una necesidad o anhelo que se debe satisfacer.

Dimensiones satisfaccién del cliente

De acuerdo con Hoffman y Bateson (2011), existen dos métodos para medir la
satisfaccion del cliente: uno directo y otro indirecto. Las evaluaciones indirectas
implican el monitoreo y analisis de registros de ventas, ganancias y quejas de los
clientes. Las empresas que dependen unicamente de estos datos indirectos adoptan un
enfoque pasivo para determinar si las percepciones de los clientes cumplen o superan
sus expectativas (p. 293). Por otro lado, las evaluaciones directas de la satisfaccion del
cliente se realizan mediante encuestas o cuestionarios disefiados especificamente para
este fin. En el presente estudio, las dimensiones seran definidas. (Diaz y Sanchez
2017).

Expectativas del cliente

Los deseos que los clientes, tanto nuevos como recurrentes, buscan satisfacer a través
de tu empresa, productos y servicios, son conocidos como expectativas. Estas
expectativas también incluyen la experiencia que se anticipa durante el proceso de
compra o utilizacion del producto. Es importante reconocer que cada cliente tiene

expectativas individuales. Estas expectativas surgen debido a una o varias de las
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siguientes razones: experiencias pasadas, necesidades especificas del cliente o la
influencia de opiniones de terceros.

Percepcion del cliente

establece la cantidad de ventas de un producto o servicio y la percepcion de la

compafiia.

Justificacion de la Investigacion
Justificacion Tedrica

En el &mbito tedrico, el objetivo de este estudio es proporcionar conocimientos sobre
la calidad del servicio para incrementar la satisfaccion de los clientes de la compafiia
Autonort Trujillo S. A, Chimbote 2024. Posteriormente, los hallazgos obtenidos
podran utilizarse como recomendaciones para que la compafia pueda

implementarlas.
Justificacion Practica

A través del estudio exhaustivo de los problemas mas relevantes en el sector
automovilistico, basandose en los fallos realizados y reportados, este estudio se
centrd en analizar los elementos que influyen en el servicio proporcionado en el
concesionario Autonort Trujillo S. A.; y evaluar la correlacion que mantiene con el

grado de satisfaccion de los clientes. profesores para la optimizacion del proyecto.
Justificacion social:

Este estudio tiene un enfoque social, ya que aborda los principales problemas
observados en la calidad del servicio, los cuales afectan de manera directa y adversa
la satisfaccion de los clientes. Asimismo, servird como base (antecedente) para
investigaciones futuras realizadas por estudiantes universitarios y otros interesados,
que podrian explorar las transformaciones de este sector econdémico en cualquier

region del pais.

Justificacion Metodoldgica
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Se justifica metodoldgicamente cuando, basandose en el problema y los objetivos
definidos, se sugieren nuevos metodos y formas. Busca identificar los aspectos
criticos en los que la empresa esta fallando en términos de satisfaccion de sus
usuarios, y tras obtener los resultados, sugerir las acciones requeridas para
incrementar la satisfaccion de los clientes/usuarios de la empresa Autonort Trujillo S.
A, Chimbote 2024, con el fin de que esta pueda mejorar su satisfaccion. El propésito
de este estudio sera proporcionar ideas acerca de como la calidad del servicio se
vincula con la satisfaccidn, ademas de ofrecer resultados para establecer si es

necesario mejorar o instaurar un servicio 6ptimo al cliente.
Justificacion Cientifica:

Se justifica cientificamente cuando los hallazgos logrados contribuyen a nuevos
estudios, que se basan en el nuevo saber, teorias y resolucién de problemas. También
se tiene en cuenta la posibilidad de aplicarse en futuros estudios donde las

implicancias, variables y contextos puedan variar del presente.

Problema

En la actualidad, las empresas enfrentan una serie de retos, siendo uno de los mas
importantes la mejora de la calidad del servicio que ofrecen, ya que esto les permite
diferenciarse de la competencia. En consecuencia, las organizaciones se concentran en
implementar estrategias que les faciliten la fidelizacion de clientes satisfechos, lo cual
les ayuda a mantenerse a la vanguardia del mercado. Es fundamental que cada empresa
considere la importancia de brindar un servicio de alta calidad, ya que los
consumidores siempre buscan servicios que cumplan con estandares elevados, y en
funcién de ello, evaltan el costo del servicio recibido. Esto es especialmente relevante
en un entorno altamente competitivo, donde las empresas que aprovechan los nuevos
recursos tecnoldgicos tienen mayores posibilidades de atraer y retener a sus clientes.
Por lo tanto, es esencial contar con una base de clientes satisfechos, quienes, al recibir
un excelente servicio, se convierten en clientes recurrentes cuando lo necesiten. En

este sentido, se destaca que todas las empresas deben asegurarse de tener clientes
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contentos, quienes indirectamente actian como embajadores de la marca al compartir

con otros su experiencia positiva.

Autonort Trujillo S.A., ubicada en Chimbote, es una empresa con 55 afos de
experiencia en la venta de vehiculos. Como toda organizacion, su meta es lograr una
rentabilidad adecuada que le permita dominar eficientemente el mercado. Su mision
consiste en ofrecer un excelente servicio que responda a las necesidades de sus
clientes. Sin embargo, esta misién no se estd cumpliendo adecuadamente, ya que se
observa que varios clientes presentan quejas verbales que no son registradas en el libro
de reclamaciones. Ademas, no formalizan sus quejas ante el INDECOPI, lo que ha
impedido que la empresa sea sancionada correctamente. Las quejas de los usuarios se
centran en la pérdida de encomiendas y en los retrasos en las entregas. Es necesario
realizar un estudio exhaustivo que analice esta situacion problematica en detalle. En

esta perspectiva, el planteamiento del problema presenta la siguiente interrogante:

¢Cudl es la relacion que existe entre calidad de servicio y satisfaccion del Cliente, en
la empresa Autonort Trujillo S. A., Chimbote - 2024?

Conceptualizacion y operacionalizacion de variables.

Calidad de servicio

Calidad de servicio segin Deming (2019) Parasuraman (2019) hace referencia a la
diferencia entre lo que los contribuyentes anticipan y lo que perciben; si las
expectativas superan las percepciones, se interpreta como un elevado nivel de servicio
brindado y una gran certeza de satisfaccion con él; ademas, es vital considerar algunos
factores fundamentales.

Segun Dugue (2015), La calidad representa el grado de excelencia que la entidad aspira
alcanzar para satisfacer a sus clientes. Segun su perspectiva, la calidad se define como
la habilidad de proporcionar el servicio mas éptimo desde el comienzo, sin incurrir en
fallos. Respecto a la definicion y aplicacion de la variable vinculada a la satisfaccion
del cliente, esta se establece como el nivel de desempefio que se percibe en un producto

0 servicio, acorde a las expectativas de los clientes.
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Kotler (2015) sostiene que, cuando los usuarios estan conformes con el servicio
recibido, expresan dicha satisfaccion a través de gestos o comentarios verbales,
considerando que el servicio experimentado cumple con sus expectativas. En cuanto a
la definicion operativa de la variable independiente, esta se define como la
discrepancia entre lo que el usuario esperaba recibir del producto. Segun Kotler (2001),
esta variable abarca las siguientes dimensiones:

Elementos tangibles: Comprenden aspectos fisicos o circunstanciales que los clientes
de una empresa de servicios pueden percibir de manera directa. En el contexto del
estudio, estos incluyen la infraestructura fisica de la organizacion, el estado de sus
unidades de transporte, la rapidez en atender las necesidades de los clientes y el uso de
herramientas tecnoldgicas, entre otros factores. Estos componentes resultan
fundamentales para que la empresa logre una posicion competitiva en el mercado y
fomente la lealtad de sus clientes.

Fiabilidad: Es el proceso que permite al proveedor entregar el producto de manera
constante y uniforme, cumpliendo con las especificaciones establecidas, de modo que
el cliente lo perciba satisfactoriamente y guarde una experiencia positiva en su
memoria. En cuanto a la seguridad, se refiere a la confianza del cliente en recibir el
servicio conforme a las condiciones inicialmente acordadas; alcanzarlo implica que los
empleados responsables muestren un comportamiento ético adecuado y establezcan
una comunicacion eficaz, detallando tanto las fortalezas como las limitaciones del
producto.

Empatia: La capacidad de los empleados de la empresa para adaptarse a las
necesidades de los clientes permite brindar el servicio adecuado de la manera mas
eficaz, ya sea a nivel individual o en contextos grupales.

Habilidad de respuesta: Se refiere al tiempo que los proveedores de un servicio
requieren para resolver una situacion que ha generado un inconveniente percibido por
los usuarios. Actualmente, gracias a las TIC, las empresas pueden superar rapidamente
ciertos obstaculos mediante la comunicacion instantanea establecida con los usuarios,
utilizando canales como correo electronico, sitios web institucionales y plataformas de
atencion al cliente.

Satisfaccion del cliente
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Segun Gosso (2010) afirma que la satisfaccion del cliente: “Es un estado de &nimo que
resulta al comparar las expectativas de un cliente sobre un producto o servicio que

ofrece una empresa” (p. 77).

Respecto a la variable dependiente en relacion al nivel de satisfaccion de los clientes,
esta se interpreta como un sentimiento que se manifiesta en los consumidores al
obtener un producto o servicio que satisface lo prometido; de lo contrario, se produce
insatisfaccion. De acuerdo con Slater y Naver (2000), esta variable se organiza de la
siguiente forma: el rendimiento percibido por el cliente tras obtener el servicio, se
fundamenta en sus percepciones, que no necesariamente son imparciales. Las
expectativas, interpretadas como el anhelo del cliente de conseguir algo concreto, se
ven afectadas por la relacién entre las propiedades del producto o servicio obtenido y
lo que se proporciono en un principio. Segun Slater y Naver (2000), la nocién de valor
percibido hace precisamente referencia al concepto de valor percibido.

Hipotesis

H1: La calidad de servicio se relaciona significativamente con la satisfaccion del
cliente en la empresa Autonort Trujillo S. A., Chimbote — 2024.

HO: La calidad de servicio no, se relaciona significativamente con la satisfaccién del
cliente en la empresa Autonort Trujillo S. A. C., Chimbote — 2024.

Hipotesis especificas

Existe relacion significativa entre la fiabilidad y capacidad de respuesta y satisfaccion
de los clientes de la Empresa Autonort Trujillo s. a., Chimbote - 2024.

No existe una relacion significativa entre la fiabilidad y capacidad de respuesta y la
satisfaccion de los clientes de la Empresa Autonort Trujillo s. a., Chimbote - 2024.
Existe relacion significativa entre seguridad y elementos tangibles y la satisfaccion de

los clientes de la Empresa Autonort Trujillo s. a., Chimbote - 2024.

Objetivos

Objetivo General
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Determinar la relacion entre la Calidad de servicio y la satisfaccion del cliente en la
empresa Autonort Trujillo S. A., Chimbote — 2024.

Objetivos Especificos

- Identificar la relacion entre las dimensiones de la variable calidad de servicio
y la variable satisfaccion del cliente en la empresa Autonort Trujillo S. A., Chimbote
- 2024

- Identificar la relacion de la variable calidad de servicio y las dimensiones de la
variable satisfaccién del cliente en la empresa Autonort Trujillo S. A., Chimbote —
2024

- Determinar el nivel de correlacion entre las variables calidad de servicio y la

satisfaccion del cliente en la empresa Autonort Trujillo S. A., Chimbote — 2024.

Metodologia

Tipo y Disefio de investigacion.

Esta investigacion fue de naturaleza: Basico, Nivel: correlacional descriptivo; Disefio:
Se trata de un estudio no experimental de correlacion descriptiva, ya que cuando una
variable cambia, la otra también cambia. Esto nos permitié vincular dos variables
esenciales como la Calidad del servicio y la satisfaccion del cliente. "El objetivo y la
finalidad primordial de los estudios correlacidnales son entender el comportamiento
de un concepto o variable al conocer el comportamiento de las otras variables
vinculadas", (Hernandez, Fernandez & Baptista, 2006, p.63).

El disefio del estudio fue de naturaleza no experimental de tipo transversal, dado que
no se realizé ninguna modificacion en las variables en analisis, y se registro la variable
en un solo instante. Segun Hernandez Fernandez y Baptista (2014), sefialaron que las
investigaciones no experimentales son "estudios que se llevan a cabo sin la alteracion
intencionada de variables y en los que simplemente se observan los fendbmenos en su

entorno natural para luego examinarlos” (p.152).
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Es un disefio no experimental: de tipo transversal, debido a que los datos fueron
recogidos en un unico instante, en un periodo de tiempo unico. Su objetivo era

caracterizar variables y examinar su correlacion en un instante especifico.

\/

Donde:
X1: Variable Calidad de servicio
Y2: Variable satisfaccion del cliente

P: Poblacion (clientes o usuarios de la empresa Autonort Trujillo S. A.)

R: Correlacién

7.2 Poblacién y Muestra.

Poblacion:

En el caso de la investigacion fueron 100 clientes que conformaron la poblacién en la
empresa Autonort S.A.C. Chimbote, entre el 10 de octubre al 20 de diciembre del 2020,
dicha poblacion fue incorporado al estudio en un 100%.

Muestra

En vista de que se trabajara con toda la poblacion no fue necesario extraer muestra.

Seguin Naresh (2004) el muestreo probabilistico es: “El procedimiento de muestreo en
el que cada elemento de la poblacion tiene una oportunidad probabilistica fija de ser

seleccionado para la muestra” (p.320).
7.3 Técnicas e instrumentos de investigacion:

Técnicas e instrumentos
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La metodologia empleada para la recopilacién de datos para este estudio de
investigacion fue la encuesta, pues esta facilito la obtencion y elaboracion de datos de

manera mas agil y eficiente.

De acuerdo con Naresh (2004), define la encuesta de la siguiente manera: "Un tipo de
entrevista o interrogatorio estructurado que se lleva a cabo a un grupo especifico y esta
concebido para recopilar informacion especifica, en el que se plantean una serie de

preguntas, ya sea verbalmente o por escrito™ (p. 168).

Instrumentos

El primer instrumento ha sido Ilamado cuestionario de calidad del servicio, mientras
que el segundo se ha llamado cuestionario de satisfaccién de los clientes de Autonort
Trujillo S. A.

Para obtener la informacion, cualquier instrumento debe satisfacer dos requisitos
esenciales: validez y fiabilidad. Por esta razon, en esta investigacion se emplearon
instrumentos verificados y fiables. Teniendo en cuenta los siguientes criterios:
Completamente de acuerdo 5, De acuerdo 4, Ni acuerdo, ni desacuerdo 3, En

desacuerdo 2, completamente en desacuerdo 1

Procedimientos y analisis de informacion

Se utilizaron las siguientes medidas estadisticas: el programa SPSS fue utilizado para
el tratamiento de la informacion.

Para manejar los datos recogidos en este estudio, se empleara la estadistica descriptiva,
la cual nos facilitara:

- Definir porcentajes. - Elaborar tablas estadisticas. - Elaborar diagramas. Desarrollar
las estadisticas de correlacion - Ejecutar las estadisticas de correlacion. Se llevara a
cabo el analisis estadistico utilizando el software SPSS (Statistical Package for Social

Sciences), version 25.
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Resultados

Tabla 1.
Nivel de la calidad de servicio segun percepcion de los clientes de laEmpresa
Autonort Trujillo s. a., Chimbote - 2024

Niveles Escala Frec Porc
uen enta
cia je

Nivel bajo 81-87 69 37,1

Nivel medio 88-91 109 58,6

Viélidos

Nivel alto 92 -100 8 4,3

Total 186 100,

0

Fuente: Base de datos de la variable de estudio, Piura 2021

Interpretacion

De acuerdo con los resultados presentados en la tabla 1, se observa que la mayoria de
los clientes de Autonort Trujillo S.A., sucursal Chimbote, perciben la calidad del
servicio como de nivel medio (58,6%). Este porcentaje dominante indica que, aunque
la empresa logra cumplir con ciertos estandares béasicos de calidad, ain no logra
destacarse significativamente en términos de satisfaccion del cliente. Esto podria
deberse a factores como la consistencia en la atencion, tiempos de respuesta,
disponibilidad de productos o servicios, o la percepcion de valor por parte de los
clientes. Por otro lado, un 37,1% de los clientes considera que la calidad del servicio
es baja, lo cual sefiala una importante area de mejora para la empresa. Este grupo de
clientes representa una proporcion considerable que puede estar experimentando
insatisfaccion debido a deficiencias especificas en el servicio, tales como falta de
personal capacitado, problemas en la infraestructura, 0 una comunicacion poco

efectiva con los clientes. La insatisfaccion de esta magnitud puede tener repercusiones
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negativas en la fidelizacion de los clientes y en la imagen corporativa de la empresa.
Finalmente, solo un 4,3% de los clientes percibe la calidad del servicio como alta, lo
cual sugiere que la empresa enfrenta retos importantes para sobresalir en la percepcion
positiva de su clientela. Este resultado indica que la organizacién tiene la oportunidad
de implementar estrategias especificas para superar las expectativas de los clientes,
como programas de mejora continua, encuestas de satisfaccion para identificar
necesidades especificas, y capacitacion intensiva del personal para brindar un servicio
excepcional.

Por ello, la percepcion mayoritaria de un nivel medio de calidad, combinada con un
porcentaje significativo de clientes que consideran el servicio deficiente, refleja la
necesidad de realizar un diagndstico integral de los procesos de atencion al cliente.
Esto permitiria identificar las principales areas de oportunidad y priorizar acciones que
incrementen la calidad del servicio, mejoren la percepcién del cliente, y fortalezcan la

competitividad de la empresa en el mercado local.

Tabla 2

Nivel de las dimensiones de la calidad de servicio de la Empresa Autonort Trujillo s.
a., Chimbote - 2024

Fiabilidad y capacidad de Competencias .

. Seguridad y elementos
respuesta personales ycortesia .

tangibles

Niveles N % N % N %
Nivel bajo 59 31.7 91 48.9 56 30.1
Nivel medio 121 65.1 85 45.7 125 67.2
Nivel alto 6 3.2 10 54 5 2.7
Total 186 100.0 186 100.0 186 100.0

Interpretacion

La tabla 2 refleja de manera integral las percepciones de los encuestados sobre diversas
dimensiones de calidad del servicio, revelando tendencias significativas en los niveles
de evaluacion. En primer lugar, la fiabilidad y capacidad de respuesta, con un 65,1%
en nivel medio, sugiere que los encuestados perciben un desempefio aceptable pero no

sobresaliente en la capacidad de la organizacion para cumplir promesas y responder
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eficazmente a las necesidades de los usuarios. Esto indica un area con potencial para
mejorar hacia niveles mas altos, ya que un nivel medio puede implicar una falta de
consistencia 0 una respuesta que, aungque adecuada, no genera un impacto positivo
sobresaliente. Por otro lado, en las dimensiones de seguridad y elementos tangibles, la
mayoria de las respuestas también se concentra en el nivel medio (67,2%), lo que
evidencia una percepcion general de cumplimiento basico en aspectos fisicos y de
confianza en los servicios. Sin embargo, el 31,7% que percibe estos elementos en nivel
bajo es un indicador preocupante, pues muestra que una proporcion considerable de
los usuarios experimenta insatisfaccion, probablemente debido a la insuficiencia en la
calidad del entorno fisico o en la transmision de seguridad por parte del personal. En
el caso de la dimension de competencias personales y cortesia, los datos destacan una
percepcion dividida. Aunque el 45,7% valora esta dimension en nivel medio, el hecho
de que el 48,9% la evalUe en nivel bajo representa un area critica. Este resultado podria
estar vinculado con una falta de atencion personalizada, empatia o habilidades
interpersonales del personal, aspectos fundamentales para generar satisfaccion y
lealtad en los usuarios. En conjunto, estos hallazgos sefialan que, aunque las
percepciones se concentran mayoritariamente en niveles medios, existen areas de
mejora prioritarias en aquellas dimensiones evaluadas en niveles bajos.
Especificamente, la atencion debe centrarse en mejorar la cortesia y competencias
personales, asi como en reducir las debilidades relacionadas con los elementos
tangibles. Este panorama sugiere la necesidad de implementar estrategias de
capacitacion para el personal, optimizacion de los procesos de atencion, y mejoras en
la infraestructura y recursos visibles, con el objetivo de elevar la percepcion global

hacia niveles altos y consolidar la confianza y satisfaccion del cliente.
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Tabla 3.

Nivel de la satisfaccion segun percepcion de los clientes de la
Empresa Autonort Trujillo s. a., Chimbote - 2024

Niveles Escala Frecuencia  Porcentaje

Nivel bajo 84 — 84,3 75 40,3
Validos Nivel alto 93-93,3 111 59,7

Total 186 100,0

Fuente: Base de datos de la variable de estudio, Chimbote 2021

Interpretacion

Segun los datos presentados en la tabla 3, el andlisis de los niveles de conformidad de
los usuarios de la Empresa Autonort Trujillo S.A., Chimbote, durante 2024, evidencia
una clara tendencia hacia la satisfaccion, ya que el 59,7% de los usuarios se posiciona
en un nivel alto de conformidad, lo que indica que estan completamente conformes
con los servicios ofrecidos. Este resultado resalta la capacidad de la empresa para
satisfacer las expectativas de una mayoria significativa de sus clientes, un factor crucial
en la consolidacion de la lealtad y la percepcion positiva de la marca. No obstante, el
40,3% de los usuarios manifiesta un nivel bajo de conformidad, lo que representa una
proporcién considerable que no puede ser desestimada. Este grupo indica areas de
insatisfaccion o aspectos que no cumplen con las expectativas de ciertos clientes. Es
fundamental que la organizacion identifique las causas subyacentes de esta
discrepancia para implementar mejoras especificas que permitan reducir este
porcentaje. A pesar de que el nivel mayoritario se encuentra en la categoria alta, el
nivel de conformidad general se clasifica como medio. Esto se debe a que la presencia
de una proporcién relevante de usuarios con un nivel bajo de conformidad equilibra la
percepcion global, sugiriendo una necesidad de intervencion estratégica. Este
resultado destaca la importancia de un enfoque dual: por un lado, consolidar y
fortalecer las practicas que generan altos niveles de conformidad y, por otro, disefiar
planes de accion para abordar las areas criticas que contribuyen a los bajos niveles.

En términos practicos, estos datos reflejan la heterogeneidad de las experiencias de los
usuarios y subrayan la necesidad de una estrategia centrada en el cliente, que permita
personalizar la oferta de servicios y mejorar la percepcion general de la empresa. Una
mayor inversion en programas de retroalimentacion, capacitacion del personal y
calidad del servicio podria ser clave para elevar el nivel general de conformidad a alto
y consolidar la ventaja competitiva de la organizacion en el mercado local.
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Tabla 4.

Nivel de las dimensiones de la satisfaccion de los clientes de la Empresa
Autonort Trujillo s. a., Chimbote - 2024

El rendimiento percibido Valor percibido Expectativa
Niveles N % N % N %
Nivel bajo 75 40. 7 40 75 40.
3 5 3 3
Nivel alto 11 59. 1 59 111 59.
1 7 1 7 7
1
Total 18 10 1 10 186 10
6 0.0 8 0. 0.0
6 0

Fuente: Base de datos de la variable de estudio

Interpretacion

De acuerdo con los datos presentados en la Tabla 4, se puede interpretar que las
dimensiones evaluadas relacionadas con la satisfaccion del cliente tienen una
tendencia mayoritaria hacia niveles elevados. Esto se evidencia en que el 59,7%
de los encuestados perciben estas dimensiones como positivas o altamente
satisfactorias. Este resultado sugiere que una mayoria significativa de los clientes
evalla favorablemente los aspectos medidos, lo que puede reflejar una percepcion
general de calidad en el servicio, cumplimiento de expectativas o alineacién con
sus necesidades. Sin embargo, es importante destacar que el 40,3% restante sitla
su percepcion en el nivel mas bajo de satisfaccion. Este porcentaje, aunque
minoritario en comparacion con el grupo que reporta altos niveles de satisfaccion,
no debe ser desestimado. La existencia de un grupo significativo con baja
percepcion de satisfaccion puede revelar problemas estructurales o areas de
mejora dentro de las dimensiones evaluadas. Estas pueden incluir aspectos como

la atencion al cliente, la rapidez del servicio, la personalizacion, la resolucion de
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problemas o la relacion calidad-precio, dependiendo de los indicadores medidos.
En este contexto, la determinacion de que las dimensiones de la satisfaccion
poseen un "alto grado” debe interpretarse con cautela. Aunque la mayoria de los
datos se inclinan hacia la satisfaccion, los resultados también subrayan la
necesidad de abordar las posibles brechas en la percepcion de los clientes
insatisfechos. Esto permitiria a la organizacion no solo mantener, sino fortalecer
y expandir sus niveles de satisfaccion, asegurando una experiencia mas

homogénea y alineada con las expectativas de toda su base de clientes.

Contrastacion de Hipotesis
Prueba de hipdtesis especificas

Prueba de hipdtesis especifica 1

Hi: Existe relacion significativa entre la fiabilidad y capacidad de
respuesta ysatisfaccién de los clientes de la Empresa Autonort Trujillo s.
a., Chimbote - 2024.

Ho: No existe una relacion significativa entre la fiabilidad y capacidad de
respuesta yla satisfaccion de los clientes de la Empresa Autonort Trujillo s.
a., Chimbote - 2024.
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Tablas

Contingencia Nivel Confiabilidad y capacidad de respuesta*Satisfaccion de losclientes

Satisfaccion de los clientes

Nivel Nivel Total
Bajo Alto
Nivel Bajo Recuento 29 30 59
% del total 15.6% 16.1% 31.7%
Fiabilidad Nivel Medio Recuento 44 77 121
y % del total 23.7% 414%  65.1%
capacidad
de
respuesta
Nivel Alto Recuento 2 4 6
% del total 1.1% 2.2% 3.2%
Total Recuento 75 111 186
% del total 40.3% 59.7% 100.0%

Fuente; Base de datos de las variables de estudio. Piura —2021.

Interpretacion

La Tabla 8 refleja la percepcion de los clientes respecto a la fiabilidad y capacidad de
respuesta de la empresa, aspectos criticos para evaluar la calidad del servicio. Los
resultados muestran que un 65,1% de los clientes encuestados clasifican estos aspectos
en un nivel medio, lo que sugiere una percepcion de desempefio aceptable, aunque no
sobresaliente. Dentro de este grupo, 41,4% expresan una percepcion positiva respecto
a su satisfaccion, mientras que un 23,7% consideran que la satisfaccion es baja. Esto
implica que incluso dentro de un nivel medio, las opiniones estan divididas y no todas
las experiencias son igualmente satisfactorias. Por otro lado, un 31,7% de los clientes
tienen una percepcion negativa sobre la fiabilidad y capacidad de respuesta, de los
cuales 16,1% califican su satisfaccion como alta, lo que podria reflejar que ciertos
aspectos del servicio compensan las deficiencias percibidas en fiabilidad y rapidez. Sin
embargo, el 15,6% restante en este grupo evalla su satisfaccion como baja,
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evidenciando que una percepcion negativa en estas dimensiones puede influir en un
juicio desfavorable sobre la satisfaccion general. El andlisis global sugiere que la
fiabilidad y capacidad de respuesta de la empresa, aunque importantes, no son factores
que determinen consistentemente el nivel de conformidad general de los clientes. Este
hallazgo destaca una relacion no lineal entre estas dimensiones y la satisfaccion global,
lo que indica que otros elementos del servicio también influyen significativamente en
la percepcion de los usuarios. En este contexto, la satisfaccion parece estar modulada
por factores adicionales que van mas alla de la fiabilidad y rapidez de respuesta, como
podrian ser la atencion personalizada, la resolucién de problemas o el valor percibido
en la oferta de servicios. Para la empresa Autonort Trujillo S.A., Chimbote — 2024,
estos resultados subrayan la necesidad de explorar y abordar de manera integral las
expectativas y prioridades de sus clientes. Aungue es crucial mejorar la percepcion de
fiabilidad y rapidez, también se requiere una estrategia mas amplia que considere las
dimensiones complementarias de la experiencia del cliente para optimizar la

satisfaccion global y fortalecer la relacion con los usuarios.

Tabla 6

Correlacion de la fiabilidad y capacidad de respuesta con la satisfaccion de

los clientesde la Empresa Autonort Trujillo s. a., Chimbote - 2024.

Correlaciones

Confiabilidad y
capacidad de Satisfaccion de los

respuesta clientes

Fiabilidad y capacidad derespuesta Coeficiente de 1.000 0.122

correlacion

Sig. (bilateral) 0.098
Rho de Spearman N 186 186
Satisfaccion de losclientes Coeficiente de 0.122 1.000

correlacion

Sig. (bilateral) 0.098

N 186 186

** | a correlacién es significativa al nivel 0,01 (bilateral).
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Interpretacion

La Tabla 9 presenta un analisis estadistico basado en el coeficiente de correlacion, el
cual es una medida que evalla la intensidad y direccion de la relaciéon entre dos
variables. En este caso, se estudio la relacion entre la confiabilidad y la capacidad de
respuesta con la satisfaccion de los clientes de la Empresa Autonort Trujillo S.A., en
Chimbote durante el afio 2024. El coeficiente obtenido se acompafié de un valor de
significancia estadistica p=0.098p = 0.098p=0.098, que supera el umbral del 5%
(p>0.05p > 0.05p>0.05). Este resultado estadistico implica que no se observa una
correlacion significativa entre estas variables. Desde una perspectiva analitica, al no
cumplir con el criterio de significancia (p<0.05p \leq 0.05p<0.05), se mantiene la
hipétesis nula, la cual postula que no existe una relacion relevante entre la
confiabilidad y la capacidad de respuesta con la satisfaccion de los clientes. Esto
sugiere que las percepciones de los clientes sobre la confianza que les genera la
empresa y la rapidez en su respuesta ante requerimientos no tienen un impacto
estadisticamente significativo en como valoran su satisfaccion global. Este hallazgo
tiene importantes implicancias practicas. Aunque la confiabilidad y la capacidad de
respuesta son dimensiones clave en la percepcion del servicio, los resultados indican
gue, en este contexto especifico, estos factores no son determinantes para la
satisfaccion del cliente. Es posible que otras variables, como la calidad percibida del
producto, el precio, o incluso factores emocionales, tengan un peso mayor en la
experiencia del cliente. Por otro lado, este descubrimiento invita a reflexionar sobre el
disefio y enfoque de los servicios de la empresa. Puede ser necesario realizar un analisis
mas profundo para identificar cudles son los factores prioritarios que influyen
directamente en la satisfaccion de los clientes en Autonort Trujillo S.A., asi como
revisar si la forma en que se mide la confiabilidad y la capacidad de respuesta capta
adecuadamente las percepciones de los usuarios. Ademas, futuros estudios podrian
incorporar un enfoque cualitativo para complementar este andlisis, buscando
comprender los matices y percepciones subyacentes que los clientes asocian con su

satisfaccion.
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Tabla 10
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Prueba de hipotesis especifica 2

Ho: Existe relacion significativa entre competencias personales y cortesia
y lasatisfaccion de los clientes de la Empresa Autonort Trujillo s. a.,

Chimbote - 2024.

Hi: No Existe relacion significativa entre competencias personales y cortesia y la

satisfaccion de los clientes de la Empresa Autonort Trujillo s. a., Chimbote - 2024.

Tabla 11

Contingencia Competencias personales y cortesia *Satisfaccion de losclientes

Satisfaccion de losclientes

Nivel Bajo Nivel Alto Total
Nivel Bajo Recuento 50 41 91
% del total 26.9% 22.0% 48.9%
Competencias  Nivel Medio Recuento 23 62 85
Eg:fgsrg'es y % del total 124%  33.3% 45.7%
Nivel Alto Recuento 2 8 10
% del total 1.1% 4.3% 5.4%
Total Recuento 75 111 186
% del total 40.3% 59.7% 100.0%

Fuente; Base de datos de las variables de estudio. Piura — 2021.

Interpretacion

La Tabla 11 ofrece un analisis detallado sobre la percepcidn de los clientes respecto a

las competencias personales y la cortesia de los empleados, asi como su impacto en el

nivel de satisfaccion con el servicio en la Empresa Autonort Trujillo S.A., en Chimbote

- 2024. Los datos revelan una relacion compleja y no del todo lineal entre estas

variables, lo que permite reflexionar sobre diversos aspectos de la gestion de la

experiencia del cliente. En primer lugar, se evidencia que el 48,9% de los clientes

clasifica las habilidades personales y la cortesia de los empleados como de nivel bajo.
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Este porcentaje es alarmante, ya que sugiere una brecha importante en la formacién o
actitud de los empleados al interactuar con los clientes. A pesar de esto, solo 26,9% de
los encuestados expresa insatisfaccion general con el servicio. Este desbalance podria
implicar que, aunque el trato interpersonal influye, no es el Unico factor que determina
la percepcion general de satisfaccion. Por otro lado, un 45,7% de los clientes perciben
las competencias personales y cortesia de los empleados en un nivel medio, lo que
refleja una percepcion moderada en cuanto a la calidad de las interacciones humanas
en el servicio. En este grupo, 33,3% se muestra satisfecho, lo que refuerza la idea de
que un trato medianamente adecuado puede contribuir a una percepcion positiva. Sin
embargo, un 12,4% expresa insatisfaccion, lo que podria atribuirse a expectativas mas
altas en cuanto a atencién al cliente o a factores adicionales como tiempos de respuesta,
calidad técnica del servicio o precio. El analisis también pone en evidencia un aspecto
crucial: la satisfaccion del cliente parece estar influida por multiples factores, més alla
de las competencias personales y la cortesia. Aunque estos aspectos son fundamentales
para una experiencia positiva, su peso especifico dentro de la satisfaccion general
puede estar mediado por otras variables, como la calidad del producto o servicio
principal, la rapidez en la atencion, la resolucion efectiva de problemas y las
expectativas previas del cliente. Los resultados sugieren que la empresa enfrenta
desafios importantes en la capacitacion de su personal para mejorar las habilidades
interpersonales y la cortesia, pero también debe considerar un enfoque integral para
gestionar la satisfaccion del cliente. Esto podria incluir iniciativas para evaluar y
optimizar otros aspectos del servicio, como la eficiencia operativa y la calidad del

producto, sin descuidar la mejora continua en las competencias personales del equipo.

48



Tabla 12

Correlacion de las competencias personales y cortesia con la satisfaccion

de los clientes de la Empresa Autonort Trujillo s. a., Chimbote - 2024.

Correlaciones

Competencias personales y cortesia Satisfaccion de los
clientes

Competencias personales y cortesia Coeficiente 1.000 ,292™

decorrelacion

Sig. (bilateral) 0.000
Rho de Spearman N 186 186
Satisfaccion de losclientes Coeficiente 292 1.000

decorrelacion

Sig. (bilateral) 0.000

N 186 186

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

Interpretacion

Desde una perspectiva analitica, el coeficiente Rho de Spearman de 0.292, con una
significancia estadistica bilateral menor a 0.01, permite inferir que la relacion entre las
competencias personales y cortesia de los empleados y la satisfaccion de los clientes
es positiva y significativa, aunque de magnitud baja. Este hallazgo implica que, aunque
la relacion no sea de gran intensidad, existe una asociacion consistente: a medida que
los empleados demuestran mayores niveles de cortesia y competencias personales, se
registra un aumento en la satisfaccion de los clientes. Es importante destacar que,
aunque la fuerza de la correlacion no sea alta, su significancia estadistica valida la
existencia de un vinculo real entre estas variables dentro del contexto de la Empresa
Autonort Trujillo S.A. en Chimbote para el afio 2024. Esto subraya la relevancia de
estas competencias como un factor que influye, aunque no de manera determinante, en
la percepcion positiva de los clientes sobre el servicio recibido. Desde un punto de
vista practico, este resultado tiene implicaciones para el disefio de estrategias
organizacionales. La empresa podria beneficiarse al invertir en programas de
capacitacion para desarrollar habilidades relacionadas con la cortesia y el trato

interpersonal, ya que estos esfuerzos tienen el potencial de incrementar la satisfaccion
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del cliente, aunque las expectativas deben ser moderadas, dado que la fuerza de la

relacion no es elevada.

Ademas, se sugiere profundizar en el analisis para identificar otros factores que puedan
influir en la satisfaccion del cliente con mayor intensidad, como la calidad del
producto, los tiempos de respuesta, o la resolucidn efectiva de problemas. Este enfoque
holistico podria complementar los esfuerzos enfocados en competencias personales y
cortesia, maximizando el impacto general en la percepcién de los clientes y

potenciando su lealtad hacia la organizacion.

Prueba de hipdtesis especifica 3
Hi: Existe relacion significativa entre seguridad y elementos tangibles y la satisfaccion

de los clientes de la Empresa Autonort Trujillo s. a., Chimbote - 2024.

HO: No Existe relacion significativa entre seguridad y elementos tangibles y la

satisfaccion de los clientes de la Empresa Autonort Trujillo s. a., Chimbote - 2024.

Tabla 13

La seguridad y elementos tangibles y su relacion con la satisfaccion de los

clientes dela Empresa Autonort Trujillo s. a., Chimbote - 2024.

satisfaccién de losclientes

Nivel Nivel Total
Bajo Alto
Nivel Bajo Recuento 56 0 56
% del total 30.1% 0.0% 30.1%
Seguridad  Nivel Medio Recuento 19 106 125
% del total 10.2% 57.0% 67.2%
elemento
s
tangibles
Nivel Alto Recuento 0 5 5
% del total 0.0% 2.7% 2.7%
Total Recuento 75 111 186
% del total 40.3% 59.7% 100.0%

Fuente; Base de datos de las variables de estudio. Empresa Autonort Trujillo s. a., Chimbote - 2024.
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Interpretacion

La tabla de contingencia permite analizar la asociacion entre variables categoricas, en
este caso, los niveles de seguridad y elementos tangibles ofrecidos por la empresa y el
grado de satisfaccion de los clientes. Los resultados evidencian una tendencia clara: la
mayoria de los clientes (67,2%) perciben la seguridad y los elementos tangibles en un
nivel medio, lo cual sugiere que estos factores cumplen con expectativas basicas pero
no generan una impresion destacada o diferencial. Es relevante destacar que, dentro de
este grupo, un 57% declara estar completamente satisfecho, lo que implica que la
empresa tiene fortalezas en ciertos aspectos relacionados con estos elementos, aunque
no necesariamente sobresalientes. Por el contrario, un 30,1% de los clientes perciben
la seguridad y los elementos tangibles en un nivel bajo. Este hallazgo es preocupante,
ya que refleja deficiencias que podrian estar afectando negativamente la experiencia
del cliente. En este grupo, no se reporta satisfaccion alta, lo que reafirma la relacion
directa entre la percepcion de calidad de estos factores y la satisfaccion general. El
dato mas critico es que solo un 2,7% de los clientes califican los elementos tangibles
y la seguridad como de nivel alto. Aungue este segmento incluye clientes satisfechos,
representa una minoria significativa, lo que sugiere que los esfuerzos de la empresa
por destacar en estos aspectos aun no han sido suficientes o no se han comunicado
eficazmente a sus clientes. En conclusién, la empresa Autonort Trujillo S.A. enfrenta
un desafio importante: fortalecer la percepcién de seguridad y mejorar los elementos
tangibles de su servicio. Esto es esencial para elevar los niveles de satisfaccion y lograr
una diferenciacion competitiva en el mercado de Chimbote - 2024. Implementar
estrategias especificas para abordar las areas de mejora, como el mantenimiento de
instalaciones, el disefio de espacios mas atractivos y seguros, y la comunicacion
efectiva de estas mejoras a los clientes, podria contribuir a incrementar

significativamente la satisfaccion y lealtad de los clientes.
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Tabla 14

Correlacion de la seguridad y elementos tangibles con la satisfaccion de

los clientes de la Empresa Autonort Trujillo s. a., Chimbote - 2024.

Seguridad y
elementos Satisfaccion de los
tangibles clientes
Seguridad y Coeficiente de 1.000 787"
elementostangibles correlacion
Sig. (bilateral) 0.000
Rho de Spearman
N 186 186
Satisfaccion de losclientes Coeficiente de 787" 1.000
correlacion
Sig. (bilateral) 0.000
N 186 186

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

Interpretacion

El andlisis del coeficiente Rho de Spearman, que muestra un valor de 0.787, indica una
correlacion positiva elevada entre las variables seguridad, elementos tangibles y
satisfaccion de los clientes. El valor de p < 0.05 confirma que esta correlacion es
estadisticamente significativa, lo que permite rechazar la hipdtesis nula de ausencia de
relacién entre estas variables. Mas aun, al alcanzar un nivel de significacion de 0.01
(bilateral), se refuerza la fiabilidad de los resultados, indicando que la probabilidad de
que este vinculo se haya generado por azar es extremadamente baja. Este hallazgo
evidencia que la percepcion de seguridad ofrecida por la organizacion, junto con la
calidad de sus elementos tangibles —tales como la infraestructura, equipos,
herramientas y condiciones fisicas del servicio—, estan profundamente vinculadas con
el nivel de satisfaccion de los clientes. Es decir, los consumidores valoran no solo el
servicio en si, sino también como se sienten protegidos y respaldados por un entorno
confiable y estéticamente adecuado. En el caso especifico de la Empresa Autonort
Trujillo S.A., Chimbote - 2024, estos resultados resaltan la importancia estratégica de

invertir en la mejora continua de aspectos tangibles del servicio y en la percepcion de
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seguridad para optimizar la experiencia del cliente. Esto podria incluir la
modernizacion de instalaciones, el mantenimiento preventivo de los equipos, la
capacitacion del personal para transmitir confianza y el uso de tecnologia que garantice
procedimientos seguros. Finalmente, esta conexion positiva sugiere que, al mejorar los
elementos relacionados con seguridad y calidad tangible, no solo se incrementara la
satisfaccion del cliente, sino que también se fortalecera su lealtad y la reputacion de la
empresa en el mercado competitivo actual. Estos esfuerzos, alineados con un enfoque

centrado en el cliente, tienen el potencial de generar ventajas sostenibles a largo plazo.

Prueba de hipoétesis general

Hi: Existe relacion significativa entre la calidad de servicio y la satisfaccion de los

clientes de la Empresa Autonort Trujillo s. a., Chimbote - 2024.

Ho: No Existe relacion significativa entre la calidad de servicio y la satisfaccion de

los clientes de la Empresa Autonort Trujillo s. a., Chimbote - 2024.

Tabla 15

La calidad de servicio y su relacién con la satisfaccion de los clientes de Empresa
Autonort Trujillo s. a., Chimbote - 2024.

Satisfaccion de losclientes

Nivel Bajo  Nivel Alto Total

Nivel Bajo Recuento 65 4 69
Calidad de % del total 34.9% 2.2% 37.1%
servicio
Nivel Medio Recuento 9 100 109

% del total 4.8% 53.8% 58.6%
Nivel Alto Recuento 1 7 8

% del total 0.5% 3.8% 4.3%
Total Recuento 75 111 186

% del total 40.3% 59.7% 100.0%

Fuente; Base de datos de las variables de estudio. Piura — 2021

Interpretacion:
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Segun los datos de la tabla, el 58,6% de los clientes encuestados perciben que la calidad
del servicio ofrecido por la empresa esta en un nivel medio. Dentro de este grupo, un
porcentaje destacado (53,8%) se siente altamente satisfecho con el servicio, lo que
sugiere que, aunque no se considera excelente, el servicio cumple en gran medida con
las expectativas de la mayoria de los clientes. Sin embargo, un 4,8% de los clientes de
este grupo consideran que el servicio es insatisfactorio, 1o que revela que existen
aspectos especificos que no logran cubrir las necesidades o expectativas de un pequefio
segmento de consumidores. Por otro lado, el 37,1% de los encuestados perciben la
calidad del servicio como baja, lo que es preocupante, ya que este grupo refleja una
gran insatisfaccion con el servicio recibido. De este segmento, un 34,9% se siente
insatisfecho, lo que indica que una proporcién significativa de estos clientes tiene una
experiencia negativa, posiblemente debido a fallos en la atencién, en la calidad del
producto o en otros aspectos clave del servicio. Solo un 2,2% de este grupo considera
que el servicio es satisfactorio, lo que refleja una disonancia notable entre las
percepciones y expectativas de estos clientes y lo que la empresa ofrece. Finalmente,
una minoria de 4,3% de los clientes califica la calidad del servicio como alta. Dentro
de este segmento, el 3,8% de los clientes esta satisfecho, lo que sugiere que hay una
minoria que encuentra el servicio altamente satisfactorio, aunque este grupo es
reducido. La baja proporcion de clientes que perciben el servicio como de alta calidad
podria indicar que, a pesar de algunos aspectos positivos, la empresa ain no logra
generar una percepcion de excelencia generalizada en su base de clientes. En resumen,
aungue la mayoria de los clientes perciben la calidad del servicio como media, lo que
podria interpretarse como una sefial de que la empresa cubre las expectativas generales,
existe un porcentaje considerable (37,1%) que lo ve como bajo. Esto subraya la
necesidad de que la empresa identifique y aborde las areas problematicas que
contribuyen a la insatisfaccion, en particular entre los clientes que perciben el servicio
de baja calidad. La implementacion de mejoras en aspectos clave de la calidad del
servicio puede no solo aumentar la percepcion de calidad, sino también elevar el nivel
de satisfaccion de los clientes, lo que resultaria en una mejor fidelizacion y reputacion

de la empresa.
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Tabla 16

Correlacion de la calidad de servicio y su relacion con la satisfaccion de los clientes
de la Empresa Autonort Trujillo s. a., Chimbote - 2024.

Satisfaccion de los
Calidad de servicio clientes

Calidad de servicio Coeficiente de 1.000 ,812™
correlacién
Sig. (bilateral) 0.000
N 186 186
Rho de Spearman
Satisfaccion de losclientes Coeficiente de 812™ 1.000
correlacién
Sig. (bilateral) 0.000
N 186 186

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

Interpretacion

El analisis de los datos de la tabla revela una correlacién positiva significativa entre la
calidad del servicio y la satisfaccion del cliente, representada por un coeficiente de
Rho de Spearman de 0.812, con un valor de significancia de 0.000 (p < 0.05). Este
resultado demuestra que existe una relacion estadisticamente relevante entre ambas
variables, lo que implica que, a medida que la calidad del servicio mejora, también lo
hace la satisfaccion de los clientes. En términos operativos, una calidad de servicio
superior genera una percepcion positiva en los clientes, lo cual se traduce en una mayor
satisfaccion. Esta correlacion sugiere que los clientes de la Empresa Autonort Trujillo
S.A., en Chimbote, valoran de manera notable la calidad del servicio que reciben. Las
empresas que logran ofrecer un servicio de alta calidad, atendiendo a las expectativas
de sus clientes y resolviendo sus necesidades de manera eficiente, tienden a crear una
relacién mas estrecha con ellos, lo que incrementa las probabilidades de fidelizacién y
recomendacion. El alto coeficiente de correlacion (0.812) indica una fuerte relacion
entre las dos variables, lo que refuerza la idea de que la calidad del servicio es un factor
clave en la satisfaccion del cliente. Este hallazgo no solo tiene implicaciones practicas
para la mejora de los servicios ofrecidos por la empresa, sino también para la estrategia
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general de gestion empresarial, ya que sugiere que invertir en la mejora continua de la
calidad del servicio puede ser una forma efectiva de aumentar el nivel de satisfaccion
del cliente, lo cual, a su vez, podria derivar en una ventaja competitiva sostenible. En
resumen, los resultados obtenidos respaldan la importancia de ofrecer un servicio de
calidad como factor determinante en la satisfaccion del cliente. Esta correlacion
positiva debe ser vista como una oportunidad para reforzar la estrategia de servicio al
cliente y garantizar que las practicas operativas de la empresa estén alineadas con las

expectativas y necesidades de sus clientes.
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Analisis y discusion

En relacion con el primer objetivo especifico, se identifico que los clientes de la
Empresa Autonort Trujillo S.A., en Chimbote durante 2024, perciben el trato recibido
como intermedio (58,6%) y en menor medida bajo (37,1%). Esto indica que una
proporcion significativa de usuarios considera que la empresa cumple parcialmente
con sus expectativas. En cuanto a elementos como la fiabilidad, el 65,1% de los
clientes se muestra moderadamente satisfecho, mientras que el 67,2% expresa
conformidad respecto a la infraestructura, seguridad y otros aspectos visibles del
servicio. Sin embargo, el trato brindado por los empleados es evaluado como
predominantemente bajo (45,7%), con una percepcion media en un 48,9%. Estos
resultados reflejan una experiencia de servicio que, si bien no es deficiente en su
totalidad, carece de consistencia en areas criticas como la atencion personalizada. El
estudio es consistente con el analisis de Alarcon (2017), realizado en la Universidad
Cartagena Colombia S.A.S., donde los usuarios también percibieron niveles
intermedios 0 bajos en factores similares. Esto reafirma la importancia del capital
humano como eje central de la calidad del servicio, respaldado por las teorias de Vera
y Trujillo (2015), quienes destacan que la eficiencia, lealtad y satisfaccion del personal
son fundamentales para garantizar interacciones positivas con los clientes,

promoviendo asi el éxito organizacional.

Respecto al segundo objetivo, los hallazgos muestran que el 59,7% de los clientes
manifiestan estar altamente satisfechos con la calidad del servicio. No obstante, un
40,3% restante reporta percepciones mixtas, oscilando entre satisfaccion moderada y
baja. En relacion con el rendimiento percibido, el valor y las expectativas de los
clientes también se ubican en niveles altos para la mayoria (59,7%), mientras que una
proporcion significativa (40,3%) expresa opiniones que varian. Estos resultados
destacan una experiencia desigual entre los usuarios, lo que podria estar relacionado
con factores como las diferencias individuales en las expectativas o la percepcion del
servicio. Comparando con el estudio de Diaz y Soto (2018), donde se observd un
consenso positivo en cuanto a infraestructura y atencion, las diferencias podrian

atribuirse a variaciones contextuales o al enfoque operativo. Herzberg (2011)
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argumenta que la percepcion de calidad en el servicio esta profundamente influenciada
por la atencidn recibida y su capacidad para satisfacer necesidades especificas,

subrayando la importancia de mantener estandares altos de atencion y adaptabilidad.

En este caso, en el tercer objetivo especifico se observo que la confianza de los clientes
y la rapidez con que se atienden sus necesidades tienen una influencia leve sobre el
nivel general de satisfaccion. Esto se confirmd con un andlisis que arrojé un coeficiente
Rho de 0,122, indicando una correlacion positiva pero debil. Este hallazgo sugiere que,
aunque la confianza y la rapidez son aspectos importantes en el servicio, no son
suficientes para determinar el nivel de satisfaccion de manera significativa. Este punto
se refuerza con el andlisis de Saavedra (2018), quien afirmé que los elementos
tangibles, como la infraestructura, tampoco son determinantes por si mismos, a menos
que estén respaldados por una atencion que genere confianza genuina. La experiencia
del cliente mejora notablemente cuando percibe que el servicio es confiable y

personalizado.

En el cuarto objetivo especifco, se identifico una correlacion positiva débil (coeficiente
de Spearman de 0,292) entre las habilidades personales y la amabilidad de los
empleados con la satisfaccion de los clientes. Esto sugiere que la amabilidad y
competencias individuales tienen un impacto favorable, aunque limitado, en la
percepcion del servicio. Las habilidades personales, como la empatia y la capacidad
de resolver problemas, son fundamentales para generar interacciones satisfactorias,
aunque no actlian de manera aislada. Reyes (2017) y Duque (2005) coinciden en que
un trato calido y eficiente mejora las experiencias emocionales de los clientes,
contribuyendo a su lealtad y satisfaccion. Sin embargo, estos factores deben integrarse
dentro de una estrategia mas amplia que aborde aspectos operativos y emocionales

para garantizar una experiencia integral.

En el caso del quinto objetivo especifico, se encontro una fuerte correlacion positiva
entre la percepcion de seguridad de los clientes y los elementos tangibles del servicio.
Rumichi (2019) enfatiza que la seguridad y la confianza generadas por el personal

estan directamente vinculadas con la satisfaccion del cliente. Este hallazgo subraya
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que los elementos tangibles no solo contribuyen a la experiencia del cliente, sino que
son esenciales para generar confianza. Duque (2005) sugiere que los esfuerzos por
mejorar la seguridad percibida y la calidad material deben integrarse con estrategias
orientadas a satisfacer las necesidades de los usuarios de manera constante,

fortaleciendo asi su fidelidad y satisfaccion.

Finalmente, el andlisis general arroja Un coeficiente de correlacion de 0,812 de
Spearman sefiala una correlacion relevante entre los elementos del servicio y la
satisfaccion del cliente. Estos hallazgos concuerdan con las investigaciones de Troncos
et al. (2020), que demostraron que un servicio de excelente calidad tiene una estrecha
relacién con la percepcion favorable de los usuarios. El éxito organizacional se mide
por la satisfaccion del cliente, tal como sostiene Kotler (2005), quien resalta que una
experiencia positiva provoca actitudes entusiasmadas en los clientes. Esto subraya la
relevancia de dar prioridad a la calidad en todos los aspectos del servicio, desde las
interacciones personales hasta los componentes palpables, con el fin de establecer

vinculos fuertes y perdurables con los usuarios.
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Conclusiones y recomendaciones.

Conclusiones:

En el andlisis de la percepcion del servicio por parte de los clientes, se observa que la
mayoria de ellos tienen una opinién intermedia, ubicandose entre niveles medio
(58,6%) y bajo (37,1%). Esto sugiere que el servicio no genera una satisfaccion
destacada, pero tampoco es completamente insatisfactorio. La tendencia a una
evaluacion media o baja refleja que, en general, los clientes no perciben un nivel alto
de calidad, aunque no llegan a rechazarlo completamente. Esto podria indicar areas de
mejora en la prestacion del servicio, especialmente en cuanto a la satisfaccion de las

expectativas del cliente.

En cuanto a la confianza y seguridad que los clientes experimentan, tanto en relacion
con la rapidez de respuesta a sus necesidades como con los aspectos tangibles del
servicio, se observa una situacion similar. Los porcentajes del 65,1% y 67,2%
muestran que una proporcion significativa de los clientes considera que la empresa no
esta brindando un nivel alto de seguridad o respuesta efectiva. Estos valores indican
que la confianza y la seguridad no son percibidas como fortalezas del servicio, y que
existen oportunidades para mejorar estos aspectos, los cuales son clave para fomentar

la lealtad del cliente.

Por otro lado, la satisfaccion general de los usuarios es relativamente alta, con una
percepcion de satisfaccion que varia entre un nivel alto (59,7%) y un nivel bajo
(40,3%). Esto sugiere que aunque una mayoria de los clientes estan satisfechos, ain
existe una proporcion considerable que no lo esta, lo que puede reflejar una disparidad
en las experiencias de los usuarios o la falta de coherencia en la calidad del servicio
brindado. Las dimensiones que contribuyen a esta percepcion positiva incluyen el
rendimiento percibido, el valor percibido y las expectativas de los clientes, que en su
mayoria se encuentran en niveles altos. Esto refuerza la idea de que el servicio tiene
potencial para satisfacer a muchos de sus usuarios, pero también destaca la importancia

de abordar las expectativas no cumplidas de aquellos que tienen una opinion negativa.
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En relacién con la correlacion entre la confianza de los clientes y su habilidad para
responder a sus necesidades, los resultados muestran una correlacion baja (0,122) y no
significativa (p > 0,05), lo que indica que no hay una conexion fuerte entre estos dos
aspectos. Esto sugiere que la confianza de los clientes no depende de la rapidez o
efectividad de la respuesta a sus necesidades inmediatas, o que otros factores pueden

estar influyendo en la percepcién de confianza de los usuarios.

El analisis sobre las habilidades personales y el trato de los empleados también muestra
que no existe una correlacién estadisticamente significativa con la satisfaccion de los
clientes. La correlacién es baja (0,292) y el valor p es de 0,000, lo que es menor que el
umbral de 0,05, indicando que, aunque el trato personal y las habilidades de los
empleados son importantes, no parecen tener un impacto directo y fuerte en la
satisfaccion general de los clientes. Esto podria sugerir que hay otros factores que
juegan un papel mas relevante en la satisfaccion del cliente, o que la percepcion del

trato personal no esta alineada con la evaluacion general del servicio.

Sin embargo, la relacién entre la percepcion de seguridad y los aspectos palpables del
servicio con la aprobacion de los clientes es significativa. La correlacion de 0,787 y el
valor p de 0,000 (p < 0,05) indican que cuando los clientes perciben un nivel alto de
seguridad y la presencia de elementos tangibles que respaldan el servicio (como
instalaciones adecuadas o procesos visibles y claros), su aprobacion del servicio
mejora considerablemente. Este hallazgo resalta la importancia de la percepcion de
seguridad y la fiabilidad de los servicios como factores clave para aumentar la

satisfaccion y lealtad del cliente.

Finalmente, la relacidn entre la evaluacion que hace el cliente del servicio y su nivel
de satisfaccion también es muy fuerte. La correlacion de 0,812 con un valor p de 0,000
(p < 0,05) sugiere que el modo en que los clientes valoran el servicio recibido esta
estrechamente vinculado a su satisfaccion general. Esto refuerza la idea de que la
satisfaccion del cliente no solo depende de la calidad percibida, sino también de la
forma en que se evallan y experimentan los diferentes aspectos del servicio, como la

atencion al cliente, la eficiencia y la calidad de los productos o servicios ofrecidos.
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En conclusidn, los resultados sugieren que aunque la mayoria de los clientes tienen
una percepcion moderada de la calidad del servicio, existen areas criticas en las que la
empresa podria mejorar, particularmente en la seguridad, la confianza, y la percepcion
de los aspectos tangibles del servicio. Ademas, la correlacion fuerte entre la
satisfaccion y la valoracion del servicio destaca la necesidad de evaluar de manera
continua las expectativas de los clientes y ajustar los servicios para cumplir con sus

expectativas.

62



Recomendaciones

Es esencial llevar a cabo cambios inmediatos en la atencion al cliente, ya que esta es
un factor clave en la satisfaccion y lealtad del cliente. La percepcion de un servicio
agradable y eficiente genera una sensacion positiva que influye directamente en la
fidelidad del cliente hacia la empresa. Para lograr esto, la gerencia debe implementar
politicas practicas y efectivas que no solo aumenten la calidad del servicio, sino que
también establezcan estandares claros y alcanzables que guien la interaccion con los
clientes.

Una parte fundamental de esta estrategia es la capacitacion continua del personal. Un
equipo bien entrenado no solo sabe como ofrecer un servicio de calidad, sino que
también estéd preparado para adaptarse a las necesidades cambiantes de los clientes, lo
que mejora la experiencia general. La capacitacion debe estar orientada a mejorar tanto
la capacidad técnica como la actitud del personal, asegurando que sean competentes y
cordiales al interactuar con los clientes. Esto no solo incrementara la satisfaccion del
cliente, sino que también fortalecera la imagen y reputacion de la empresa.

El entrenamiento debe incluir, ademas, el desarrollo de habilidades para resolver
rapidamente cualquier inconveniente que surja durante la interaccion con el cliente.
Esto requiere que los empleados estén capacitados en el manejo de situaciones dificiles
y en la toma de decisiones rapidas y efectivas. De este modo, los clientes sentiran que
la empresa se preocupa por sus necesidades y que esta comprometida a solucionar
cualquier problema de manera oportuna.

Por otro lado, aumentar la confianza de los clientes en el servicio que ofrece la empresa
es crucial para crear una relacion sélida y duradera. Para lograrlo, se debe garantizar
que los empleados tengan el conocimiento necesario para transmitir seguridad y
confianza al cliente en todo momento. Esto implica tanto el dominio del producto o
servicio ofrecido como la actitud positiva y proactiva frente a cualquier solicitud o
pregunta del cliente.

Finalmente, se recomienda que la capacitacion también se extienda al &mbito de los

elementos tangibles de la empresa, como las instalaciones, equipos y productos. La
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seguridad y el buen estado de estos elementos son fundamentales para generar una
experiencia de calidad que respalde el servicio. La capacitacion debe incluir practicas
de mantenimiento y mejoras constantes de estos elementos para asegurar que la
empresa ofrezca un entorno seguro y agradable para el cliente. Esto también influye
en la percepcion que el cliente tiene de la empresa y en su disposicion a regresar o

recomendar los servicios ofrecidos.
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MATRIZ DE CONSISTENCIA

Titulo Problema | Hipdtesis Obijetivos especificos Metodologia
Calidad de servicio | ;Qué HO: La calidad de | Objetivo General: TIPO Y DISENO DE
y satisfaccion del | relacion servicio no. se . » INVESTIGACION:
cliente, en la | existe entre . Determinar la relacion entre e T
empresa Autonort | calidad de retaciona la Calidad de servicio y la .- Enroque: uantitativo
Trujillo  S. A, | servicio y | significativamente | sasistaccion del cliente en la | 2.- Tipo: Basico
Chimbote - 2019 SatiSfaCCién con la Satisfaccién ..
del Cliente, _ empresa Autonort Trujillo S. | 3 _Njvel: Descriptivo correlacional
en a del cliente en la A.. Chimbote - 2019 o bt N _—
.- Disefio: No experimental —
Zmi)resat empfesa AUtoNort I~ etivos especificos transversal.
Truu;)irlzr S Trujillo S. A C.. | gentificar la relacion POBLACION
A, | Chimbote —2019 | gnire Jas dimensiones de la
Chimbote - | 141. | 4 calidad de | Variable calidad de servicio MUESTRA:
20197

servicio se
relaciona

significativamente
con la satisfaccion
del cliente en la
empresa Autonort
S. A,
Chimbote — 2019

Trujillo

y la variable satisfaccion del
cliente en la empresa
Autonort  Trujillo S. A,
Chimbote - 2019

- Identificar la relacién de la
variable calidad de servicio
y las dimensiones de la
variable satisfaccion del
cliente en la empresa
Autonort  Trujillo S. A,
Chimbote — 2019
-Determinar el nivel de
correlacion entre las
variables calidad de servicio

y la satisfaccion del cliente

1.- POBLACION: En el caso de la
investigacion son 100 clientes que
conformaran la poblacion en la
empresa Autonort S.A.C. Chimbote,
entre el 10 de octubre al 20 de
diciembre del 2020, dicha poblacién
sera incorporado al estudio en un
100%.

2.- MUESTRA: En vista de que se
trabajara con toda la poblacion no
sera necesario extraer muestra.

TECNICAS E INSTRUMENTOS
DE INVESTIGACION:

1.- TECNICAS: encuestas

2.-INSTRUMENTOS: cuestionario




en la empresa Autonort
Trujillo S. A., Chimbote —

2019

MATRIZ DE OPERACIONALIZACION

VARIABLE

DEFINICION
CONCEPTUAL

DEFINICION
OPERACIONAL

DIMENSIONES

INDICADORES

ITEMS




CALIDAD DE SERVICIO

Segln Prieto
(2010)  define:
“La calidad en el
servicio es el

proceso de
cambio que
comprende a
toda la

organizacion
alrededor de
valores, actitudes
y
comportamientos
en favor de los
clientes de

nuestro negocio”
(p. 144).

Las dimensiones
de calidad de
servicio  seran
definidas en la
investigacion
segun
Parasuraman,
Zeithaml y Berry
(1985-1988) o
también
conocida como
modelo
SERVQUAL
citado por
Bustamante,
Zerda, Obando y
Tello (2019),
Este modelo nos
presenta una
serie de
dimensiones o
criterios distintos
que subyacen a
los juicios de los

consumidores el

Elementos

Tangibles

Equipamiento
moderno

1. Los equipos que
le brinda el
concesionario

Instalaciones
atractivas

2. La comodidad
(muebles,
periddicos, etc.)
que le brinda el
concesionario

Fiabilidad

Respeto de
horas
predeterminadas

3. El
cumplimiento
de un tiempo
para ser
atendido

4. Con el tiempo
gue demoran en
la atencion

Interés por sus
problemas

5. Lapreocupacion
del asesor hacia
su proceso de
venta

Concluyen en
tiempo
programado

6. Con el
cumplimiento
en el horario de
atencién




cual  menciona
las  siguientes
dimensiones:
(Elementos
Tangibles,
Fiabilidad,
Capacidad  de
respuesta,
Seguridad y
Empatia)
compuestas por
27 items, los
cuales tienen una
escala de
puntuacion

Likert del 1 al 5.

La autorizacion
de registro de

Capacidad de
respuesta

datos por
Datos bien politicas de
istrad proteccion  al
registrados consumidor
8. Cumplimiento
de estas
politicas
9. Que el asesor
Informan informe el
. tiempo en que
termino de culminara el
atencion servicio

10.

El aproximado
de ese tiempo

Atencién rapida

y efectiva

11.

12.

13.

14.

15.

La efectividad
del trabajo que
realizan en
nuestro taller

El trabajo en el
area de
mantenimiento
y reparaciones
El trabajo en el
area de ventas
de repuestos

El trabajo en el
area de servicios
B y P
(planchado vy
pintura)

El trabajo en el
area de
autotuning

Colaboradores
dispuestos a

ayudar

16.

La disposicion
de cualquier
asesoria
necesaria

Seguridad

Da seguridad la

atencion

17.

La  seguridad
gue  trasmiten
los
colaboradores
del
concesionario




18. La confianza

Equipo de que  trasmiten
los

confianza colaboradores
del

concesionario

19. La amabilidad

Son  siempre ch:JSe muestran

amables colaboradores
del

concesionario

Conocimientos

suficientes

20.

21.

La informacion
gue le brindan
los asesores

La informacion
gue le brinda
cualquier  otro
colaborador del
concesionario

Empatia

Saludo del

colaborador

22.

23.

El saludo de
bienvenida que
seleda

El recibimiento
por parte del
Asistente  del
concesionario

Horarios

24. El horario de
adecuados atencion
Atencion 25. La atencion

personalizada

personalizada
que se le brinda

Interés por su

persona

26.

La preocupacion
continua del
concesionario
para la mejora
continua

Comprensién de

sus necesidades

217.

La necesidad de
la empresa por
cubrir sus
necesidades

SATISFACCIO

N DEL
CLIENTE

Gosso  (2010)
afirma que: “La
satisfaccion del
cliente es un
estado de animo

las dimensiones
se estableceran
segin  Galviz
(2011) citado por
Diaz y Sanchez

Expectativas

del cliente

Experiencias

anteriores

. Experiencia de

compra en
nuestro
concesionario
Experiencia de
compra en otro
concesionario




que resulta al
comparar las
expectativas de
un cliente sobre
un producto o
servicio que
ofrece una
empresa” (p. 77).

(2017) quien
define las
dimensiones de
la satisfaccidn

del cliente:
Expectativas del
cliente y

Percepcion  del
cliente,
compuestas por
11 items los
cuales tienen una
escala de
puntuacion
Likert del 1 al 5.

Necesidad del

cliente

3. Los
que
comercializamos

vehiculos

4. Los precios que

se le otorga a
cada uno de
estos

5. Los preciosen el
area de taller

6. Los precios en
repuestos

7. La ubicacién del
concesionario en
Trujillo

8. Las campafias
gue se lanzan
para descuento
en vehiculos

Opinion de

terceros

9. Los comentarios
gue se escucha
sobre el
concesionario

Percepcion

del cliente

Satisfaccion

10.La calidad de
servicio
brindada

Complacencia

11.La
TOYOTA

marca

Fuente: Elaboracion propia




INSTRUMENTO DE INVESTIGACION
UNIVERSIDAD SAN PEDRO

CUESTIONARIO PARA LA CALIDAD DEL
SERVICIO

Calidad de servicio y satisfaccion del cliente, en la empresa Autonort
Trujillo S. A., Chimbote - 2024

Soy Bachiller del Programa de estudios en Administracion de la Universidad
San Pedro, la cual estoy realizando una investigacion sobre la Calidad de
servicio y satisfaccion del cliente, en la empresa Autonort Trujillo S. A,
Chimbote — 2024. Se le agradece a Ud. Pueda brindar la informacién requerida

con la mayor claridad y sinceridad posible. Gracias por su valioso aporte.

I. INSTRUCCIONES: A continuacion, le presentamos varias proposiciones,
le solicitamos que frente a ello exprese su opinién personal considerando que
no existen respuestas correctas ni incorrectas marcando con una (X) la que
mejor exprese su punto de vista, de acuerdo al siguiente codigo.




1. 2. 3. 4. 5.
Completamente En desacuerdo Ni acuerdo, ni desacuerdo De acuerdo Completamente
en desacuerdo de acuerdo
Puntajes
1 2 3 4 5

ITEMS

Elementos tangibles

1 | Los equipos que le brinda el concesionario

2 | La comodidad (muebles, periddicos, etc.) que le brinda el
concesionario

Fiabilidad

3 | El cumplimiento de un tiempo para ser atendido

4 | Con el tiempo que demoran en la atencion

5 | La preocupacion del asesor hacia su proceso de venta

6 | Con el cumplimiento en el horario de atencién

7 | La autorizacién de registro de datos por politicas de proteccion al
consumidor

8 | Cumplimiento de estas politicas

Capacidad de respuesta

9

Que el asesor informe el tiempo en que culminaré el servicio

10

El aproximado de ese tiempo

11

La efectividad del trabajo que realizan en nuestro taller

12

El trabajo en el area de mantenimiento y reparaciones

13

El trabajo en el &rea de ventas de repuestos

14

El trabajo en el area de servicios B y P (planchado y pintura)

15

El trabajo en el &rea de autotuning

16

La disposicién de cualquier asesoria necesaria

Seg

uridad

17

La seguridad que trasmiten los colaboradores del concesionario

18

La confianza que trasmiten los colaboradores del concesionario

19

La amabilidad que muestran los colaboradores del concesionario

20

La informacion que le brindan los asesores




21 | La informacién que le brinda cualquier otro colaborador del

concesionario

Empatia

22 | El saludo de bienvenida que se le da

23 | El recibimiento por parte del Asistente del concesionario

24 | El horario de atencion

25 | La atencion personalizada que se le brinda

26 | La preocupacién continua del concesionario para la mejora continua

27 | La necesidad de la empresa por cubrir sus necesidades

UNIVERSIDAD SAN PEDRO

CUESTIONARIO PARA LA SATISFACCION DEL
CLIENTE

I. INTRODUCCION: A continuacion, le presentamos varias proposiciones,
le solicitamos que frente a ello exprese su opinion personal considerando
gue no existen respuestas correctas ni incorrectas marcando con una (X) la
gue mejor exprese su punto de vista, de acuerdo al siguiente codigo.

1. 2. 3. 4, 5.
Completamente en En Ni acuerdo, ni De Completamente
desacuerdo desacuerdo desacuerdo acuerdo de acuerdo
PUNTAJE
ITEMS

1 2 3 4 5

Expectativas del cliente

Experiencia de compra en nuestro concesionario

Experiencia de compra en otro concesionario .

Los vehiculos que comercializamos

Los precios que se le otorga a cada uno de estos

Los precios en el area de taller

Los precios en repuestos

~N| O o1 B W N -

La ubicacion del concesionario en Trujillo




8 | Las camparias que se lanzan para descuento en

vehiculos

9 | Los comentarios que se escucha sobre el

concesionario

Percepcion del cliente

10 | La calidad de servicio brindada

11 | Lamarca TOYOTA

Gracias...



Anexo 4: Juicio de expertos

UNIVERSIDAD SAN PEDRO

FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS Y ADMINISTRATIVAS
PROGRAMA DE ESTUDIOS DE ADMINISTRACION

VALIDEZ DE INSTRUMENTOS POR JUICIO DE EXPERTOS

l.- Informacién General:

Nombres y apellidos del validador: WILMER FILOMENO ROBLES
ESPIRITU

Fecha: 22-07-2024 Especialidad: Administracion

Nombre del instrumento evaluado: Cuestionario para medir CALIDAD DE
SERVICIO Y SATISFACCION
Autor del instrumento: Rolando Edgar Mifiano Ruiz

Teniendo como base los criterios que a continuacion se presenta, requerimos su
opinidn sobre el instrumento de la investigacion titulada:

“CALIDAD DE SERVICIO Y SATISFACCION DEL CLIENTE, EN LA
EMPRESA AUTONORT TRUJILLO S. A,, CHIMBOTE - 2024”

El cual debe calificar con una valoracidn correspondiente a su opinién respecto a
cada criterio formulado.



I1.- Aspectos a evaluar: (Calificacion cuantitativa)

Indicadores de Deficiente | Regular | Bueno | Muy | Excelente

evaluacion del Bueno

instrumento Criterios cualitativos| (1-9) (10-13) | (14- (17- | (19-20)
- cuantitativos 16) 18)

Claridad ¢Esta formulado con 20
lenguaje apropiado?

Objetividad (Estd expresado con 20
conductas observadas?

Actualidad ¢Adecuado al avance 20
de la cienciay calidad?

Organizacion (Existe una 20
organizacion  logica
del instrumento?

Suficiencia ¢Valora los aspectos 20
en cantidad y calidad?

Intencionalidad | ¢Adecuado para 20
cumplir ~ con  los
objetivos?

Consistencia ¢Basado en el aspecto 20
tedrico cientifico del
tema de estudios?

Coherencia (Entre las hipétesis, 20
dimensiones e
indicadores?

Proposito (Las estrategias 20
responden al propésito
del estudio?

Conveniencia ¢Genera nuevas pautas 20
para la investigacion y
construccion de
teorias?

Sumatoria parcial 200

Sumatoria Total

200 (Siendo el puntaje maximo posible 200)

Valoracién
Total x0.005)

cuantitativa (Sumatoria

1.00 (Siendo la valoracion méximaen 1)

Aporte y/o sugerencias para mejorar el instrumento




EXISTE COHERENCIA, PERTINENCIA Y CLARIDAD EN LOS
INSTRUMENTOS, DEBE DE APLICARSE SIN NINGUNA
OBSERVACION _

I11.- Calificacion global: Ubicar el coeficiente de validez obtenido en el
intervalo respectivo y escriba sobre el espacio el resultado.

Intervalos Resultados

0,00 -0,49 Validez Nula Coeficiente de Validez

0,50 - 0,59 Validez muy baja

0,60 - 0,69 Validez baja 00 | = 1.00
0,70-0,79 Validez aceptable

0,80- 0,89 Validez buena

0,90-1,00 Validez muy buena

Nota: el instrumento podra ser considerado a partir de una calificacion
aceptable.

- J
+ e

............ ‘, e LA
-
Wiln ofheno Robles Espintu

7 DNI'N® 32943876

Firma del Experto
Grado Académico: Doctor en Administracion
DNI.: 32943876



UNIVERSIDAD SAN PEDRO

FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS Y ADMINISTRATIVAS
PROGRAMA DE ESTUDIOS DE ADMINISTRACION

VALIDEZ DE INSTRUMENTOS POR JUICIO DE EXPERTOS

I.- Informacién General:
Nombres y apellidos del validador: CARLOS GONZALEZ CHAVEZ
Fecha: 22-07-2024 Especialidad: Administracion

Nombre del instrumento evaluado: Cuestionario para medir CALIDAD DE
SERVICIO Y SATISFACCION
Autor del instrumento: Rolando Edgar Mifiano Ruiz

Teniendo como base los criterios que a continuacion se presenta, requerimos su
opinidn sobre el instrumento de la investigacion titulada:

CALIDAD DE SERVICIO Y SATISFACCION DEL CLIENTE, EN LA
EMPRESA AUTONORT TRUJILLO S. A,, CHIMBOTE - 2024”

El cual debe calificar con una valoracién correspondiente a su opinion respecto a
cada criterio formulado.



I1.- Aspectos a evaluar: (Calificacion cuantitativa)

Indicadores de Deficiente | Regular | Bueno | Muy | Excelente
evaluacion del Bueno
instrumento Criterios cualitativos| (1-9) (10-13) | (14- (17- | (19-20)
- cuantitativos 16) 18)
Claridad ¢Esta formulado con 20
lenguaje apropiado?
Objetividad (Estd expresado con 20
conductas observadas?
Actualidad ¢Adecuado al avance 20
de la cienciay calidad?
Organizacion (Existe una 18
organizacion  logica
del instrumento?
Suficiencia ¢Valora los aspectos 18
en cantidad y calidad?
Intencionalidad | ¢Adecuado para 20
cumplir ~ con  los
objetivos?
Consistencia ¢Basado en el aspecto 19
tedrico cientifico del
tema de estudios?
Coherencia (Entre las hipétesis, 19
dimensiones e
indicadores?
Proposito (Las estrategias 19
responden al propésito
del estudio?
Conveniencia ¢Genera nuevas pautas 18
para la investigacion y
construccion de
teorias?
Sumatoria parcial 54 137

Sumatoria Total

191 (Siendo el puntaje maximo posible 200)

Valoracién
Total x0.005)

cuantitativa (Sumatoria

0.95 (Siendo la valoracion maxima en 1)

Aporte y/o sugerencias para mejorar el instrumento




EXISTE COHERENCIA, PERTINENCIA Y CLARIDAD EN LOS
INSTRUMENTOS, DEBE DE APLICARSE SIN NINGUNA
OBSERVACION _

I11.- Calificacion global: Ubicar el coeficiente de validez obtenido en el
intervalo respectivo y escriba sobre el espacio el resultado.

Intervalos Resultados

0,00 -0,49 Validez Nula Coeficiente de Validez

0,50 - 0,59 Validez muy baja

0,60 - 0,69 Validez baja 191 | = 0.95
0,70-0,79 Validez aceptable

0,80- 0,89 Validez buena

0,90-1,00 Validez muy buena

Nota: el instrumento podra ser considerado a partir de una calificacién
aceptable.

Firma del Experto
Grado Académico: Doctor en Administracion
DNI.: 10588687



UNIVERSIDAD SAN PEDRO

FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS Y ADMINISTRATIVAS
PROGRAMA DE ESTUDIOS DE ADMINISTRACION

VALIDEZ DE INSTRUMENTOS POR JUICIO DE EXPERTOS

I.- Informacion General:
Nombres y apellidos del validador: MANUEL GUARNIZ VASQUEZ
Fecha: 22-07-2024 Especialidad: Administracion

Nombre del instrumento evaluado: Cuestionario para medir CALIDAD DE
SERVICIO Y SATISFACCION DEL CLIENTE
Autor del instrumento: Rolando Edgar Mifiano Ruiz

Teniendo como base los criterios que a continuacion se presenta, requerimos su
opinidn sobre el instrumento de la investigacion titulada:

“CALIDAD DE SERVICIO Y SATISFACCION DEL CLIENTE, EN LA
EMPRESA AUTONORT TRUJILLO S. A,, CHIMBOTE - 2024””

El cual debe calificar con una valoracion correspondiente a su opinion respecto a
cada criterio formulado.



I1.- Aspectos a evaluar: (Calificacion cuantitativa)

Indicadores de Deficiente | Regular | Bueno | Muy | Excelente

evaluacion del Bueno

instrumento Criterios cualitativos | (1-9) (10-13) | (14- (17- | (19-20)
- cuantitativos 16) 18)

Claridad ¢Esta formulado con 20
lenguaje apropiado?

Objetividad ¢Estd expresado con 20
conductas observadas?

Actualidad ¢Adecuado al avance 20
de la cienciay calidad?

Organizacion ¢EXiste una 20
organizacion  logica
del instrumento?

Suficiencia ¢Valora los aspectos 18
en cantidad y calidad?

Intencionalidad | ¢Adecuado para 20
cumplir ~ con  los
objetivos?

Consistencia ¢Basado en el aspecto 19
tedrico cientifico del
tema de estudios?

Coherencia (Entre las hipotesis, 19
dimensiones e
indicadores?

Proposito ¢Las estrategias 19
responden al prop6sito
del estudio?

Conveniencia ¢Genera nuevas pautas 20
para la investigacion y
construccion de
teorias?

Sumatoria parcial 18 177

Sumatoria Total

195 (Siendo el puntaje maximo posible 200)

Valoracién
Total x0.005)

cuantitativa (Sumatoria

0.95 (Siendo la valoracion maxima en 1)

Aporte y/o sugerencias para mejorar el instrumento




EXISTE COHERENCIA, PERTINENCIA Y CLARIDAD EN LOS
INSTRUMENTOS, DEBE DE APLICARSE SIN NINGUNA
OBSERVACION _

I11.- Calificacion global: Ubicar el coeficiente de validez obtenido en el
intervalo respectivo y escriba sobre el espacio el resultado.

Intervalos Resultados

0,00 -0,49 Validez Nula Coeficiente de Validez

0,50 - 0,59 Validez muy baja

0,60 - 0,69 Validez baja 195 | = 0.95
0,70-0,79 Validez aceptable

0,80- 0,89 Validez buena

0,90-1,00 Validez muy buena

Nota: el instrumento podra ser considerado a partir de una calificacién
aceptable.

Firma del Experto
Grado Académico: Doctor en Administracion
DNI.: 32960193



Estadisticas de fiabilidad
CQALIDAD DE SERVICIO

Alfa de Cronbach N de elementos
937 9
APENDICE 02

Estadisticas de total de elemento
CALIDAD DE SERVICIO

Varianza de Correlacion Alfa de
Media de escala escala si el total de Cronbach si el
si el elemento se | elemento se ha elementos elemento se ha
ha suprimido suprimido corregida suprimido
1 14.80 16.178 .876 923
2 14.00 15.778 910 921
3 14.20 14.844 925 .920
4 14.30 15.344 877 924
5 14.10 14.544 .954 918
6 14.90 17.211 913 924
7 14.80 17.733 .841 .928
8 15.50 21.389 0.000 952
9 15.40 20.267 359 947
APENDICE 03

BASE DE DATOS - VARIABLE SATISFACCION DEL CLIENTE.

ID | 1ITEM1 | ITEM2 [ ITEM3 | ITEM4 | ITEMS5 | ITEMG | ITEM7 | ITEM 8 | ITEMY
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APENDICE 04
Estadisticas de fiabilidad
SATISFACCION DEL CLIENTE

Alfa de Cronbach N de elementos
,952 8
APENDICE 05

Estadisticas del total de elemento
SATISFACCION DEL CLIENTE

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

10 18.20 27.289 484 962
11 17.60 25.822 840 951
12 16.80 23.067 .900 941
13 17.40 22.267 .865 .942
14 16.30 21.789 862 942
15 16.90 21.878 881 941
16 16.40 20.489 963 935
17 16.20 19.956 930 939




APENDICE 06
BASE DE DATOS - VARIABLE SATISFACCION DEL CLIENTE

ENCUESTADOS | ITEM 10 ITEM 11 ITEM 12 ITEM 13 ITEM 14 ITEM 15 ITEM 16 ITEM 17

1 1 1 1 1
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CALIDAD DE SERVICIO Y SATISFACCION DEL CLIENTE, EN LA

EMPRESA AUTONORT TRUJILLO S. A., CHIMBOTE - 2024

INFORME DE ORGINALIDAD

28: 28: 2%

INDICE DE SIMILITUD FUENTES DE INTERNET PUBLICACIONES TRABAJOS DEL

ESTUDIANTE

FUENTES PRIMARIAS

repositorio.usanpedro.edu.pe

Fuente de Internet

1

hdl.handle.net

Fuente de Internet

Oy

repositorio.autonoma.edu.pe

Fuente de Internet

A

- - - -

repositorio.utp.edu.pe

Fuente de Internet

1

repositorio.ucv.edu.pe

Fuente de Internet

Submitted to Universidad Alas Peruanas <1 %
Trabajo del estudiante
Submitted to Universidad Catdlica de Santa <1 %
Maria
Trabajo del estudiante
repositorio.upagu.edu.pe
- Fuenp:e de Internet p g p <1 %
repositorio.usmp.edu.pe
u Fuege de Internet p p < 1 %
m Submitted to Universidad Continental <1
%

Trabajo del estudiante




Submitted to North Eastern Regional Institute
of Science and Technology

Trabajo del estudiante

Submitted to Universidad Peruana de Las
Americas

Trabajo del estudiante

Submitted to Colegio Mayor Secundario
Presidente del Peru

Trabajo del estudiante

Submitted to Universidad Privada del Norte

Trabajo del estudiante

<1

repositorio.uss.edu.pe

Fuente de Internet

<1

H-

repositorio.unc.edu.pe

Fuente de Internet

<1

Submitted to Universidad Cesar Vallejo

Trabajo del estudiante

<1y

'y
oo

Submitted to uncedu

Trabajo del estudiante

<1

Submitted to Universidad Nacional Mayor de
San Marcos

Trabajo del estudiante

<1

H

repositorio.unamba.edu.pe

Fuente de Internet

<1

'

www.repositorio.usanpedro.edu.pe

Fuente de Internet

<1

N
N

repositorio.ucsm.edu.pe

Fuente de Internet

<14

Submitted to Universidad Privada Antenor
Orrego

Trabajo del estudiante

<1y



Submitted to Universidad Tecnologica del
Peru

Trabajo del estudiante

]
N

Submitted to Universidad Nacional del Centro
del Peru

Trabajo del estudiante

<1

repositorio.autonomadeica.edu.pe

Fuente de Internet

<o

repositorio.unac.edu.pe

Fuente de Internet

N
-

<14

Excluir citas Apagado Excluir coincidendias

Excluir bibliografia
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