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RESUMEN

Las deficiencias de las gerencias publicas se reflejan en sus servicios los cuales en
el Perl no presentan un buen desempefio, antes de desarrollar una acciéon de mejora hay que
tener fijo el objetivo, conocerlo detalladamente, en los servicios el objetivo ultimo y el
referente mas apropiado es el usuario, en este sentido es indispensable tener conocimiento
del desempefio del servicio mediante la calidad percibida y la satisfaccion para emprender
una accién. La investigacion “La calidad de servicio en la satisfaccion del usuario del
Polideportivo Chanu-Chanu Del Distrito De Puno- 2019” tuvo como objetivo principal
determinar la relacion de la calidad de servicio en la satisfaccion del usuario del
polideportivo Chanu-Chanu. Respecto a la metodologia: se aplicd el enfoque cuantitativo
por el uso de métodos, técnicas y procedimientos estadisticos; el alcance o tipo fue
correlacional; se aplico el disefio transversal bajo el enfoque no experimental; el
instrumento de recoleccién de datos tuvo como referente principal el cuestionario
SERVPERF. EIl polideportivo Chanu-Chanu se encuentra localizado politicamente en el
distrito de Puno. La poblacion de estudio estuvo conformada por los usuarios mayores de
dieciocho afios que utilizan el servicio cuya cifra fue de 1608 y mediante muestreo aleatorio
simple resultaron 308 elementos representativos. Se lleg6 a las conclusiones que: entre la
variable calidad de servicio y satisfaccion del usuario existe una relacion de direccién
positiva, con una correlacién positiva media en 0.623; también que existe un nivel medio

de calidad de servicio percibido y que existe un nivel medio de satisfaccion en el usuario.

Palabras clave: Calidad, recreacion, satisfaccion, servicio, usuario.
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ﬂ. UNIVERSIDAD

ABSTRACT

The deficiencies of the public managements are reflected in their services, which in
Peru do not present a good performance, before developing an improvement action, the
objective must be fixed, knowing it in detail, in the services the ultimate objective and the
most appropriate reference is the user, in this sense it is essential to have knowledge of the
performance of the service through the perceived quality and satisfaction to take action.
The main objective of the investigation "The quality of service in user satisfaction of the
Chanu-Chanu Sports Center of the District of Puno- 2019" had as its main objective to
determine the relationship of the quality of service in the satisfaction of the user of the
Chanu-Chanu sports center. Regarding the methodology: the quantitative approach was
applied through the use of statistical methods, techniques and procedures; the scope or type
was correlational; The cross-sectional design was applied under the non-experimental
approach; the data collection instrument had the SERVPERF questionnaire as its main
reference. The Chanu-Chanu sports center is politically located in the district of Puno. The
study population was made up of users over eighteen years of age who use the service,
whose number was 1608, and through simple random sampling, 308 representative
elements were found. The conclusions were reached that: between the variable quality of
service and user satisfaction there is a positive direction relationship, with an average
positive correlation of 0.623; also that there is an average level of perceived service quality

and that there is an average level of user satisfaction.

Keywords: Quality, recreation ,satisfaction, service, user,
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CAPITULO |

INTRODUCCION

Esta investigacion trata la relacion de la calidad de servicio en la satisfaccion del
usuario del Polideportivo Chanu-Chanu del Distrito de Puno-2019. El indice de
Satisfaccion del Consumidor Peruano (ISCO) en el Peru califica a los servicios publicos
como insatisfactorios, esta realidad abarca también a los servicios pablicos recreativos que
respecto a ello el Instituto Peruano del Deporte (IPD) como rector del Sistema Deportivo
Nacional (SISDEN) sugiere implantar servicios de calidad. Por su parte la Gerencia de
Desarrollo Humano y Participacion Ciudadana y la Sub. Gerencia de Promocion Educacion
Cultura y Deporte de la Municipalidad de Puno son responsables por el desempefio del
servicio que brinda el Polideportivo de Chanu -Chanu, su situacion actual se ve afectada
por la falta de mantenimiento y la falta de servicios complementarios que apuntan una
calidad de servicio con deficiencias y posiblemente una “insatisfaccion”, es por esa razon
que se tiene como objetivo determinar la relacion de la calidad de servicio en la satisfaccion
del usuario y junto a ello conocer los niveles de percepcion de la calidad de servicio y
satisfaccion del usuario. Para obtener esta informacion el trabajo se alinea con la escuela
americana tomando como referencia el SERVPERF del paradigma de la actitud que no
considera la evaluacion de las expectativas pero si evalla la experiencia del servicio
mediante la “actitud” o la opinion del usuario respecto a la calidad de servicio, su
procedimiento es cuantitativo y presenta las siguientes dimensiones: elementos tangibles,
capacidad de respuesta, fiabilidad, seguridad y empatia. También se mide la satisfaccién
del usuario la cual tiene como dimensiones el valor percibido y la lealtad; sustentado en la

teoria del valor subjetivo la satisfaccion es resultado de un juicio de “valor percibido”

15
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producto de la diferencia de percepciones de beneficios y de costos; por otra parte la lealtad

es producto de un vinculo emocional positivo que deriva de la satisfaccion.

Con los métodos de investigacién adecuados y la teoria presentada se pretende

ampliar conocimiento a este problema. Este estudio consta de cuatro capitulos:

En el capitulo | se presenta el planteamiento del problema, la formulacion del
problema, las hipoétesis de la investigacion, la justificacion del estudio y los objetivos de la

investigacion.

En el capitulo 11 se presenta los antecedentes que se alinean a esta investigacion, en

el marco tedrico se presenta las teorias que tratan el servicio y el marco conceptual.

En el capitulo 111 se detalla la ubicacion geogréfica del estudio, el periodo de
duracion del estudio, la procedencia del material utilizado, se delimita la poblacion y
muestra del estudio, el disefio estadistico, el procedimiento, las variables y el analisis de los

resultados.

En el capitulo IV se presentan los resultados de acuerdo a cada objetivo de
investigacion con ello se dan hallazgos imprevistos a los que se presumian en las hipotesis,
seguidamente en la contrastacion de hipotesis se da explicacion del porqué se dan estas
diferencias entre los resultados esperados y obtenidos; al finalizar el capitulo se presentan

las discusiones.

La investigacion finaliza con las conclusiones, las recomendaciones, la bibliografia

y los respectivos anexos.
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1.1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

El Marketing es una filosofia de negocio que se concentra en el cliente, en el centro
de su teoria y préactica se sitta el afan por proporcionar valor y satisfaccion a los mercados,
hoy en dia una mala calidad coloca a una organizacion en desventaja y muy probablemente

aleja a los clientes. (Lovelock y Wirtz, 2009)

Los mercados de consumo cada vez son mas exigentes en términos de calidad, esto
no se limita a las empresas privadas sino que también es algo que se espera de las
instituciones publicas, los servicios publicos directamente se crean para satisfacer
necesidades sociales, sin embargo ¢los servicios publicos en el Peru satisfacen a sus

consumidores?

En 2016 el Instituto Nacional de Defensa de la Competencia y de la Proteccion de la
Propiedad Intelectual (INDECOPI), y Arellano Marketing, presentaron el ISCO, un
indicador que mide las expectativas, calidad y valor percibido de los consumidores de
diversos productos y servicios; se aplicd una encuesta sobre 12 principales sectores a nivel
nacional, el estudio dio como resultado calificaciones bajas o percepciones de
insatisfaccion en los sectores: Telefonia movil, Instituciones Publicas y Seguros. (EI

Comercio, 2016)

Si bien el servicio es el fin ultimo de las operaciones de la gerencia, los resultados
directamente son causados por el comportamiento de la gestion que en el caso de la gestién
publica, es deficiente; en este sentido los nuevos enfoques de gestion puablica prestan
importancia a la calidad del servicio y la satisfaccion del usuario porque de esta manera se
logra el beneficio esperado para los ciudadanos y remodela por medio de la eficiencia y la
eficacia la misma gestion publica.
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En referencia a los servicios proporcionados por las instituciones publicas en el
Per(: Se discute la capacidad de gestion de los servicios publicos que se brindan a los
ciudadanos, no solo se trata de proveer el servicio, mas bien se trata de proporcionar
servicios de calidad que permitan satisfacer en condiciones similares a una prestacién

privada (Vignolo, 2013).

En relacién a los servicios publicos recreativos; La Politica Nacional del Deporte,
como politica general de gobierno creada en el 2015, mediante su diagnostico del Sistema
Nacional del Deporte Nacional (SISDEN) indica que: existe una gran falta de
infraestructura deportiva especializada en todo el Per(, asimismo, en respuesta a la
creciente demanda de calidad, existe la necesidad de dotar de equipamiento técnico de alta

tecnologia para alta competencia y para la masificacion del deporte. (IPD, 2015)

El eje estratégico N° 3 (Fortalecimiento de Capacidades) del Plan Nacional del
Deporte indica que: En esencia se aspira que las instituciones y los agentes relacionados a
la actividad fisica y recreativa tengan la capacidad técnica y operativa, ademas de contar
con la implementacion necesaria para ofrecer un servicio de calidad, con eficiencia y

eficacia. (SISDEN, 2011).

El complejo polideportivo de Chanu-Chanu del distrito de Puno inicid su
funcionamiento en el 2014 como unidad productora de servicios recreativos con amplias
instalaciones para variados deportes dirigidos a publicos de diferentes edades en el distrito
de Puno. Actualmente existen elementos que dificultan las practicas recreativas como:
deterioro del césped sintético de las plataformas de fulbito, despintado de las lineas de
demarcacidn de las plataformas de basquet, voley, fulbito, etc., desgaste en los equipos para
practicar gimnasio al aire libre, deterioro de las instalaciones de servicios higiénicos,
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deterioro del cerco perimétrico metalico de las plataformas. Ademas el servicio debe ser
complementado, al tratarse de actividades fisicas existe una importante exposicién a sufrir
accidentes por lo que hay una falta de personal capacitado en la atencidén en casos de
primeros auxilios, también es necesario un servicio de seguridad en caso de robos.
Asimismo FOROTV (2017) informo que los usuarios denuncian los descuidos en el
Polideportivo Chanu-Chanu, provocado principalmente por el deterioro, abandono o retiro

de sus equipos.

Una perspectiva tedrica del marketing indica el rol determinante del cliente o
usuario que subjetivamente considera que es de “calidad”, de “valor” y “satisfactorio” por
medio de su experiencia, en contraste con esto y debido a los factores mencionados, se
deduce que existe un problema en el que los usuarios no estan satisfechos con el servicio
del polideportivo, pero aun asi la satisfaccion es subjetiva y la anterior afirmacion es
hipotética ¢cual es el nivel de satisfaccion del usuario?; en el estudio de la satisfaccion del
cliente, el elemento conductor es la calidad de servicio, por ello la investigacién abarcara al
estudio del servicio ¢cudl es el nivel de calidad de servicio?; calidad de servicio segln
antecedentes y bibliografia mantiene relacion con la satisfaccion, esto induce que una mala
calidad podria tener relacion con una insatisfaccion en el usuario, sin embargo esta

afirmacion necesita también ser probada.

1.2. FORMULACION DEL PROBLEMA

1.2.1. Problema general
P.G. ;Cual es la relacion de la calidad de servicio en la satisfaccion del usuario del

polideportivo Chanu-Chanu del distrito de Puno -2019?
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1.2.2. Problemas especificos
P.E.1. (Cudl es el nivel de calidad de servicio percibido por el usuario del

polideportivo Chanu-Chanu del distrito de Puno -2019?

P.E.2. ;Cual es el nivel de satisfaccion en el usuario del polideportivo Chanu-Chanu

del distrito de Puno -2019?

P.E.3. (Cudl es la dimensién de la calidad de servicio que presenta mayor relacion

en la satisfaccion del usuario del polideportivo Chanu-Chanu del distrito de Puno -2019?

1.3. HIPOTESIS DE LA INVESTIGACION

1.3.1. Hipdtesis general
H.G: Existe una correlacion positiva entre la calidad de servicio y la satisfaccion

del usuario del polideportivo Chanu-Chanu del distrito de Puno -2019.

1.3.2. HipAtesis especificas
H.E.1: Existe un nivel bajo de calidad de servicio percibido por el usuario del

polideportivo Chanu-Chanu del distrito de Puno -2019.

H.E.2: Existe un nivel bajo de satisfaccion en el usuario del polideportivo Chanu-

Chanu del distrito de Puno -2019.

H.E.3: La dimension elementos tangibles presenta mayor relacion en la satisfaccion

del usuario del polideportivo Chanu-Chanu del distrito de Puno -2019.
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1.4. JUSTIFICACION DEL ESTUDIO

1.4.1. Justificacion teorica

Se desconoce concretamente cuéles son los niveles y la relacion entre calidad de
servicio y satisfaccion del usuario del polideportivo de Chanu-Chanu lo cual representa un
vacio de conocimiento a nivel cientifico. Precisamente el presente estudio se realiza para
ampliar el conocimiento respecto al estado de calidad y satisfaccion de este servicio publico
de gestion municipal mediante una metodologia cientifica. Esta investigacion sera la
primera en determinar el grado de percepcion de calidad de servicio y de satisfaccion
referentes a un perfil de usuario con propdsitos de recreacién en un polideportivo en la

ciudad de Puno.

Los métodos e instrumentos utilizados podran servir de utilidad en investigaciones
futuras por organizaciones que se dedican a brindar similares servicios bajo este rubro, o

por parte de otros investigadores que compartan el mismo interés.

1.4.2. Justificacion practica

La presente investigacion desarrollara un estudio de la percepcion que tienen los
ciudadanos punefios de la calidad de servicio del polideportivo de Chanu-Chanu y la
satisfaccion que provoca en ellos, también describira las relaciones que presentan estas
variables. La Sub Gerencia de Promocion Educacion Cultura y Deporte asi como la
administracion publica moderna necesita conocer el impacto de los resultados para
redisefiar sus procesos en pro de la mejora continua, en este sentido, esta investigacion
contribuird como referente en la realizacion de planes de inversion publica, y en efecto
ayudara a mejorar el bienestar fisico, psicologico y la calidad de vida de la juventud

punefa.
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1.5. OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

1.5.1. Objetivo general
O.G.: Determinar la relacién de la calidad de servicio en la satisfaccion del usuario

del polideportivo Chanu-Chanu del distrito de Puno- 2019.

1.5.2. Objetivos especificos
O.E.1: Determinar el nivel de calidad de servicio percibido por el usuario del

polideportivo Chanu-Chanu del distrito de Puno- 2019.

O.E.2: Determinar el nivel de satisfaccion del usuario del polideportivo Chanu-

Chanu del distrito de Puno-2019.

O.E.3: Determinar cual es la dimension de la calidad de servicio que presenta
mayor relacién en la satisfaccion del usuario del polideportivo Chanu-Chanu del distrito de

Puno-2019.
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CAPITULO II

REVISION DE LITERATURA

2.1 ANTECEDENTES DE LA INVESTIGACION

Mundial

Merchan (2018) en su tesis “Influencia de la calidad del servicio, la satisfaccion y el
valor percibido en la lealtad de los clientes de la Banca Minorista”; la metodologia que
utilizo fue de enfoque cuantitativo, tipo descriptivo- correlacional, no experimental; y a la
conclusion a la que arribé fue que: Entre la variable dependiente (la lealtad) y las
independientes del estudio (calidad, satisfaccion y valor percibido), existe una relacién
directa, positiva y muy significativa; sin embargo, se ha observado que la lealtad solo
puede ser explicada a través de dos variables, la satisfaccion y el valor percibido, quedando
excluida la calidad del servicio; aun existiendo un buen coeficiente de correlacion lineal de

Pearson entre ellas, la calidad no es significativa para predecir los niveles de lealtad.

Mufioz (2018) en su tesis “El valor percibido y la lealtad de los estudiantes de la
Universidad De Montemorelos”; la metodologia que utilizd fue tipo cuantitativo,
explicativo, correlacional y transversal; concluye que: Existe una influencia lineal positiva
y significativa en grado moderado entre las variables valor percibido (VP) y lealtad (L). Por
lo cual se puede concluir que, cuanto mayor sea el grado de valor percibido por el

estudiante, mayor seré el grado de lealtad del mismo.

Baena, Garcia, Bernal, Lara y Gélvez (2016) en su articulo cientifico “El valor

percibido y la satisfaccion del cliente en actividades dirigidas virtuales y con técnico en
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centros de fitness” la metodologia que utilizaron fue correlacional-transversal; concluyen
que: El valor percibido influye en la satisfaccion en ambas actividades existiendo una

relacion més fuerte en las actividades dirigidas virtuales.

Armada (2015) en su tesis “La satisfaccion del usuario como indicador de calidad
en el servicio municipal de deportes. Percepcion analisis y evolucion”; la metodologia que
utilizo fue descriptivo-correlacional; concluye que: Los valores medios de satisfaccion
percibida por los usuarios de las instalaciones deportivas del Ayuntamiento de Cartagena es

alta.

Gil, Moliner y Ruiz (2014) en su articulo cientifico: “Determinantes de la lealtad de
empresas turisticas segun la heterogeneidad de los segmentos™; cuyo objetivo fue evaluar la
secuencia de relaciones valor-satisfaccion-compromiso-lealtad; concluyen que: En el
segmento de agencias con mayor lealtad la satisfaccion y el compromiso tienen un papel
mediador en el proceso de lealtad; sin embargo, en el segmento de agencias con menor

lealtad solo el valor influye en la satisfaccion y el compromiso.

Garcia, Véazquez e Iglesias (2008) en su articulo cientifico “El Valor Percibido una
aplicacion empirica en clientes industriales de electricidad y gas natural en mercados
energéticos liberalizados™; cuyo objetivo fue profundizar en la conceptuacion del valor
percibido tratando de contrastar cual de los dos modelos (reflexivo o formativo) se adecla
mejor al valor percibido; concluyen que: las diversas definiciones que del valor percibido
se han realizado tienen cuatro elementos en comun: 1) el valor percibido esta formado por
multiples componentes tanto cognitivos (conocimientos, significados o creencias del
cliente) como afectivos (emociones, Sentimientos y estados de animo del cliente), es decir,
el valor percibido tiene una configuracion multidimensional; 2) las percepciones del valor
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son subjetivas; 3) el cliente Percibe el valor de la oferta de una empresa en comparacion
con la ofert de la competencia; y 4) el valor percibido es un balance entre lo que el cliente

recibe y lo que tiene que entregar a cambio.

Alen y Fraiz (2005) en su articulo cientifico “Evaluacion de la relacion existente
entre la calidad de servicio, la satisfaccion y las intenciones de comportamiento en el
ambito turismo termal” sus resultados obtenidos indican que la calidad de servicio es un
importante antecedente de la satisfaccion sobre la que ejerce una influencia significativa al

igual de que sobre las intenciones de comportamiento.
Nacional

Yarlaque (2018) en su tesis “Calidad de servicio y Satisfaccion del usuario en la
zona registral N° VI — sede Pucallpa, 2018”; la metodologia que utiliz6 fue no
experimental, transaccional, descriptivo correlacional; concluye que: Existe relacion directa
positiva entre la calidad de servicio y satisfaccién en la Zona Registral N° VI — Sede
Pucallpa con un valor r = 0.527 estimado por el coeficiente de correlacion de Rho

Spearman.

Adrianzen y Herrera (2017) en su tesis “Relacion de la calidad de servicio y la
satisfaccion del cliente en la polleria Chiken Dorado”; la metodologia que utilizaron fue
descriptiva, correlacional, no experimental; concluyen que: Existe una correlacion positiva
media de 0,556 aceptando la hip6tesis que afirma que existe relacion ente la variable

calidad de servicio y la satisfaccion del cliente en la polleria Chiken Dorado.

Alva y Mauricio (2017) en su tesis “La calidad de servicio y su influencia en la

satisfaccion de los clientes de la ferreteria J&A E.I.R.L., Bagua 2017”; la metodologia que
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utilizo fue explicativo de corte transversal; concluye que: La calidad de servicio ofrecido
por la ferreteria J&A E.L.R.L. influye directamente en la satisfaccion de sus clientes, debido
a que existe una gran influencia de las dimensiones de la calidad de servicio sobre su

satisfaccion.

Callo (2017) en su tesis “Calidad del servicio y satisfaccién del turista en la
excursion a la montafia Vininkunca 2017”; la metodologia que utiliz6 fue no experimental,
descriptivo correlacional, transversal; concluye que: El nivel de la calidad del servicio es
buena en un 32 % y la satisfaccion del cliente en la excursion a la montafia Vininkunca es

muy buena en un 38.24%

Jara (2017) en su tesis “Calidad de servicio y satisfaccion al cliente de la tienda de
bicicletas TREK, Lima — 20177, la metodologia que utiliz6 fue cuantitativo, no
experimental, descriptivo correlacional; concluye que: Se observé una correlacion alta,
resultante de la aplicacidn de la prueba estadistica de Pearson al 0.819, el cual indica que, a
mayor calidad de servicio mayor sera la satisfaccion al cliente en la tienda de bicicletas

Trek.

Hernandez (2015) en su tesis “Calidad de servicio y fidelidad del cliente en el
Minimarket Adonay E.ILR.L. de Andahuaylas, 2015, la metodologia que utilizo fue
descriptivo - correlacional, no experimental; concluye que: Los clientes estan
medianamente de acuerdo en relacion a la calidad del servicio y en cuanto a la fidelidad del

cliente el 31.4% manifiesta estar medianamente de acuerdo.

Soriano y Siancas (2016) en su tesis “Calidad de servicio y satisfaccion del cliente

en una Entidad Bancaria de Trujillo, 2016”, La metodologia que utilizaron fue correlacional
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transversal; concluyen que: La calidad de servicio impacta positivamente en la satisfaccion
del cliente, en 0.143 para el caso de percepcion de los clientes y 0.071 para el caso de

expectativas, segun el modelo obtenido que posee un grado explicacion de 91.6%.

Melendez (2017) en su tesis “Calidad del servicio y valor percibido por el cliente
del &rea de operaciones del Banco de Crédito del Per( agencia Huamachuco, afio 2016”; la
metodologia que utilizé fue descriptiva; concluye que: Las variables calidad de servicio y
valor percibido por el cliente se relacionan positiva y significativamente, mientras el banco
genera servicios de calidad a través de la fiabilidad, seguridad, capacidad de respuesta,
empatia y tangibilidad, esto generara que el valor percibido por el cliente también sea mejor

en tanto en los beneficios como en los costos que asume el cliente.
Local

Huancollo (2018) en su tesis “Calidad de servicio y la satisfaccion de los usuarios
de la Municipalidad Distrital de Taraco — Huancané — Puno, 2017”; la metodologia que
utilizo fue de disefio no experimental transeccional correlacional causal; concluye que:
existe una influencia positiva media 0.654 del coeficiente rho Spearman muy significativa
entre la calidad de servicio y la satisfaccion de los usuarios de la Municipalidad de Taraco —

Huancané — Puno.

Cazorla (2018) en su articulo cientifico “Calidad y Satisfaccion, caso: Instituto de
idiomas Centro Cultural Peruano Norteamericano — Puno” tuvo como objetivo conocer y
describir la calidad del servicio de ensefanza del instituto de idiomas “Centro Cultural
Peruano Norteamericano” de la ciudad de Puno; concluye que: existe un alto grado de

relacion entre la calidad de servicio y la satisfaccion de los estudiantes.
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2.2. MARCO TEORICO

2.2.1. Marketing de servicios

Para Zeithaml, Parasuraman y Berry (1993) el marketing de servicios se distingue
del tradicional en el uso de las 4 Ps. “En el sector servicios el arma competitiva importante
es la quinta P (de performance en inglés, o sea: actuacién, funcionalidad, cumplimiento,
prestacion)” (p.12). Lo que es determinante en este sector es el desempefio y el nivel de
prestacion del servicio, lo que crea verdaderos usuarios que compren mas y que sean mas
leales. Para Kotler y Armstrong (2013) ademas del marketing tradicional el marketing de
servicios requiere del marketing interno y del marketing interactivo; el marketing
interactivo es. “Orientar y motivar a los empleados de contacto con el cliente y a su
personal de servicio de apoyo para que trabajen como un equipo”(p.210). EI marketing

interactivo tiene la finalidad de crear lealtad por medio de la interaccion.

Los autores Lovelock y Wirtz (2009) manifiestan que dentro del marketing de
servicios, el propio servicio es el producto fundamental, ademas de las 4 Ps tradicionales
los servicios necesitan de: entorno fisico, proceso, personal, productividad y calidad. “Estos
ocho elementos en conjunto, a los que llamamos las 8 Ps del marketing de servicios,
representan los ingredientes necesarios para crear estrategias viables que cubran de manera

redituable las necesidades de los clientes en un mercado competitivo”. (p.22)

En este mundo cada vez mas globalizado, los mercados cambiantes, los exigentes
mercados de consumo y los paradigmas de la administracion moderna admiten la
incorporacion del marketing en la denominada Nueva Gerencia Publica (NGP) y la llamada
Generacion De Valor Publico, de modo que cuando el marketing habla de ofrecer

satisfaccion y calidad a los demandantes este motivo no le es ajeno a la gerencia publica.
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2.2.2. Nuevos enfoques de gerencia publica
“El aspecto relevante de la economia globalizada es el comercio, y siendo el
mercado y la competencia la base del proceso mercantil, la gerencia contemporanea tiende

a estar dominada por incentivos comerciales”. (Guerrero, 2003, p. 20) publica

2.2.2.1. La nueva gerencia publica

La administracion burocratica se enfoca en el “cumplimiento del mandato” bajo
requerimientos formales, legales, estatutos, etc. que conducen y dirigen el comportamiento
de la toma de decisiones del administrador. En comparacion con el sector privado la
administracion burocratica (del estado) presenta grandes deficiencias, la primera reacciona

a los resultados, a los clientes.

Para Oyarce, (2011) la NGP se enfoca principalmente en la satisfaccion de usuarios,
la eficiencia y la eficacia en los servicios, es decir se enfoca en los resultados. Para Chica

(2011) la NGP:

Como filosofia administrativa, fundamenta su argumentacion en la relevancia de los
cambios culturales para el logro de resultados, respecto a los diferentes problemas
préacticos de la Administracion. Lo cual implica la redefinicion de los roles de los
actores de la Administracion Publica en términos de su capacidad y grado de
movilidad, flexibilidad y de aporte organizacional méas que de su relacion

organizacional de estabilidad y membrecia. (p.71)
Por otra parte Garcia (2007) sugiere que la NGP:

Persigue la creacién de una administracion eficiente y eficaz, es decir, una

administracion que satisfaga las necesidades reales de los ciudadanos al menor coste
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posible, favoreciendo para ello la introduccion de mecanismos de competencia que
permitan la eleccién de los usuarios y a su vez promuevan el desarrollo de servicios

de mayor calidad. (p. 37)

2.2.2.2. Enfoque basado en la creacion de valor publico

El enfoque gerencial basado en la creacion de valor publico toma “los mandatos”
como puntos de partida, y no como fines por si mismos. De igual manera, integra de la
NGP la importancia del enfogue en resultados, pero ademas de los resultados operativos,

productividad, efectividad y eficiencia, le da igualmente relevancia al impacto o resultados.

El enfoque de valor publico utiliza como instrumentos la gestion de servicios,
satisfaccion, gestion para resultados, confianza y legitimidad del gobierno. Este enfoque
basado en el de valor publico se plantea metas relacionadas con respuesta a los
ciudadanos/usuarios. Finalmente este enfoque basado en el valor se orienta principalmente

en la respuesta generada por los ciudadanos al desempefio de los servicios. (Oyarce, 2011)

En conclusion, los problemas del mundo moderno necesitan de nuevos tratamientos
que se ajusten al contexto, la globalizacion y el libre mercado han creado un entorno
sumamente competitivo, que obliga a profesionales, empresas y precisamente a la gestion

publica a adaptarse a este “nuevo modelo de supervivencia”.

¢ Y qué hay detras de estos paradigmas?, se encuentra la mirada en los resultados, en

los servicios.

2.2.3. Servicios publicos
Huapaya (2015) entiende servicio publico como la intervencion estatal en algunas

actividades economicas vitales para la sociedad, se crean para garantizar el bienestar de la
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poblacion; ademas se debe garantizar su regularidad, continuidad, y universalidad. “Es la
intervencion estatal en ciertas actividades econdmicas vitales para la vida en sociedad, se
hacen con la finalidad de garantizar el bienestar de la poblacion e integracién de la

sociedad”. (p. 28)

Para Reina y Ventura (2013) es la creacion de una dependencia administrativa
dentro de la estructura del estado o administracién pablica para satisfacer necesidades de
interés colectivo; son actividades que pueden ser asumidas por entidades privadas o
publicas creadas por la constitucion con la finalidad de dar satisfaccion a necesidades
sociales “Son las actividades asumidas por 6rganos, entidades publicas o privadas creados
por la constitucion, para dar satisfaccion de forma regular y continua a cierta categoria de

necesidades que son de interés general”. (p. 593)

Sus caracteristicas se describen a continuacion: generalmente no hay competencia,
algunos funcionan mas eficazmente como monopolios (agua y desagiie), su regulacion es
de interés publico principalmente con el control de tarifas y servicios, su funcionamiento es
permanente y continuo; y difieren con los servicios privados (maximizar utilidades) del

interés publico (servicio adecuado al precio mas bajo posible). (Reinay Ventura, 2013)

2.2.3.1. Servicios recreativos publicos

Los servicios publicos recreativos son subestimados (por lo menos en el ambito
publico) sin embargo detras de este simpéatico termino se oculta un factor importante en la
economia, el trabajo. Aunque puedan aparentar polos opuestos ambos se complementan,
trabajo — descanso, produccién — consumo, y pese a que el mundo globalizado sobrevalore
la economia y acuse la recreacion malintencionadamente asociandolo a “ocio - ociosidad”,

la recreacion guarda muchos beneficios a nivel social.
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Acerca de la recreacion: La Recreacién se considera generalmente como: un tipo de
experiencias, una fuente de vida rica y abundante, un sistema de vida para las horas libres,
una expresion de la intima naturaleza del hombre, lo opuesto o contrario del trabajo
(Romero, 2015). Recreacién es la experiencia que se realiza con actividades placenteras en

momentos de descanso y dentro del tiempo libre. (Aldana y Cardona, 2016)

Recreacion es la dedicacion voluntaria del tiempo libre con el fin de obtener placer
de la propia actividad en la que encuentra intima satisfaccion. Recreacion es influida por la
disposicion mental del individuo, cualquier actividad puede ser considerada recreativa lo
que para algunos pudiese parecer un trabajo pesado para otros podria ser recreo, ademas,
recreacion es una actividad que tiene lugar en un tiempo liberado de obligaciones externas

que el sujeto opta y que le provoca diversion, placer y entretenimiento. (Waichman, 1993)

Para Benitez, Cardenas, Campon, Espartero y Mufioz ( 2015) recreacion son una
serie de actividades que se realizan dentro del tiempo libre, que por lo general requieren
actividad fisica, un individuo se recrea cuando consigue sus objetivos de descanso,
diversion y desarrollo de su personalidad, ademas describe enfoques dentro de este
concepto a nivel social (el tiempo libre en la practica de la libertad individual es decir sin
una obligacion externa que le permite una actitud alternativa a la realidad) y psicologico
(surge de la necesidad de combatir el aburrimiento provocado por la descoordinacién de
intereses externos los cuales son diferentes de los intereses del individuo, y es dentro del

tiempo libre en que se ejercen dichos intereses con una actitud motivadora).

La recreacion permite crear un entorno relajado, participativo, reduce el mal humor,
la tristeza, provocando alegria, contrarrestando la fatiga y el aburrimiento (Nieves, 2017).
Para Romero (2015) la recreacion es el interés de hacer las cosas mas que en el producto
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terminado “es hacer las cosas mas que el resultado final, hallamos los elementos reales de
la recreacion (...) la recreacion es una experiencia integradora para el individuo, porque

capta, fortalece y proyecta su propio ritmo”. (p. 23)

Acerca de la importancia de la recreacion en la sociedad: Waichman (1993) hace
una descripcion de la vida moderna o civilizacion técnica que se caracteriza por la
generacion multiplicada de elementos de produccién y de bienes de consumo, el mismo
autor indica que a raiz de este fendmeno el ser humano participa con una considerable parte
de su tiempo en realizar estas actividades por medio del trabajo, y por su parte el trabajo
como produccion es contrariamente al tiempo libre o consumo, como premio por el
esfuerzo de la labor realizada; el trabajo y el ocio, vistos desde un enfoque econémico, ocio
es percibido como improductivo y por lo tanto negativo. Refiere a tiempo libre como un
momento de recreacion o un momento en el cual existe la no obligacion a un externo; la
recreacion da lugar dentro del tiempo libre 0 momento de no obligacién. Los programas
recreativos ideales para los ciudadanos son elementos necesarios de toda medida
encaminada para combatir males sociales como el uso de drogas, delincuencia y conductas
antisociales. La recreacion bien guiada tiene efectos positivos a nivel psicobiolégico,

cultural, social y econémico (Senent, 2008).

Acerca del servicio recreativo municipal: El servicio deportivo y recreativo
municipal se entiende como un conjunto de acciones fisicas, deportivas y recreativas que
son programadas y desarrolladas por la organizacion publica, la misma puede llevarse a

cabo en instalaciones publicas o privadas (Mosquera, 2007). Para Martinez (2012):

La realizacién de servicios dedicados al deporte y la recreacion en el Per( obedecen
a una planeacion local de proceso el integral, permanente y participativo; se
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desarrollan por las municipalidades y son establecidas mediante politicas locales.
Entre sus competencias y funciones se encuentran las vinculadas con un “servicio
publico local” en el ambito del deporte, concretamente es “Normar, coordinar y
fomentar el deporte y la recreacién de la nifiez y del vecindario en general, mediante
la construccion de campos deportivos y recreacionales o el empleo de zonas urbanas

apropiadas, para los fines antes indicados”. (p. 33)

2.2.3.2. El servicio

Etimologicamente servicio proveniente del latin servitium (servidumbre) supino del
verbo serviré que significa atender cuidar o servir, serviré es derivado de servus (esclavo o
siervo). Teniendo origen en el régimen feudal donde surge la denominada “servidumbre”;
consistia en un vinculo social en la unién de un campesino (o siervo) con un noble (sefior
feudal) a través de los trabajos (servicios) que el primero le brindaba al segundo, el noble
por su parte brindaba proteccion y tierras a sus siervos en comparacion con los esclavos que
no recibian retribucion alguna. Independientemente del contexto social en el cual nos
situamos actualmente, sustancialmente el esquema es semejante. En la basta literatura
muchos autores a causa de la relatividad de la expresion, han definido servicio desde

diferentes perspectivas:

Desde un enfoque econdmico. “Servicio es un tipo de bien econdémico, constituye lo
que denomina el sector terciario, todo el que trabaja y no produce bienes se supone que
produce servicios” (Fisher y Navarro, 1994, p.185). Desde la perspectiva del marketing, el
servicio es la actividad, beneficio o satisfaccion que una organizacién ofrece a la venta y
que es elementalmente intangible y no da como resultado la propiedad de algo en el cliente

(Kotler y Armstrong, 2013). Otra definicion basada en marketing. “Es cualquier actividad o
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beneficio que una parte ofrece a otra; son esencialmente intangibles y no dan lugar a la
propiedad de ninguna cosa, u produccion puede estar vinculada o no con un producto

fisico”. (Kotler , 1997, p. 656)

Lovelock y Wirtz (2009) entienden por servicio como. “La actividad econémica que
una parte ofrece a otra, generalmente sin transferir la propiedad, creando valor a partir del
arrendamiento, el acceso, los bienes, la mano de obra, las habilidades profesionales, las
instalaciones, las redes o sistemas, solos 0 en combinacion” (p. 632). A raiz de la anterior
afirmacion los mismos autores Lovelock y Wirtz (2009) diferencian las partes que

componen un servicio:

Un concepto de servicio consiste en un producto basico, combinado con una
variedad de elementos de servicios complementarios. El producto basico responde a
la necesidad del cliente de tener beneficio fundamental o resolver un problema. Los
servicios complementarios son los elementos que facilitan y mejoran el uso del
servicio basico, y abarcan la provision de informacion para elevar el valor percibido

por el cliente. (p. 95)

Con respecto al suministro del servicio debido a la naturaleza y caracteristicas, el
servicio no se puede gestionar igual que en los bienes. “El servicio es un conjunto de
actividades inestables e inseguras, con una productividad baja y con dificultades de

medicion y anélisis significativas”. (Gutiérrez y Mercedes 2009, p. 134)
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2.2.3.3. Caracteristicas de los servicios
De los aspectos diferenciadores entre los bienes tangibles y los servicios cabe
recalcar que, no se pueden valorar del mismo proceder servicios y productos tangibles; a

continuacion se presentan estas caracteristicas de una forma detallada.

Intangibilidad: A diferencia de la naturaleza tangible de los productos los servicios
son resultados, significa que muchos servicios no pueden ser verificados por el consumidor
antes de su adquisicion para cerciorarse de su propiedad, ni siquiera se pueden proporcionar
las especificaciones uniformes de calidad propias de los bienes. Por consiguiente, debido a
su atributo inmaterial, una empresa de servicios suele asumir dificultades para comprender
como perciben sus clientes la calidad de los servicios que presta. “Ya que son prestaciones
y experiencias mas que objetos, se hace sumamente dificil establecer especificaciones
precisas para su elaboracion que permitan estandarizar su calidad”. (Zeithaml et al.,1993, p.

17)

Heterogeneidad: Los servicios, fundamentalmente los de alto contenido de
operacion son heterogéneos en el sentido de que los resultados de su prestacion pueden ser
estrechamente variables de productor a productor, de consumidor a consumidor, de dia a
dia. Por consiguiente, es dificil responder una calidad uniforme, puesto que lo que la
empresa cree facilitar puede ser muy discordante de lo que el consumidor percibe que
recibe de ella. “Por lo general, la prestacion varia de un productor a otro, de un usuario a

otro y de un dia a otro™. (Zeithaml et al., 1993, p. 17)

Inseparabilidad: La calidad de los servicios se produce durante su prestacion; a
diferencia de los productores de bienes fisicos, los proveedores de servicios no tienen el
beneficio que les aporta toda una estructura que actia como un colchén amortiguador y que
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suaviza y matiza la relacion entre la produccion y el consumo. Con frecuencia, los usuarios
de los servicios se encuentran alli donde estos se producen, observando y evaluando el

proceso de produccion a medida que experimentan el servicio. (Zeithaml et al., 1993)

2.2.4. La calidad

Desde un punto de vista simplista muchas personas creen erroneamente que calidad
significa lujo, brillantez, bondad, lo mejor; el concepto sin embargo va mas alla, puesto que
cualquier producto puede ser calificado de calidad siempre y cuando este percibido como

buen satisfactor. EI concepto ha ido tomando diferentes formas en el tiempo.

El concepto de calidad inicialmente estuvo bajo la perspectiva de la operatividad, la
idea central consistia en controlar la calidad; el concepto de control aportaba un enfoque de
autorregulacion y autocorreccion adecuado para determinar niveles de calidad, la calidad

estaba en manos de la mecanica. Larrea (1991) afirma:

Un organo técnico fija los estandares de calidad, el érgano ejecutante realiza la
fabricacion, un drgano de informacion mide los atributos reales de lo fabricado y
evidencia las desviaciones originadas; un oOrgano decisor toma las medidas

pertinentes ya sea sobre el proceso en si o sobre los inputs del mismo. (p. 15)

El paso de la produccion artesanal a la produccion en serie trajo nuevas dificultades,
en comparacién con lo artesanal la produccion en serie traia consigo productos defectuosos
en la cadena. Es por el afan de resolver este problema que los gerentes procederian a
examinar mediante métodos estadisticos muestras representativas para conocer si la
produccién se estaba desarrollando correcta o incorrectamente, si la produccion se

aproxima al 100% de las especificaciones, es decir si la produccion tiene el minimo error,
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se consideraria a esta como de mayor calidad. A este concepto se le conoce como
conformidad con la especificacion, es decir, calidad suponia producir bienes y servicios

bajo un disefio correctamente. (Prieto, 2000)

En los 60 Juran plantea la posibilidad de error en las especificaciones mismas, esta
nueva perspectiva introduce el disefio de un servicio o producto en referencia a las
necesidades mismas del cliente previa investigacién de mercado, a este concepto se le
conoce como aptitud para el uso; posteriormente bajo el enfoque de la empresa, calidad
asume una minimizacion de costes de produccion, lo que se busca es obtener mayor calidad
a menor costo; a este concepto se le conoce como aptitud de costes. Finalmente en los 80 el
concepto de calidad pasa a ser nuevamente una perspectiva del consumidor, y es a partir de
aqui que a calidad se le conoce como la aptitud para satisfacer necesidades latentes.

(Prieto, 2000)

La teoria de la confirmacion- des confirmacion surge a traves de esta premisa y es a
partir de esta que diferentes autores la reconocen como “El grado en el que un bien o
servicio satisface a los clientes al cubrir de manera consistente sus necesidades, deseos y

expectativas”. (Lovelock & Wirtz, 2009, p. 627)

En referencia a un producto, la calidad tiene como propésito lograr una
diferenciacion de tipo cualitativo y cuantitativo en relacion a algun atributo requerido. En
cuanto al usuario, la calidad implica satisfacer sus expectativas y anhelos; esto quiere decir
que la calidad de un objeto o servicio depende de la forma en que éste consiga cubrir las

necesidades del cliente. (Perez y Merino, 2012)
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Larrea (1991) manifiesta que “Hablar de calidad es, por tanto, hablar de la
obtencion, para cada una de las caracteristicas fisicas, funcionales o estéticas de un

producto, de un determinado nivel adecuado a los requerimientos del mercado”. (p. 15)

2.2.4.1. La calidad de los servicios publicos

La mejora de la calidad implica previa evaluacion sistematica, es asi que se mejoran
los procesos, adaptandolos a la eficiencia y al buen desempefio “todo servicio publico debe
brindarse con calidad, es decir debe realizarse de forma correcta y eficiente,
coincidentemente satisfaciendo las necesidades y expectativas del usuario que los utiliza”.

(Casermeiro, 2019, p. 27)

La Norma Técnica para la Gestion de la Calidad de Servicios (2019) entiende por
calidad en servicios publicos que es la medida en que los bienes y servicios brindados
satisfacen las expectativas de las personas o el grado de adecuacion de los bienes y
servicios que las personas esperan obtener, para este proposito las entidades publicas se
organizan de manera efectiva, consecuentemente la satisfaccion es definida como la

valoracién del consumidor sobre la calidad percibida de la entidad publica.

2.2.4.2. La calidad de servicio

En los 70 el paradigma de la “desconfirmacion” creado por Oliver en1977 (citado
por Juarez y Nufiez, 2018) seria el precursor de los ya desarrollados modelos de calidad de
servicio; se proponia que la satisfaccion era resultado de la comparacion entre experiencia
menos la expectativa; el consumidor luego de la experiencia de compra establece un juicio
generado de la comparacion entre lo experimentado y las expectativas previas; a partir de

este principio muchos autores definirian calidad de servicio.
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Para Larrea (1991) la calidad de servicio “Es la percepcion que tiene un cliente
acerca de la correspondencia entre el desempefio y las expectativas, relacionados con el
conjunto de elementos secundarios, cuantitativos y cualitativos de un servicio principal”.
(p. 81). Entonces se entenderia como la confrontacion entre lo inicialmente esperado y lo

finalmente recibido.
La ecuacion de la calidad:
C=DP-E
Donde:

e C:Calidad
e D: Desempefio percibido

e E: Expectativas
Ademas se puede expresar esta misma idea en forma de cociente:
C=DP/E

Donde los resultados “C” inferiores a 1 significan una mala calidad y los valores a

partir de 1 indican buena calidad.
Zeithaml et al. (1993) la calidad de servicio como:

La amplitud de la discrepancia o diferencia que exista entre las expectativas o
deseos de los clientes y sus percepciones (...) el factor clave para lograr un alto
nivel de calidad en el servicio es igualar o sobrepasar las expectativas que el cliente

tiene respecto al servicio. (p. 21)
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Ademas de las anteriores definiciones, calidad de servicio es también considerado
como la orientacion que siguen todos los recursos de una organizacion para conseguir la
satisfaccion de los clientes incluyendo a todos los empleados y no solo a los que tienen
trato inmediato con el cliente, ya que todas las actividades realizadas por un empleado en la
organizacion repercutiran de alguna manera en el nivel de calidad real o percibida por el

consumidor. (Kotler y Keller, 2012)

Ya que un cliente en muchas ocasiones es parte del proceso de produccion del
servicio, la calidad de servicio es comprendido por el proceso en “como lo recibe” y “el
resultado real que recibe”, es lo que Gronroos (citado por Lovelock y Wirtz, 2009) llamaba
calidad funcional y calidad técnica, calidad de servicio deriva de un juicio de la experiencia
del cliente, y la experiencia o desempefio va a depender del disefio técnico y funcional que

ofrezca una organizacion.

2.2.4.3. Cliente y calidad de servicio
Diferentes autores afirman la importancia del cliente, quien es el sujeto que
determina que producto o servicio es facultado de calidad, a continuacién se describira la

relacion entre calidad y cliente para diferentes autores:

Duque (2005) refiere que la calidad técnica, calidad funcional e imagen corporativa
determinan la valoracion de la calidad de servicio “el consumidor estd influido por el
resultado del servicio, pero ademas por la manera en que lo recibe y la imagen corporativa;
todo ello estudia transversalmente las diferencias entre servicio esperado y percepcion del

servicio”. (p. 7)

41

repositorio.unap.edu.pe

No olvide citar adecuadamente esta tesis
]



. UNIVERSIDAD

NACIONAL DEL ALTIPLANO
Repositorio Institucional

Los criterios al evaluar la calidad de servicio son definidos por el consumidor, sélo
los usuarios juzgan la calidad, todos los demas juicios son esencialmente irrelevantes.
Especificamente, la percepcion de la calidad del servicio se establece en funcion de lo bien
que el proveedor realiza la prestacién, evaluada en contraste con las expectativas que tenia
el cliente respecto a lo que esperaba que realizase el proveedor (Zeithaml et al., 1993).

Ademas los autores Lovelock y Wirtz (2009) definen al cliente como el juez de la calidad:

La idea de que los clientes son los mejores jueces de la calidad de un proceso de
servicio y de su resultado es ampliamente aceptada; cuando el cliente es
considerado el arbitro final de la calidad los gerentes de marketing juegan un papel
fundamental en la definicidn de las expectativas y en la medicion de la satisfaccion

de los clientes. (p. 441)

Lovelock y Wirtz (2009) los clientes experimentan el servicio a medida que esta se

desarrolla, en el mismo lugar y tiempo:

La administracion de la experiencia del cliente es relevante hasta cierto grado para
todas las innovaciones que crean mercados, pero es critica para el éxito de los
servicios inseparables porque los clientes visitan la fabrica de servicios y

experimentan de forma directa lo que ocurre ahi. (p. 482)

2.2.5. Modelos de evaluacion de calidad de servicio

En base a las investigaciones y modelos propuestos, aun asi, hacer efectiva la
valoracion de la calidad de los servicios no es tarea facil “la naturaleza intangible y
multifacética de muchos servicios dificultan la valoracion de la calidad del mismo

comparado con la de un bien”. (Lovelock y Wirtz, 2009, p. 420)
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Desde la aparicién del paradigma de la des confirmacion en los afios 80 surgieron
propuestas para la medicion de la calidad de servicio, la llamada escuela noreuropea
(nérdica) con un enfoque cualitativo cuyo iniciador fue Gronroos (citado por Alen y Fraiz,
2005), y la americana con enfoque cuantitativo que nacié a partir de la creacién del modelo
SERVQUAL,; sufrieron diversos cambios y a través de ellos surgieron nuevas propuestas

para la medicion de la calidad de servicio.

2.2.5.1. El modelo de percepcion de la calidad de servicio

Gronroos (citado por Gelvez, 2010) en 1984 propone el modelo de percepcion de la
calidad de servicio, su modelo contempla dos dimensiones al evaluar la calidad de servicio
0 mas bien calidad total percibida; la calidad total percibida surge de la diferencia entre
calidad experimentada (experiencia) y calidad esperada (expectativa), para Gronroos,
calidad experimentada presenta de tres dimensiones las cuales son: calidad técnica, definida
como el resultado técnico del proceso de produccion, esta responde a la pregunta “;qué
consigue el cliente?” objetivamente; calidad funcional, refiere a como el cliente es tratado,
se toma en cuenta como se desarrolla y como se recibe el proceso productivo, responde a la
pregunta “;Como el cliente consigue el servicio?”; la imagen corporativa como tercera
dimension se construira a partir de la calidad técnica y funcional, que originara la
percepcion del cliente sobre la empresa. Calidad esperada sera el resultado de:
comunicacion de marketing, imagen, comunicacién boca-oido y las necesidades de los

clientes.

Segun el autor la diferencia entre calidad experimentada y calidad esperada definira

a la calidad total percibida.
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Calidad Total Percibida

Calidad ], \( Calidad

esperada J\ /L experimentada
/

Imagen

Comunicacion de Marketing
Imagen
Comunicacion boca-oido

Las necesidades de los clientes. C’ahc.lad Cah.dad
técnica funcional
. Que? Como?

Figura 1. EI modelo de percepcién de la calidad de servicio

2.2.5.2. Modelo de la calidad de Gronroos — Gummesson

En base a sus investigaciones de 1984, Gronroos une sus aportes con el enfoque de
las 4 calidades o 4Q (calidad de disefio, calidad de produccién, calidad de entrega y calidad
de relaciones) de Gummesson, creando un nuevo enfoque, este nuevo modelo seria una

combinacion de ambos. (Gelvez, 2010)

e la calidad de disefio, son las especificaciones que han de seguirse para
prestar el servicio, esta influenciara a la calidad técnica y funcional.

e La calidad de produccion, es el resultado final, si se trata de empresas
industriales, la produccion determinara la calidad técnica, sin embargo en los
servicios el proceso de la produccion interactia con el cliente afectando
también la calidad funcional.

e La calidad de entrega, es la rapidez y la forma en como un bien llega a

manos del cliente, que también influye sobre calidad técnica y funcional
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e La calidad de relaciones, tiene que ver entre las relaciones personal-cliente,

influye en calidad funcional.

Este modelo al igual que el modelo de percepcion de la calidad de servicio también
considera a la imagen corporativa (la percepcion de la empresa) como factor importante al
hacer evaluaciones del desempefio. Finalmente, calidad percibida sera el balance

experiencias —expectativas.

2.2.5.3. Modelo de los tres componentes

Basado en los aportes de Gronroos, los autores Rust y Oliver (citados por Duque,
2005) en1994 crean lo que se conoce como el Modelo de los tres componentes, las
dimensiones propuestas son: el servicio y sus caracteristicas, el proceso de envio del

servicio o entrega y el ambiente.

e El servicio y sus caracteristicas, hace referencia al disefio del servicio bajo
las caracteristicas del mercado objetivo o expectativas, tiene relacién con
calidad técnica.

e El proceso de envio del servicio o entrega (calidad funcional), es la forma en
que se presta el servicio.

e El ambiente que rodea al servicio, a su vez esta compuesto por una sub
dimensién interna condicionada por el clima organizacional y la sub
dimension externa relativa a elementos fisicos; todas las dimensiones forman

parte de lo que se denomina como producto fisico.
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2.2.5.4. El modelo jerarquico de clasificacion de servicio

El modelo también llamado tridimensional elaborado por Brady y Cronin (citados
por Duque, 2005) en el 2000, retnen los aportes de la escuela noreuropea, creando un
modelo jerarquizado en tres dimensiones, en el primer nivel esta la percepcion de la calidad
de servicio, en el segundo nivel se encuentran lo que denominan como dimensiones
primarias, a esta dimensién pertenece la calidad de interaccion (que guarda relacion con la
calidad funcional), la calidad de entorno y la calidad de resultado que es relacionado con
calidad técnica; la tercera dimension es dedicada a las sub dimensiones, que son las

caracteristicas de las dimensiones primarias; es asi que:

e Calidad de interaccion, esta constituido por la actitud de los empleados, el
comportamiento empleado-cliente, y la formacién de los profesionales que
ofrecen el servicio; es el resultado de la interaccion con el elemento humano
de la organizacion (actitud, comportamiento, conocimiento) .

e Calidad de entorno, son aquellos elementos tangibles que inciden en la
prestacion de servicio, estara compuesto del disefio de las instalaciones, las
condiciones ambientales, y los factores sociales (ambiente, disefio, factores
sociales).

e Calidad de resultado, son todos los beneficios como resultado del servicio
brindado, es el producto final y no solo se expresa en la dimension tangible,
si no en términos de tiempo de espera y utilidad, (tiempo de espera,

tangibles, balance global o valencia)
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Figura 2. Modelo jerarquico de la calidad de servicio

2.2.5.5. El modelo SERVQUAL
Zeithaml et al. (1985), crean un instrumento para medir cuantitativamente la calidad

percibida del servicio. Gutiérrez y Mercedes (2009) afirman sobre esto:

Entre los diferentes modelos més relevantes que existen para la medicién de la
calidad del servicio que encontramos en la literatura actual, destaca el modelo
SERVQUAL (Service Quality), que se encarga de medir la calidad de los servicios
como la diferencia entre las expectativas y las percepciones del servicio recibido a

través del tratamiento de la informacion recogida mediante cuestionarios. (p. 138)

Para Lovelock y Wirtz, (2009) es una herramienta de medicién genérica que se
puede aplicar en una amplia gama de industrias de servicio. En su forma bésica, la escala
incluye 22 reactivos de percepcion y una serie de reactivos de expectativas, que reflejan las
cinco dimensiones de la calidad del servicio: tangibles (apariencia de los elementos fisicos),
confiabilidad (fiable, desempefio preciso), respuesta (prontitud y utilidad), certidumbre
(pericia, cortesia, credibilidad y seguridad), empatia (facil acceso, buena comunicacion y

comprension del cliente).
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Zeithaml et al. (1993) realizaron sesiones de grupo en clientes de en seis areas del
sector servicios: reparacion de equipos, tarjetas de credito, compafiias de seguros, llamadas
de larga distancia, servicios bancarios y corredores de inversiones, en dichas sesiones se
detectaron que los clientes reunian criterios generales al evaluar un servicio, estas
dimensiones son: elementos tangibles, fiabilidad, capacidad de respuesta, profesionalidad,
cortesia, credibilidad, seguridad, accesibilidad, comunicacién y comprension del cliente;

los diez criterios son descritos en la siguiente tabla.

Tabla 1: Criterios generales de evaluacion del servicio

Criterio y definicion

Elementos Apariencia de las instalaciones fisicas, equipos , empleados y materiales de

tangibles comunicacion

Fiabilidad Habilidad de prestar el servicio prometido de manera precisa

Capacidad de Disposicidon de ayudar a los clientes y proveerlos de un servicio rapido

respuesta

Profesionalidad Posesion de las destrezas requeridas y conocimiento de la ejecucion del

servicio

Cortesia Atencion, consideracion, respeto y amabilidad del personal de contacto

Seguridad Inexistencia en los peligros, riegos y dudas

Accesibilidad, Accesible fécil de contactar

Comunicacion Mantener a los clientes informados utilizando un lenguaje que puedan
entender, asi como escucharles

Comprension del Hacer el esfuerzo de conocer a los clientes y sus necesidades

cliente

FUENTE: Adaptado de Zeithaml et al. (1993)

Después del hallazgo de estos criterios, la estructuracidn mostré la existencia de una
importante correlacion entre los items que representan varios de los diez criterios iniciales
(elementos tangibles, fiabilidad, capacidad de respuesta, profesionalidad, cortesia,
credibilidad, seguridad, accesibilidad, comunicacion y comprensién del cliente) dentro de

dos amplios criterios que denominan seguridad y empatia. Los criterios restantes
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(elementos tangibles, fiabilidad y capacidad de respuesta) permanecieron sin cambios a lo
largo del proceso de desarrollo y seleccion de la escala; estos cinco incluyen todas las
facetas de los diez criterios originales. EI modelo creado a partir de las cinco dimensiones
fue denominado como el modelo SERVQUAL y para su evaluacion se utiliza 22
afirmaciones (concernientes a las dimensiones) en dos tiempos, la medicion de las
expectativas, en esta fase las declaraciones son adaptadas a la opinion del cliente respecto a
la generalidad de empresas dentro de la categoria del servicio, se realiza antes que el cliente
utiliza el servicio, y la medicion de la experiencia después de haber prestado el servicio, las

declaraciones referiran particularmente a la empresa evaluada.

Ejemplo de declaracion de expectativa “cuando esas empresas prometen hacer algo
en un tiempo especifico, deben hacerlo”; ejemplo de declaracion de percepcion “cuando la

empresa XYZ promete hacer algo en un determinado tiempo, lo hace”

Acerca de las dimensiones de SERVQUAL los creadores del modelo SERVQUAL,

finalmente concluyeron en cinco criterios, a continuacion su descripcion:

Tabla 2: Criterios de evaluacion del servicio

Criterio y definicion

Elementos Apariencia de las instalaciones fisicas, equipos , empleados y materiales de
tangibles comunicacion

Fiabilidad Habilidad para realizar el servicio prometido de forma fiable y cuidadosa
Capacidad de Disposicién y voluntad para ayudar a los usuarios y proporcionar un servicio
respuesta rapido

Seguridad Conocimientos y atencién mostrados por los empleados y sus habilidades para

inspirar credibilidad y confianza

Empatia Atencién individualizada que ofrecen las empresas a sus consumidores
FUENTE: Adaptado de Zeithaml et al. (1993)

Zeithaml et al. (1993) acerca del calculo de la calidad del servicio:
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Los datos obtenidos con el uso de SERVQUAL pueden ser utilizados para
cuantificar las deficiencias en la calidad del servicio en diferentes niveles de
investigacion: por cada par de declaraciones, por cada criterio o combinando todos
los criterios. Al examinar esos distintos analisis de las deficiencias, una empresa no
s6lo puede calcular la calidad global de su servicio, tal y como la perciben los
clientes, sino que conjuntamente puede fijar cuales son los criterios y las facetas
clave, con la intencién de concentrar en esas areas los esfuerzos que realice para

optimizar la calidad de su servicio. (p. 207)

2.2.5.6. EI modelo SERVPERF

La actitud en relacién al comportamiento del consumidor se entiende por los
sentimientos positivos y negativos expresados por un individuo en relacion a determinadas
experiencias; Cronin y Taylor (1994) discrepan la validez del modelo SERVQUAL
sosteniendo que el modelo no es genérico debido a una previa adaptacion en un particular
servicio, es decir las declaraciones difieren considerablemente de una industria a otra,
aunque concuerdan con las cinco dimensiones a evaluar, rechazan la medicion de las
expectativas sostenidas en el paradigma de la desconfirmacion; refiriéndose al paradigma
de la actitud defienden que la calidad es una actitud generada por una evaluacién positiva o
negativa de la experiencia del consumo y por ende Unicamente se propone medir la

experiencia.

En este sentido, en 1992 proponen Servperf, utilizando las dimensiones e items del
servicio de calidad en base a la escala de percepciones compuesto por los mismos 22 items,
midiendo exclusivamente las percepciones del cliente, la puntuacién de calidad de servicio

sera resultado de la sumatoria de los 22 items (se reduce el 50% del trabajo), mientras mas
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alto el valor total mejor percepcion de calidad, y debido a esto una mayor facilidad para la

interpretacion. (Ramirez, 2017)
A continuacién se definen sus dimensiones:

e Elementos tangibles: Son las representaciones fisicas y/o visuales del
servicio, se asocia con la apariencia de las instalaciones fisicas, la apariencia
de los equipos, la vestimenta de los empleados y otros elementos
relacionados como los materiales de comunicacion (Zeithaml et al., 1993).

e Fiabilidad: Esta dimension permite detectar la puntualidad y la
profesionalidad del servicio, la fiabilidad es la capacidad de desempefiar el
servicio prometido con exactitud y de manera correcta. (Zeithaml et al.,
1993)

e Capacidad de respuesta: Es prestar el servicio con prontitud frente a las
solicitudes, preguntas, reclamaciones y otros problemas de los clientes, esta
dimension se ve reflejada en la voluntad de colaborar con los clientes con
responsabilidad, se evidencia a través de los lapsos de tiempo en el que el
cliente recibe asistencia, la respuesta a sus preguntas o la atencion de sus
problemas. (Zeithaml et al., 1993)

e Seguridad: Es la sensacion de credibilidad, integridad y honestidad que el
cliente tiene respecto a la empresa; el nivel de esta dimensién se definira por
medio de las experiencias del cliente y se construiré a traves de un constante
buen desempefio, de manera contraria la inseguridad ocurre cuando existe un

enorme riesgo de una mala inversion, poca experiencia 0 poco conocimiento
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de la empresa, este panorama es méas sensible en servicios de finanzas, de
seguros, de corretaje, médicos y legales. (Zeithaml et al., 1993)

e Empatia: Es la atencion cuidadosa e individualizada esta dimension se
genera cuando la organizacion le brinda y le transmite a los clientes un
servicio personalizado que como efecto genera la idea de ser Unicos y
especiales, la empatia es la habilidad para servir a los clientes, escucharlos,
saber qué necesitan, desean, cudles son sus preocupaciones, preferencias y

limitaciones. (Zeithaml et al., 1993)

2.2.6. La Satisfaccion del cliente

2.2.6.1. La satisfaccion
Debido que la satisfaccion misma es un estado psicolégico, a continuacién un

concepto desde la psicologia:

La satisfaccion es la falta de motivacion o estado de complacencia y equilibrio, si se
satisface la necesidad, la situacion en que se encuentra el organismo humano es de
gratificacion, el organismo retorna a su estado de equilibrio hasta que otro estimulo
se presente. Toda satisfaccion es, basicamente una liberacion de tension que permite

el retorno al equilibrio homeostatico anterior. (Sotelo, 2016, p. 84)

La satisfaccion es parte de un ciclo que inicia con un estimulo que genera una
necesidad, de la cual procede la motivacién, y que culmina en el estado de complacencia.
Pero antes de describir este proceso conocido como ciclo de la motivacion, se describira el

significado de motivacion.
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2.2.6.2. La motivacion

Para Sotelo (2016) la motivacion es aquel impulso, necesidad, deseo e interés que
activa al hombre a moverse al logro de un objetivo o fin, un motivo nace de una sensacion
de carencia bioldgica o social, debido a las mdltiples causas o estimulos que interactian
frecuentemente con el hombre, provocan una serie de necesidades simultaneas y de
naturaleza muy variada que dirigen la conducta hacia una meta consciente o inconsciente.

También motivacion se entiende como:

Una estrategia inconsciente cuyo objetivo es atenuar el estado desagradable de
tension y trasladar al cuerpo a la homeostasis, equilibrio o satisfaccion, puede tener
estimulos originados subjetivamente o intrinsecos y estimulos por agentes
extrinsecos. Entre los tipos de motivos estan las pulsiones primarias, con base
bioldgica, motivos de estimulacion que sirve para el reconocimiento del entorno y

otros con propésitos sociales. (Morris y Maisto, 1997, p. 89)

Ciclo motivacional: El ciclo motivacional cumple un proceso que tiene la finalidad
de satisfacer necesidades cuyas etapas son las siguientes: Equilibrio inicial (el
organismo humano permanece en estado de equilibrio), estimulo (despierta el
interés del sujeto y genera una necesidad.), necesidad (esta necesidad o
insatisfaccion, provoca un estado de tension, produce un desequilibrio
homeostatico), estado de tension (produce un impulso que da lugar a un
comportamiento) y comportamiento (al activarse, se dirige a satisfacer dicha
necesidad) y vuelve a un equilibrio o satisfaccion si la necesidad es cubierta.

(Sotelo, 2016)
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El sujeto satisfecho integra la experiencia de satisfaccion en su aprendizaje, con la
finalidad de repetirla frente los mismos estimulos a posteriori. Dentro de las ciencias del
marketing, para Kotler y Armstrong (2013) la satisfaccion del cliente también se observa a
través de aquella conducta que lleva al cliente a repetir la compra, es llamada como lealtad

del cliente.

2.2.6.3. Satisfaccion del cliente

Para Larrea (1991) la calidad de servicio como antecedente de la satisfaccion. “La
satisfaccion del cliente es el estado de opinion, respecto a un proveedor 0 a un bien, que
sigue a un juicio de calidad y deriva de é1” (p. 72). La relacién entre ambas variables es tan
significativa que: la satisfaccion es positiva cuando la calidad percibida es positiva, la
satisfaccion es neutra cuando la calidad es cero y la satisfaccion crece o disminuye a

medida que crece o disminuye la calidad.
S=1(C)
Donde:

e S: Satisfaccion del cliente

e C: Calidad de servicio

Para Juarez y Nufiez (2018) satisfaccion es. “La respuesta emocional que resulta de
una experiencia de consumo de un servicio de calidad” (p.52). la satisfaccion del cliente se
construye a través de evaluaciones en que el punto de referencia son las expectativas que
determinan el éxito o fracaso (de un producto o servicio), estas derivaran en emociones
propias de la satisfaccion o insatisfaccion; durante la experiencia 0 consumo se originan

dos tipos de evaluaciones, primero se genera una evaluacion inicial en términos de éxito o
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fracaso que provoca un estado afectivo de agrado o desagrado en el consumidor, para
originar una evaluacion secundaria que se asocia a las emociones en diferentes grados
desde la gratitud hasta el enfado; esto define la satisfaccion y la insatisfaccion del
consumidor. Para Hernandez (2011) la satisfaccion del cliente es la experiencia del
cumplimiento del deseo 0 motivacion que se expresa con respuestas materiales vy

emocionales positivas.

Hasta aqui se comprende que es necesario que un producto sea de calidad para crear
satisfaccion, pero muchos autores comparten que satisfaccion es una respuesta emocional
positiva, que es un estado de complacencia. A continuacion Kotler y Armstrong (2013)

explican el surgimiento de la lealtad como parte del comportamiento en la satisfaccion.

La satisfaccion del cliente depende del desempefio percibido de un producto en
relacion a las expectativas del consumidor.(...) si el desempeno es superior a las
eXpectativas el cliente estard muy satisfecho (...) los clientes satisfechos no solo
repetirdn las compras, sino también seran socios de marketing dispuestos, que

comuniquen a los demas sus buenas experiencias. (p. 14)

Este concepto es muy semejante al de calidad de servicio, sin embargo, los mismos
autores explican que existen otros indicadores, asi la actitud del cliente satisfecho repercute

en compras repetidas que construye la lealtad y la propaganda boca a boca.

Para los autores Kotler y Keller (2012) la satisfaccion total es el conjunto de
sentimientos que generan placer o decepcién en el consumidor, al comparar valor percibido
contra las expectativas que se tenian (en donde se inserta el concepto de valor percibido

como un analisis beneficio- costo); ademas textualemente, las evaluaciones sobre los
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resultados del producto “dependen en especial del tipo de relacion de lealtad que tengan
con la marca, los consumidores suelen desarrollar percepciones mas favorables de un
producto cuya marca ya les provoca sentimientos positivos” (p, 128). esto quiere decir que
la lealtad es un elemento producto de la asociacion de aquellos sentimientos positivos con

la marca, generada directamente por la satisfaccion.

El cliente altamente satisfecho vuelve a repetir la compra del producto, comenta
positivamente a otros sobre la empresa y sus productos; no es atento con marcas
competidoras, es menos sensible al precio, y hasta ofrece ideas para el desarrollo de

productos y servicios. (Kotler y Keller, 2012)

2.2.6.4. La teoria subjetiva del valor

Esta teoria propone la definicion de “bien” como toda cosa que ingresa en relacion
causal con la satisfaccion de necesidades humanas. Debido a la innumerable cantidad de
necesidades frente a la escasa cantidad de recursos, estos “bienes” segun la prioridad del
individuo son ordenados en una escala de valores, deacuerdo con esto el valor de un bien o
servicio sera resultado de la importancia que ejerza la necesidad del bien sobre el individuo.

(Stavisky, 2018)

A diferencia de otras teorias que atribuyen al valor las propiedades inmanentes al
“bien” o igual al trabajo realizado para alaborarlo, para la teoria subjetiva el valor el
servicio estara determinado por la importancia que el consumidor le otorgue. En el acto
comercial ambas partes perciben valor o se benefician puesto que renuncian a un bien para
recibir otro bien al que atribuyen de “mayor valor”, si no fuese asi no existiria la necesidad

de renunciar a algo de igual o menor valor en un intercambio.
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2.2.6.5. Valor publico

El valor publico puede ser entendido como, el valor creado a través de los servicios
provistos por el Estado y son definidos por el publico usuario, en este sentido se considera
generar valor publico cuando los beneficios de la calidad de vida de los usuarios

incrementan a través de una buena gestion. (Barrio y Bravo, 2015)

Es la sensacion que tienen los ciudadanos en relacién a los beneficios generados
luego de haber accedido a un servicio publico, estas sensaciones también pueden ser de

satisfaccidn con los servicios publicos. (Universidad Continental, 2018)

Para La Norma técnica para la gestion de la calidad de servicios (2019) el valor
publico. “Se crea cuando las entidades publicas generan resultados efectivos a las

necesidades y expectativas de las personas; se orientan a generar beneficios a la sociedad”.

2.2.6.6. Valor percibido por el cliente

El valor percibido se ha intentado medir inicialmente desde la perspectiva
unidimensional que mide globalmente las percepciones relativas a lo que se recibe y lo que
se entrega a cambio, sin embargo el valor percibido requiere de métodos mas complejos
para la medicion de productos y servicios; por otro lado desde la perspectiva
multidimensional los beneficios (lo que recibe) y los sacrificios (lo que se entrega) implican
una mayor complejidad en sus dimensiones tales como: calidad, flexibilidad, tiempo,
esfuerzo, retorno de la inversion, valor econémico, respuesta emocional, confianza, precio,

valor social, beneficios relacionales, reputacion, etc. (Garcia et al., 2008)

Barroso y Martin (2004) valor percibido es el juicio sobre el servicio recibido de un

proveedor, a través de la evaluacion global y simultanea entre los beneficios y los
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sacrificios que influird en el comportamiento del cliente con el proveedor, asi, el valor
percibido “supone fundamentalmente una respuesta cognitiva (mas que emocional como,
por ejemplo, la satisfaccion)” (p. 54). Para Garnica y Maubert, (2009) el valor percibido

total es:

El conjunto de beneficios que los clientes esperan obtener de un producto o servicio
en particular, mientras que el costo total es el grupo de desventajas o perjuicios que
representa para el consumidor adquirirlo. Asi, el valor que recibe el usuario es la
diferencia entre el valor total y el costo total del producto. Cuanto mayor sea la
diferencia, mayor capacidad tendr4 de superar otras ofertas, por lo tanto, le

producird mayor satisfaccion al consumidor. (p. 27)

Cuando un consumidor recurre a un mercado y realiza una compra, renuncia a un
bien (dinero) que valora como “inferior” respecto al bien espera recibir para satisfacerce, en
este sentido siempre se espera recibir un beneficio o satisfaccion. Los autores Garnica y

Maubert, (2009) ademas afirman que:

Es importante destacar que los clientes con frecuencia no juzgan los valores y los
costos “precisa” u “objetivamente”; actiian sobre un valor percibido. Para algunos
consumidores el valor podria significar productos razonables a precios asequibles,
para otros consumidores, sin embargo, el valor podria significar pagar mas para

obtener mas. (p. 13)

Valor percibido por el cliente también es entendido como. “La evaluacion del
cliente de la diferencia entre todos los beneficios y todos los costos de una oferta de

mercado en relacion con las ofertas de la competencia”. (Kotler y Armstrong, 2013, p. 13)
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Kotler y Keller (2012) valor percibido en los servicios, es la evaluacion que hace el
cliente frente a los beneficios y costos que conllevan la obtencion de un servicio, en donde
el beneficio total esta influenciado por un beneficio econémico, funcional y psicolégico,
que se espera obtener de una oferta de mercado; el costo total es el conjunto de costos al
evaluar una oferta de mercado determinado; incluyen costos monetarios, de tiempo, de

energia y psicolégicos.

El valor percibido dependera de la diferencia entre beneficio total — costo total, los
autores Kotler y Keller (2012) detallan una serie de elementos evaluados por el cliente en
donde la decision se vera influenciada no solo por el valor econominco; a continuacion se

detallan los factores:
a) Beneficio del producto menos costo monetario:

e Beneficios del producto o servicio basico: es la parte objetiva del valor del
servicio, esta parte objetiva es el “que” se recibe, es el nucleo del servicio y
se relaciona con la parte tangible. Un servicio se compone de una parte
tangible, su valor es mucho mas facil de cuantificar puesto que es relativo a
su valor material o precio y es dado por los precios de mercado. El
“beneficio del producto” obedece a aquella parte tangible del servicio del
cual el consumidor se ve beneficiado directamente

e Costo monetario: es el monto de dinero o precio que el consumidor esta
dispuesto a sacrificar, cabe recalcar que el precio solo representa una parte

del costo total. (Kotler y Keller, 2012)
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Este aspecto del servicio es mas facil de medir, por que se basa en lo que se da 'y

recibe objetivamente.

b) Beneficio del servicio menos costo en tiempo: Una parte del servicio es
funcional, y esta comprende el tiempo con que se desempefia un servicio. Implica que la
ejecusion del proceso del servicio sea rapido para que no generar desperdicios de tiempo

inecesarios al cliente

e Beneficio del servicio: todo el proceso del servicio se desarrolla en un
determinado tiempo, lo que espera el cliente es que el servicio tome la
duracion correcta. El cliente se sentira mas beneficiado cuando el desarrollo
del servicio toma el tiempo que considera correcto, eso quiere decir que el
servicio sea puntual, sin demora, sin espera, sin tiempos muertos.

e Costo en tiempo: el individuo le asigna al tiempo un valor. Ademas del
precio de un bien o servicio, tambien el tiempo es un recurso, por lo tanto
puede generar sacrificios y ser percibido como costo, se entiende la
percepcion “costo en tiempo” como el sacrificio del tiempo en la experiencia
del servicio, puede ser influenciado por el tiempo de transporte, la duracion
del servicio, la capacidad de respuesta, y otros tiempos que se requieran.

(Kotler y Keller, 2012)

Por ejemplo, algunas entidades financieras ofrecen creditos rapidos con altas tasas
de interes, esta oferta tiene la intencion de causar el beneficio - tiempo en sus clientes
aunque a cambio de un precio alto, pero mas alla del precio economico a pagar existiran

personas que valoren mas el factor tiempo.
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c) Beneficio del personal menos costo de energia: Todos los servicios que
acomparfian al servicio basico también contribuyen beneficios al cliente, en aspectos de
comodidad, facilidad de wuso, accesibilidad, conveniencia, seguridad, asistencia,
capacitacion y similares (Yarlaque, 2018). Los clientes al recurrir a un servicio esperan que
su necesidad sea satisfecha, esperan recibir un producto terminado sin el esfuerzo que le
dedicaria realizar todo el proceso por si mismos. Este valor evalua la capacidad que tiene la

empresa en satisfacer las necesidades de sus clientes sin generar esfuerzos en ellos.

e Beneficio del personal: el cliente se sentira mas beneficiado cuando el
servicio se desarrolle correctamente y con complementos que reduzcan sus
esfuerzos.

e Costo de enegia: cuando el servicio es incompleto, es necesario para el
cliente realizar un “esfuerzo adicional” que permita completar su
satisfaccion. Los “costos de energia” en este sentido se entienden como
aquellos esfuerzos adicionales que hace un cliente por si mismo para obtener

una satisfaccion completa. (Kotler y Keller, 2012)

Si una empresa Z dedicada a la venta de automoviles, por ejemplo, ofrece por la
venta de sus vehiculos reparaciones tecnicas gratuitas por un afio con empleados altamente
capacitados, la empresa Z esta aumentando su valor complementando el servicio por medio
de sus empleados, a su vez, el cliente con esta garantia podra ahorrarse todos sus esfuerzos
y costos en casos de reparaciones por el transcurso de un afio, asi, su costo de energia no se
vera muy afectado al obtener el beneficio de un servicio adicional. Dentro del ambito de los
servicios, por ejemplo, si un hotel realiza recortes de personal de limpieza, el cliente no

podra contar con este servicio complementario, entonces tendra que valerce de sus propios
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esfuerzos para lograr satisfacer su comodidad, de esta forma aumentaran sus costos de

energia ocasionados por el poco “beneficio personal” que percibe de la empresa.

Beneficio de la imagen menos costo sicologico: Esta es la parte emocional del valor,
la imagen de una marca se construye por medio de la experiencia del consumidor y por las
opiniones externas, esta imagen se asocia a sentimientos de seguridad y confianza o

inseguridad y desconfianza.

e Beneficio de la imagen: se considera al beneficio de la imagen como el
sentimiento de afecto y confianza hacia la marca, que mejora la experimenta
del servicio.

e Costo psicologico: el es la desconfianza hacia la marca en la experiecia de
servicio, “hace referencia a los problemas psicolégicos que se plantean los
clientes al contratar un servicio nuevo” (Yarlaque, 2018, p. 11). Puede ser
causado por el desconocimiento de la marca o el miedo a sufrir una mala

experiencia.

Suponga que el comprador de una gran empresa constructora desea comprar un
tractor para la construccion de una residencial, en su estudio destaca la marca Caterpillar
puesto que le despiertan sentimientos referentes a las buenas opiniones y a su buena
reputacion, eso es denominado como “beneficio de la imagen” en comparacion con otra
marca de la que se desconosca su reputacion y se perciba como un sacrificio emocional un

costo psicologico. (Kotler y Keller, 2012)
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2.2.6.7. Lealtad

La lealtad en marketing es el comportamiento de los consumidores frente a su
preferencia en diferentes productos, marcas o establecimientos determinados que estén por
encima de otras alternativas de su misma clase; también dicho comportamiento se ve
reflejado en el incremento de la probabilidad de repetir la compra y consumo de los
productos o servicios consumidos con anterioridad, la lealtad es consecuencia de la
generacion de percepciones de valor agregado, y esta se da por medio de la calidad,

satisfaccion, incentivos u otros. (Duque y Ramirez, 2014)

Kotler y Armstrong (2013) “la mayoria de los estudios muestran que un nivel méas
alto de satisfaccion del cliente lleva a mayor lealtad del cliente”. (p. 14). Una alta
satisfaccion va a provocar un vinculo emocional que provocara la tendencia a seguir siendo
cliente habitual de un producto o servicio en el futuro, segin los autores Kotler y Keller

(2012):

Los clientes satisfechos se mantienen leales y hablan favorablemente a los demas
acerca de la empresa y sus productos. Los estudios muestran grandes diferencias en
la lealtad de los clientes menos satisfechos, los medianamente satisfechos y los muy
satisfechos. Incluso una pequefia caida de la satisfaccion completa puede crear una
enorme caida de la lealtad. Asi, la gestion de relaciones con clientes debe aspirar a

crear no solo la satisfaccion del cliente, sino también su deleite. (p. 20)

Lovelock y Wirtz (2009) la lealtad se origina a través de la satisfaccion del cliente
donde la calidad de servicio es un elemento clave, los consumidores suelen actuar
diferentemente en relacion a la medida de su satisfaccion: Los clientes muy satisfechos, o
incluso complacidos, tienen mayores probabilidades de convertirse en apdstoles leales de
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una empresa, de consolidar sus compras con un solo proveedor y de difundir
recomendaciones positivas. La insatisfaccion, por otro lado, aleja a los clientes y es un

factor clave para que se vayan con la competencia. (p. 371)

La relacion de satisfaccion y lealtad puede dividirse en tres zonas principales:

desercion, indiferencia y afecto.

Zona de desercion: Es ocasionada por niveles bajos de satisfaccion, en esta zona es
probable que los clientes cambien de proveedor, sin embargo pueden no hacerlo por una
cuestion de costos en el cambio de servidor o por la inexistencia de otras alternativas en el
mercado; ademéas pueden realizar comentarios negativos hacia la organizacion

convirtiéndose a lo que denominan estos autores en “terroristas”. (Lovelock y Wirtz, 2009)

Zona de indiferencia: Es causada por una satisfaccion intermedia, si los
consumidores encontraran una mejor alternativa en el mercado estarian dispuestos a

cambiarse a esta. (Lovelock y Wirtz, 2009)

Zona de afecto: Finalmente cuando los niveles de satisfaccion son altos, la lealtad
también es elevada, es llamada la zona de afecto y bajo este estado la conducta del
consumidor se caracteriza por lo siguiente: no buscan proveedores alternativos del servicio,
halagan a la empresa en publico y recomiendan a otros clientes; se denominan “apostoles”.

(Lovelock y Wirtz, 2009)
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2.3. MARCO CONCEPTUAL

2.3.1. Beneficio total del cliente
Valor monetario percibido de la agrupacion de beneficios econdmicos, funcionales
y psicologicos que los consumidores esperan de una determinada oferta de mercado y que

se deben al producto, el servicio, las personas y la imagen.

2.3.2. Calidad

La calidad es la totalidad de los rasgos y caracteristicas de un producto o servicio
que influyen en su capacidad de satisfacer las necesidades explicitas o latentes. Podemos
decir que el vendedor ha entregado calidad cuando su producto o servicio cumple o excede

las expectativas del cliente.

2.3.3. Costo total del cliente
Conjunto de costos en que los clientes esperan incurrir al evaluar, obtener, usar o
descartar una oferta de mercado determinada. Incluyen los costos monetarios, de tiempo, de

energia y psiquicos.

2.3.4. Lealtad

Sugiere que cuando alguien realiza una compra que es buena, segun los estimulos
de la propia experiencia o por influencia de grupo de referencia, se ve reforzado y aumenta
la probabilidad de volverla a comprar porque el sujeto ha aprendido a asociar
sistematicamente, una respuesta determinada. Lo que apunta a que la probabilidad de
recompra de un producto aumente segun su frecuencia de compra y su capacidad de ofrecer

resultados satisfactorios.
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2.3.5. Marketing de servicios

Es una rama del marketing que se especializa en una categoria especial de productos
(los servicios) a partir de sus caracteristicas basicas (intangibilidad, inseparabilidad,
perecibilidad y heterogeneidad) y se compone de una mezcla de marketing de 8 Ps (precio,

plaza, promocion, producto, entorno fisico, proceso, personal y productividad).

2.3.6. Percepcion

La percepcion es el proceso por el que un individuo elige, organiza e interpreta la
informacidn que recibe para hacerse una imagen coherente del mundo. Depende no sélo de
los estimulos fisicos, sino también de la relacidn entre éstos y el entorno, y de nuestros
condicionamientos internos. Una persona puede percibir a un vendedor que habla
rapidamente como agresivo y falso, mientras que otra podria percibirlo como inteligente y

servicial. En consecuencia, cada cual respondera de manera diferente al vendedor.

2.3.7. Recreacion
Recreacion es cualquier actividad que se lleve a cabo durante el ocio, ya se
individual o colectivamente, que es libre y placentera y que no se requiere de otro beneficio

mas all& que el de haber participado en ella.

2.3.8. Satisfaccion

La satisfaccion es el conjunto de sentimientos de placer o decepcion que se genera
en una persona como consecuencia de comparar el valor percibido en el uso de un producto
(o resultado) contra las expectativas que se tenian. Si el resultado es mas pobre que las
expectativas, el cliente queda insatisfecho. Si es igual a las expectativas, estara satisfecho.

Si excede las expectativas, el cliente estara muy satisfecho o complacido.
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CAPITULO III

MATERIALES Y METODOS

3.1. UBICACION GEOGRAFICA DEL ESTUDIO

Geogréaficamente el area de estudio (el complejo deportivo Chanu-Chanu) se
encuentra situado en los 15°51'22.1" latitud Sur y 70°00'40.9" latitud oeste del meridiano
de Greenwich; politicamente se encuentra ubicado en el distrito de Puno, Provincia Puno,

Region Puno.

BALCON[DELAN
+5/(CONDE DEITENOS
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Figura 3. Ubicacion del complejo polideportivo Chanu-Chanu
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3.2. PERIODO DE DURACION DEL ESTUDIO

El presente trabajo fue desarrollado en dos etapas, la etapa del Proyecto de Tesis y
la etapa del Proyecto de Borrador de Tesis. En el proyecto de tesis se definieron: la
problemaética, la construccion de variables, los objetivos, la seleccion los métodos de
investigacion, la poblacion, la muestra, etc. Desde la subida de Proyecto de Tesis hasta su

aprobacion comprendieron los meses de abril a noviembre del 2019.

En el Proyecto de borrador de tesis se desarrollaron: la ejecucion del instrumento, el
procesamiento de datos, el andlisis de resultados, las discusiones, las conclusiones y las
recomendaciones. Desde la aprobacién del Proyecto de Tesis hasta la aprobaciéon del
Proyecto del Borrador de tesis comprendieron los meses de noviembre del 2019 a

noviembre del 2020.

3.3. PROCEDENCIA DEL MATERIAL UTILIZADO

El registro de entradas y los datos de la poblacién fue facilitado por la Sub.
Gerencia de Promocién Educacion Cultura y Deporte de la municipalidad de Puno; el
material bibliogréfico los cuales comprendieron libros, libros web, tesis y articulos
cientificos, en su mayoria tienen procedencia web; y finalmente los materiales relacionados

al trabajo de campo procedieron de los recursos del investigador.

3.4. POBLACION Y MUESTRA DEL ESTUDIO

3.4.1. Poblacion
La poblacion de estudio es un conjunto de casos, definido, limitado y accesible.
Respecto a las caracteristicas generales de los usuarios, estas se comprendieron por

usuarios mujeres y varones, nifios y adultos que practican la recreacion activa mediante
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partidos de futsal no profesional, juegos de basquetbol, voleibol, tenis, etc. en el complejo

polideportivo de Chanu-Chanu.

3.4.1.1. Criterios de inclusion
e Mujeres y varones
e Mayores de 18 afios de edad
e Haber culminado su experiencia de servicio en el Polideportivo de Chanu-

Chanu.

3.4.1.2. Criterios de exclusion

e Usuarios menores de edad

Acerca de las causas del criterio de exclusion; el mismo instrumento no pudo ser
aplicado en menores de edad por un tema de “comprension”, Se necesitaria de otro
instrumento, adicionalmente se omitirian 0 aumentarian otras variables de estudio como
valor percibido que depende de los sacrificios (ejemplo, el costo monetario que proviene de

los padres en muchos casos). En fin seria necesaria hacer otra investigacion.

La poblacién estuvo conformada por los usuarios mayores de edad del servicio de
recreacion en el polideportivo de Chanu-Chanu 2019, en referencia al registro mensual de
entradas del polideportivo de Chanu-Chanu del 2019 en el mes de enero se registraron 4498
usuarios mayores de edad, en febrero se registraron 5532 usuarios mayores de edad, en
marzo se registraron 6252 usuarios mayores de edad y en abril se registraron 5526 usuarios

mayores de edad.
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Tabla 3. Entradas de usuarios adultos, 2019

Mes Entradas
Enero 4498
Febrero 5532
Marzo 6252
Abril 5526

FUENTE: Registros del polideportivo Chanu-Chanu

Para la obtencién de cifras de todo el afio se recurrio a la proyeccion y debido a la
variabilidad de los datos obtenidos se aplicd la media aritmética para concentrar los datos

en una sola cifra representativa.

Tabla 4: Entradas de usuarios adultos proyectado

Mes Registro de entradas adultos
Enero 4498
Febrero 5532
Marzo 6252
Abril 5526
Mayo 6403
Junio 6400
Julio 6476
Agosto 6913
Septiembre 6949
Octubre 7205
Noviembre 7442
Diciembre 7588
Promedio 6432

FUENTE: Registros del polideportivo Chanu-Chanu
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Finalmente en la Tabla 4 el promedio de entradas 6432 representa el nimero de las
“entradas mensuales”. Para el hallazgo de la poblacion se considerd ademas de las entradas,
la frecuencia en que los usuarios asisten, es decir en el supuesto de que los usuarios asistan
una vez al mes existirian efectivamente 6432 entradas. En este sentido, tomando como
referencia la informacién empirica del Personal de Atencion se determind, que la
frecuencia de visitas por persona es de una vez por semana, es decir cuatro veces por mes
(6432/4), que resulta 1608 que representaron a la poblacion de usuarios mayores de

dieciocho afios del servicio de recreacion en el polideportivo de Chanu-Chanu.

3.4.2. Muestra

El proceso para seleccionar una muestra aleatoria simple depende si la poblacién es
finita o infinita; finitas son aquellas de tamafo conocido, desde un punto de vista conocido;
infinitas son aquellas de tamafio desconocido. Para las poblaciones finitas se debe conocer

"N" gque es el nimero total de casos esperados 6 que ha habido en afios anteriores.

En este sentido, se recurrié al uso del muestreo de poblaciones finitas; y para

calcular el tamafio de la muestra se aplico:

M = Z2xp*xq * N
e’x(N—1)+(z2* p*q)
Doénde:

e M: Tamafio de la muestra
e Z: Nivel de confianza = 1.96

e ¢: Nivel de error = 0.05
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e p: Probabilidad de éxito = 0.55
e (Q: Probabilidad de fracaso =0.45

e N: Poblacién o universo =1608

N es 1608, los valores de las probabilidades de éxito y fracaso son 0.55 y 0.45
respectivamente, los valores para los niveles de error y de confianza son 0.05 y 1.96
respectivamente, que resulto en una muestra de 308 elementos representativos sobre los que

se realizd la investigacion.

3.5. DISENO ESTADISTICO

Acerca de los datos cuantitativos. “Son hechos/informaciones y cifras que se
recogen, analizan y resumen para su presentacion e interpretacion. A todos los datos
reunidos para un determinado estudio se les llama conjunto de datos para el estudio”
(Anderson et al., 2008, p. 5). Los datos cuantitativos requieren de valores numéricos para

identificar cantidades.

Para el tratamiento de los datos recolectados en el trabajo de campo y para
organizarlos de forma tal que proporcione informacion suficiente para los objetivos de este
trabajo fue necesario utilizar métodos estadisticos para procesar la informacion de interés, a

continuacion se sefialan los estadisticos apropiados de acuerdo a cada objetivo.

3.5.1. Estadisticos descriptivos

“Los métodos de la estadistica descriptiva pueden emplearse para resumir la
informacion en un conjunto de datos” (Anderson et al., 2008, p. 14). Los objetivos 1y 2 de
esta investigacion requirieron de estadistica descriptiva para resumir los puntajes obtenidos

en tres niveles (bajo, medio y alto) de cada dimensién y variable de calidad de servicio y
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satisfaccion del usuario. También porque mediante métodos de la estadistica descriptiva fue
posible detectar el promedio y hacer la prueba de su representatividad tal como exigen los
objetivos especificos 1 y 2. Los métodos de estadistica descriptiva que se utilizaron son: la
distribucion de frecuencias, la grafica de barras, las medidas de tendencia central y las

medidas de dispersion.

3.5.1.1. Distribucion de frecuencias

Para Anderson et al. (2008) frecuencia se denomina al nimero de veces que un
valor se repite para una cualidad. “Una distribucion de frecuencia es un resumen tabular de
datos que muestra el numero de elementos en cada una de las diferentes clases disyuntas”
(p.29). Su finalidad es distribuir la cantidad de datos en grupos de forma tal que permita al
observador una organizacion sencilla de los datos, en este caso fueron tres categorias, tres
niveles. Ademas de la cantidad de datos, se asigno un valor porcentual o frecuencia
porcentual a los datos de cada clase. La cantidad indicada en la muestra es un nimero que
indica una totalidad, en este sentido para facilitar la informacién en simples partes de un

todo se utilizé el valor porcentual equivalente de las cantidad en cada categoria o nivel.

3.5.1.2. Gréfica de barras

Es una gréfica para representar los datos cualitativos de una distribucion de
frecuencia o de frecuencia porcentual, en uno de los ejes (generalmente en el horizontal) se
especifican las etiquetas empleadas para las clases, y para el otro eje (vertical) se elige una
escala de frecuencia o frecuencia porcentual. La grafica de barras es Gtil para una mejor
interpretacion y comprension en el aspecto visual. En esta investigacion se utilizé grafica

de barras en las dimensiones de calidad de servicio y satisfaccion del usuario.
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3.5.1.3. Medidas de tendencia central

Los objetivos especificos 1y 2 sefialaron un solo nivel que prevalezca en la opinion
de los usuarios, un promedio representativo que le adjudique a calidad de servicio y a
satisfaccion del usuario un valor. Dicho esto las medidas de tendencia central ayudaron con

el hallazgo del promedio.

Llamadas también promedios o medidas de resumen, son valores que se colocan en

la parte central de la distribucion de datos.

e Media, o valor promedio de una variable, en la practica es utilizado como un
valor suficiente para representar a todos los datos de estudio, aunque esto
dependeré de la aproximacion que tengan todos los datos.

e Mediana, divide al conjunto de datos en dos partes iguales (50% y 50%). la
mediana es otra medida de localizacion central. Es el valor de en medio en
los datos ordenados de menor a mayor (en forma ascendente).

e Moda, la moda es el valor que se presenta con mayor frecuencia, no es

afectada por los valores extremos. (Salas, 2018)

En este sentido la variable calidad de servicio y la variable satisfaccion del usuario

tuvieron gue ser representadas por un nivel promedio.

Efectivamente la media solo representa con un valor a un conjunto de datos, pero
una dispersion muy variada de estos puede poner en duda su representatividad. Por ejemplo
si los datos de una variable estdn muy dispersos es posible hallar un promedio pero este

puede ser no representativo por la dispersion que existe entre sus datos.
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3.5.1.4. Medidas de dispersién
Para darle validez a estos a los promedios de calidad de servicio y satisfaccion del

usuario se hizo uso de las medidas de dispersion.

¢ Qué es dispersion? Es la variacion que se observa entre los valores del conjunto de
datos, una baja dispersion indica valores con poca variacion, y una alta dispersion indica

grandes variaciones entre los valores.

e Desviacion, es la distancia de un valor dado frente al promedio de todos los
datos.

e Desviacion estandar, es la distancia representativa de todas las desviaciones
de los datos.

e Coeficiente de variacion, es una medida relativa de la variabilidad; mide la
desviacion estandar en relacion con la media, es el cociente de la desviacion
estandar respecto a la media, se expresa como un porcentaje tal que si
resulta menor al 50% refiere que los datos son relativamente homogéneos y
por ello la media es representativa para todos los datos, si resulta mayor al

50% entonces los valores son heterogéneos y su media no es representativa.

En fin, el coeficiente de variacion determino si el puntaje promedio de la variable

calidad de servicio y la variable satisfaccion del usuario es representativo o no.

3.5.2. Estadisticos inferenciales
El objetivo general y el objetivo especifico 3 buscan hallar la relacion de las
variables. Los estadisticos inferenciales y correlacionales se apoyan en este sentido. ¢Pero

para que nos sirve la estadistica inferencial? Una de las principales contribuciones de la
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estadistica es emplear datos de una muestra para hacer estimaciones y probar hipotesis
acerca de las caracteristicas de una poblacién mediante un proceso al que se le conoce
como inferencia estadistica. La estadistica inferencial por medio de sus técnicas determino
el tipo de distribucion del conjunto de datos que pudo ser normal 0 no normal. Respecto a
estos tipos de distribucion los coeficientes de correlacion cuantitativos son mas o menos
sensibles, a razon de ello fue importante determinar un coeficiente confiable de acuerdo a
las caracteristicas de la distribucion de los datos de calidad de servicio y satisfaccion del

usuario.

3.5.2.1. Distribucion de probabilidad normal

Con la finalidad de detectar el coeficiente de correlacion mas apropiado se recurrio
a la prueba de normalidad. Pero (Qué es distribucion normal? la distribucion de una
variable normal estd determinada por su media y su desviacién estandar los cuales le da el
aspecto de una campana de Gauss. La curva de la campana de Gauss alcanza su mayor
altura en torno a la media, mientras que sus “"ramas"” se extienden asintéticamente hacia los
ejes; cuando una variable sigue una distribucion normal, es mucho mas probable observar
un dato cercano al valor medio que uno que se encuentre muy alejado de éste. En este
sentido la distribucion se llama normal o paramétrica cuando sigue el modelo de la
campana de Gauss y serd no normal o no paramétrica cuando se aleje de la forma de la
campana. En este trabajo se realizé la prueba de normalidad Kolmogorov Smirnov en las
variables calidad de servicio y satisfaccion del usuario porque fue la prueba apropiada para

muestras mayores a 50 elementos.
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3.5.3. Estadisticos correlacionales

Detectado el tipo de distribucion se determind el coeficiente adecuado luego se
procedio a los estadisticos correlacionales. Una correlacién es una medida del grado en que
dos variables se encuentran relacionadas. Para mejorar las interpretaciones es importante el
uso de los diagramas de dispersion y para tener un indicador es preciso recurrir a los
coeficientes de relacion. Las técnicas mencionadas a continuacion se realizaron entre cada
una de las dimensiones (elementos tangibles, fiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad
y empatia) con satisfaccion del usuario de acuerdo al objetivo especifico 3; y de acuerdo al
objetivo general se realizaron estadisticos correlacionales entre las variables calidad de

servicio y satisfaccion del usuario.

3.5.3.1. Diagrama de dispersién

Fue empleado para presentar un resumen de los datos de manera que revelo la
relacion entre cada dimension y variable en diferentes sistemas cartesianos. Ademas sirvio
para observar si existe relacion en ambos conjuntos de datos de las variables, y si la
tendencia de la nube (o conjunto de datos) era de direccion positiva o negativa. En fin fue
atil para detectar visualmente el comportamiento correlacional entre las variables calidad

de servicio y satisfaccion del usuario.

3.5.3.2. Coeficiente de correlacion

Es el método empleado para determinar el grado de relacion entre dos variables, se
dice cuando existe correlacion positiva cuando ambas variables presentan el mismo sentido,
correlacion negativa cuando sus variaciones son mutuamente contrarias, y no existe

correlacion cuando sus variaciones no siguen algun sentido entre ellas los valores estaran
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dentro del -1 al 1. Para determinar el coeficiente de correlacién se tomé en consideracion la

distribucién de los datos.

3.5.3.3. Coeficiente de correlacion de Spearman

Es una medida de asociacion o interdependencia entre dos variables, este coeficiente
es menos sensible para valores con variacion alta, por lo que es mayormente utilizado en
variables de distribucion no paramétrica, como en el caso de la variable satisfaccion del
usuario. Se utilizo el coeficiente de correlacion de Spearman para determinar la relacion de
cada dimension de calidad de servicio con la variable satisfaccion del usuario, para
determinar la relacion de cada dimension de satisfaccion del usuario con la variable calidad
de servicio y finalmente para determinar la relacion entre la variable calidad de servicio con

la variable satisfaccion del usuario.
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3.6. PROCEDIMIENTO
El presente trabajo de investigacion cientifica tuvo como referente metodoldgico el
libro Metodologia de la Investigacion de Hernandez, Fernandez y Baptista (2010), a

continuacion el enfoque, el alcance y el disefio necesarios para su realizacion.

3.6.1. Enfoque

Cuantitativo

Las variables calidad de servicio y satisfaccion del cliente comparten origenes a
nivel literario, calidad de servicio desde su inicio fue una propuesta de enfoque
cuantitativo; la variable satisfaccion del usuario también fue desarrollada ampliamente, su
medicién es analizada estadisticamente en trabajos de investigacion tal como fue para este.
El enfoque cuantitativo segun Hernandez et al. (2010) “Usa la recoleccion de datos para
probar hipotesis, con base en la medicion numérica y el anélisis estadistico, para establecer
patrones de comportamiento y probar teorias”. Basicamente las variables se atuvieron a un
procedimiento cuantitativo porque las escalas de medicién utilizadas son de intervalo, con
ello fue posible cuantificar los puntajes en cada item, es decir, mediante asociaciones
numeéricas se calculé los niveles de las variables calidad de servicio y satisfaccion con sus
respectivas dimensiones. El uso de la estadistica fue primordial para conseguir resultados,
en el caso de las medidas de correlacion entre calidad de servicio y satisfaccion del usuario
se hizo por medio de sus puntajes, por ello se utilizd un coeficiente de correlacién para

datos cuantitativos.
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3.6.2. Tipo - Alcance

Nivel correlacional

Los de tipo correlacional tienen la finalidad de conocer el grado de asociacion entre
dos 0 mas variables en un particular contexto, también comprende la cuantificacion vy el
analisis de vinculacién; las correlaciones se miden sobre los mismos participantes, su
utilidad es saber como se puede comportar una variable frente a otras variables vinculadas.
Los resultados con correlacién pueden ser positivos y negativos, positivos si la relacion es
directa, una variable con valores elevados reflejara valores altos en la otra variable; y
negativos si la relacion es indirecta, valores altos en una variable denotaran valores
contrarios en la otra. Los resultados que indiquen la inexistencia de correlacion, indican que

las variables carecen de un patron vinculante. (Hernandez et al., 2010)

Para determinar el objetivo principal de esta investigacion fue necesario el alcance
correlacional para relacionar a la calidad de servicio con la satisfaccion del usuario, y
particularmente con cada una de sus dimensiones con métodos adecuados a variables

cuantitativas.
Nivel descriptivo

Este trabajo esta se plantea en funcion de dos primeros objetivos especificos por ello
se tomd consideracion por el alcance descriptivo. Se recurrié al alcance descriptivo en
cuanto al analisis de cada variable y sus correspondientes dimensiones, segun Gomez
(2009) los estudios de alcance descriptivo determinan los niveles de las variables. Las

investigaciones de tipo descriptivo tienen la finalidad de detallar como se manifiestan las
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variables, especifican sus caracteristicas y rasgos importantes en los fenémenos sujetos a

analisis.

3.6.3. Disefio

No experimental, transversal

Debido a las necesidades de la presente investigacion, se aplicd el disefio no
experimental; segun Gomez (2009) en el disefio no experimental no se manipula ni ponen a
prueba las variables, se observan los hechos de forma natural y no se crea un ambiente
artificial de los hechos. Es asi que se recolectaron los datos de los usuarios sin algun tipo de

influencia o condicion.

El disefio no experimental, tiene dos tipos, transversal y longitudinal, los que
requieren una recoleccion de datos en un momento son de tipo transversal o también
denominado transaccional, los que necesitan de la recoleccion de datos de una misma

poblacion en distintos tiempos se llaman longitudinales. (Hernandez et al., 2010)

Para esta investigacion los datos fueron recolectados en un solo tiempo para cada

participante.

3.6.4. Técnica

Encuesta

La encuesta es un método de recopilacién de datos que permite obtener informacion
de las caracteristicas objetivas y subjetivas de la poblacién mediante una serie organizada
de preguntas verbales o escritas que requiere de la interaccion entre investigador y sujeto(s)
objeto de estudio. Esta investigacidn se desarrollé sobre las percepciones de los usuarios,
para ello fue imprescindible recolectar los datos directamente con los sujetos.
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3.6.5. Instrumento

Cuestionario

El cuestionario utilizado para calidad del servicio es el propuesto por Cronin y
Taylor (1994) conocido como SERVPERF el cual es una herramienta que permitid
cuantificar la percepcion del cliente. El cuestionario abarco declaraciones sobre la calidad
del servicio al cliente y sus dimensiones con el objetivo de obtener la informacion
correspondiente mediante 22 afirmaciones de la percepcion de la calidad. Por otra parte, se
adaptaron cuestionarios pertinentes a la satisfaccion del cliente, sometidas a revision de

expertos académicos, los cuales conforman 9 declaraciones o items. Ver ANEXO 01.

La manera como se procedié fue mediante un acercamiento directo a los usuarios

luego de que realizaran sus actividades en el polideportivo.

3.6.6. Andlisis de la fiabilidad

3.6.6.1. Alpha de Cronbach

Mediante este coeficiente podemos analizar si los item y dimensiones a medir tienen
el mismo sentido y si son consistentes. Para determinar la fiabilidad de un instrumento es
necesario que cada uno de los items estén muy correlacionados entre si, el maximo nivel de
correlacion equivale a que todos los valores sean iguales, de esta forma el coeficiente sera
muy cercano al uno, valores cercanos a cero indican bajos niveles de fiabilidad “si obtengo
0.25 indica baja confiabilidad; si el resultado es 0.50, la fiabilidad es media o regular. En
cambio, si supera el 0.75 es aceptable, y si es mayor a 0.90 es elevada” (Hernandez et al.,

2010, p. 302).
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El anélisis de fiabilidad se aplicd en los 31 items o afirmaciones y se utilizo el

programa SPSS version 22 para la medicion de Alpha de Cronbach.

Tabla 5: Estadisticos de fiabilidad de la variable calidad de servicio

Alfa de Cronbach N de elementos
0.919 22
FUENTE: Base de datos

Tabla 6: Estadisticos de fiabilidad de la variable satisfaccion

Alfa de Cronbach N de elementos
0.887 9
FUENTE: Base de datos

Segun la Tabla 5y la Tabla 6, se obtuvo 0,919 para los items de calidad de servicio
que significa que el instrumento tiene fiabilidad elevada; y 0.887 para los items de

satisfaccion que significa que el instrumento tiene fiabilidad aceptable.

3.6.6.2. Validez

Acerca de la validez del SERVPERF, Cronin y Taylor (1994) afirman que a
diferencia del instrumento SERVQUAL, “SERVPERF si tiene una mayor validez de
constructo basado en nuestra revision de la literatura y que las medidas SERVPERF
también exhiben convergencia y validez discriminante” (p. 129). La validez de constructo
quiere decir que el instrumento SERVPERF refleja realmente su concepto teorico, y que
sus dimensiones tienen mayor relacion. Segiun (AITECO, 2019) el instrumento original
SERVPERF tiene un alto grado de fiabilidad con un coeficiente Alpha de Crombach de
0,9098, y Alpha Estandarizado de 0,9238. Carrillat, Jaramillo y Mulki (2007) concluyen

que SERVPERF tiene validez predictiva en la medicion de la calidad general de servicio,
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ademas que SERVPERF requiere de una menor adaptacion al contexto de estudio en

comparacion del SERVQUAL.

3.7.VARIABLES

Variable 1: calidad de servicio, puntaje obtenido de la percepcién que tiene un
cliente acerca de la correspondencia entre el desempefio y las expectativas, relacionados
con el conjunto de elementos secundarios, cuantitativos y cualitativos de un servicio

principal (Larrea, 1991).

Variable 2: satisfaccion del usuario, puntaje obtenido por el conjunto de
sentimientos que generan placer o decepcion en el consumidor, al comparar valor percibido

respecto a las expectativas. (Kotler y Keller 2012).
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3.8. ANALISIS DE LOS RESULTADOS

Para el andlisis de los resultados se tuvo como soporte el SPSS en todas las etapas
de tratamiento de datos, se utilizaron todas las técnicas mencionadas en el Disefio
Estadistico, a continuacion se detallan los procedimientos realizados. Respecto a los
objetivos especificos 1 y 2 de esta investigacion se realizo el analisis descriptivo; respecto

al objetivo general y objetivo especifico 3 se realizd el analisis correlacional.

3.8.1. Analisis descriptivo

Si bien los objetivos especificos 1 y 2 buscan en parte la medicion de las variables
en tres niveles (bajo, medio y alto), las respuestas de la escala Likert del instrumento tienen
cinco categorias, no tres. En respuesta a esta cuestion para la medicion de las variables en
tres niveles se hizo un ajuste con los posibles puntajes obtenidos en la escala Likert
mediante el Método Sturges. En este sentido los puntajes estaran distribuidos en tres

frecuencias, tres niveles.

3.8.1.1. Escala de Likert

La escala likert para Hernandez et al. (2010) “Es un conjunto de item que se
presentan en forma de afirmaciones para medir la reaccion del sujeto en tres, cinco o siete
categorias” (p. 245). Para medir el puntajes de cada item de las dos variables se aplicé el
método de escalamiento Likert, el instrumento presento cinco categorias divididas de la
siguiente manera: muy desacuerdo, desacuerdo, indiferente, de acuerdo y muy de acuerdo,
con una puntuacién que va de 1 a 5 respectivamente y de manera tal que las puntuaciones
cercanas al 1 son desfavorables y las puntuaciones proximas al 5 son favorables. En esta

investigacion se utilizé principalmente para cuantificar los puntajes de cada item.
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3.8.1.2. Medicidn de variables

Esta investigacion nos sugiere 3 categorias de percepcion (bajo, medio y alto) en las
variables y en las dimensiones, por ende se recurrié a sumar los posibles puntajes de los
item relativos a cada variable y dimension para que dicho puntaje represente una de las tres
categorias. Los puntajes fueron ajustados en tres intervalos, para hallar los limites maximos

y minimos de cada intervalo o nivel se recurrio al Método Sturges con la siguiente formula:

Doénde:

e C: amplitud intervalica
e R:rango o recorrido de los datos (Puntajemayor menos Puntajemenor)

e K: nlmero de intervalos

Esta formula determina la amplitud de cada intervalo, para ello se necesita el
puntaje menor y el puntaje mayor de cada dimension y variable, para dividirlo entre el
namero de intervalos o niveles que en todos los casos es tres (bajo, medio y alto). En las
siguientes tablas se muestran los limites en cada nivel de percepcién de las dimensiones y

variables.

Tabla 8: Puntajes para cada nivel en la variable calidad de servicio

Amplitud de intervalos

) Capacidad )
Niveles de  Elementos o ) ] Calidad de
» ) Fiabilidad de Seguridad ~ Empatia o
percepcion  tangibles servicio
respuesta
Bajo 4,9 5,11 4,9 4,9 5,11 22,51
Medio 10,15 12,18 10,15 10,15 12,18 51,80
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‘... continuacion”.

Alto 16, 20 19,25 16, 20 16, 20 19,25 81,110

FUENTE: Base de datos

Tabla 9: Puntajes para cada nivel en la variable satisfaccién

Amplitud de intervalos

Niveles de Valor Lealtad Satisfaccion
percepcion percibido

Bajo 6,13 3,6 9,20
Medio 14,21 7,10 21,32
Alto 22,30 11,15 33,45

FUENTE: Base de datos

Los intervalos de clase permiten representar un nivel (bajo, medio o alto) segun el
puntaje obtenido de la sumatoria de los item que corresponden a dicha dimensién, es decir
en el caso de la variable satisfaccion de la Tabla 9 un puntaje total de los item
correspondientes a satisfaccion, 33 por ejemplo se ve representado por el nivel alto debido
a que se encuentra dentro de estos margenes. De esta manera el puntaje de cada individuo

referird un nivel en cada dimension y en cada variable.

3.8.1.3. Analisis del promedio y representatividad

El fin altimo de los objetivos especificos 1 y 2 es determinar un solo nivel
promedio, ademas este tiene que ser representativo, para ello mediante el SPSS, fue
indispensable hallar la Media, la Desviacion Estandar y el Coeficiente de variacion. La
Media inicialmente halla el puntaje promedio (este puede referir un nivel medio, alto o
bajo) que represente a todos los puntajes o percepciones, pero de la validez de esta

representatividad requiere de las medidas de dispersion; la Desviacion Estandar es el
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promedio de variacion respecto a la media y sin ella no se hallaria el Coeficiente de
Variacién que es un porcentaje que si resulta mayor que el 50% significa en estos términos

no representatividad, y si es menor al 50% significa representatividad.

3.8.2. Analisis correlacional

Para el andlisis correlacional que sugiere el objetivo general y el objetivo especifico
3 respecto a la relacion entre calidad de servicio y satisfaccion del usuario y dimensiones de
calidad de servicio y satisfaccion del usuario, inicialmente es preciso conocer el tipo de
distribucion de los datos de la muestra, si es paramétrico 0 no paramétrico puesto que

definira su tratamiento estadistico.

3.8.2.1. Analisis de normalidad

El andlisis de normalidad permitio definir qué tipo de distribucion tienen los datos
de la muestra, estas divergen en dos tipos, paramétricas 0 normales y no paramétricas 0 no
normales, el resultado que servira de analisis es el valor p o significancia resulta menor al
“.05” la distribucion sera no paramétrica, si el valor p es mayor a “.05” la distribucién sera

paramétrica. Se hallara este valor sig mediante una prueba de normalidad.

Tabla 10: Prueba de normalidad de las variables calidad de servicio y satisfaccion

del usuario

Kolmogorov-Smirnov

Estadistico ol Sig.
Calidad de servicio .038 308 ,200"
Satisfaccion 102 308 .000

FUENTE: Base de datos
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La Tabla 10 indica que el valor sig en calidad de servicio es normal o paramétrico
por tener un valor mayor a 0.05 siendo este 0.20, a su vez la variable satisfaccion es no

normal o no paramétrico debido a que su valor esta por debajo del 0.05 siendo este 0.00

3.8.2.2. Analisis del coeficiente de correlacion

El anéalisis de correlacion adecuado para las variables numéricas tales como
satisfaccion y calidad de servicio, pueden ser mediante dos tipos de coeficiente, el r de
Pearson para distribuciones paramétricas y el rho de Spearman para distribuciones no
paramétricas. Si se estiman distribuciones paramétricas en ambas variables se procede al
estadistico r de Pearson, si se estiman distribuciones paramétricas y no paramétricas en las
variables se procede al estadistico rho de Spearman. En este caso la Tabla 12 dio como
resultado una distribucion paramétrica y otra no paramétrica que determino su tratamiento

con la rho Spearman.

Acerca de los grados de correlacion, los coeficientes pueden variar desde el -1 al 1,
cada valor entre estos nimeros significara un tipo de relacion entre las variables la tabla a

continuacion muestra lo que representara cada valor.

Tabla 11: Interpretacion de los niveles de correlacién

Niveles de correlacion

-1.00 = Correlacion negativa perfecta

-0.90 = Correlacion negativa muy fuerte

-0.75 = Correlacion negativa considerable

-0.50 = Correlacion negativa media

-0.25= Correlacion negativa débil

-0.10 = Correlacion negativa muy débil

0.00= No existe correlacion alguna entre las variables
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‘... continuacion”.

+0.10 = Correlacion positiva muy débil
+0.25 = Correlacion positiva débil
+0.50 = Correlacion positiva media
+0.75 = Correlacion positiva considerable
+0.90 = Correlacion positiva muy fuerte
+1.00 = Correlacion positiva perfecta

FUENTE: Hernandez et al.(2010)
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CAPITULO IV

RESULTADOS Y DISCUSION

4.1. RESULTADOS

Los resultados de esta investigacion se dividen en cinco partes:

En la primera y segunda parte se hace alusion a los resultados relacionados a los
objetivos especificos 1 y 2; por medio de tablas y figuras se exponen las caracteristicas de
cada variable y las medidas de los porcentajes en cada nivel de percepcion (bajo, medio y
alto), se da en el siguiente orden: calidad de servicio, elementos tangibles, fiabilidad,
capacidad de respuesta, seguridad, empatia, satisfaccion del usuario, valor percibido y

lealtad.

La tercera parte de esta investigacion esté relacionada con el objetivo especifico 3;
por medio de tablas y graficos de dispersion se exponen las correlaciones entre las

dimensiones de calidad de servicio con satisfaccion del usuario.

La cuarta parte corresponde al objetivo general, indicar el grado de relacion entre
las variables calidad de servicio y satisfaccion; por medio de tablas y graficos de dispersion
se realiza el analisis correlacional, inicia entre la variable calidad de servicio y valor
percibido, luego entre calidad se servicio y lealtad, y culmina entre la calidad de servicio y

satisfaccion del usuario.

En la quinta parte de acuerdo a la presentacion de datos se evalua si las hipotesis

fueron acertadas con los resultados obtenidos.
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4.1.1. Resultados del objetivo especifico 1

4.1.1.1. Resultados de la variable calidad de servicio

Tabla 12: Niveles de la variable calidad de servicio

Frecuencia Porcentaje Porcentaje acumulado
Valido Bajo 28 9,1 9,1
Medio 206 66,9 76,0
Alto 74 24,0 100,0
Total 308 100,0

FUENTE: Base de datos

Respecto a la variable “calidad del servicio”, la Tabla 12 revela que: 28 individuos
que representan el 9.1% de los usuarios sienten que las instalaciones no tienen apariencia
adecuada, que el servicio no fue puntual ni tuvo buen desempefio, que la capacidad de
respuesta es deficiente, no confian en el servicio, sienten que no hay comprension; en
general, no llegan a experimentar la recreacion que esperaban y eso les genera una actitud
negativa; 206 individuos que representan el 66.9% de los usuarios sienten que las
instalaciones tienen apariencia adecuada, que el servicio fue puntual y tuvo regular
desempefio, que la capacidad de respuesta es eficiente, confian en el servicio, sienten que
hay comprension; en general, llegan a experimentar la recreacion que esperaban y eso les
genera una actitud positiva; y 74 individuos que representan el 24%.de los usuarios sienten
que las instalaciones tienen apariencia muy adecuada, que el servicio fue puntual y tuvo
excelente desempefio, que la capacidad de respuesta es excelente, confian mucho en el
servicio, sienten que hay buena comprension; en general, llegan a experimentar la

recreacion mejor de lo que esperaban y eso les genera una actitud muy positiva. Mas
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detalles acerca de las frecuencias de los puntajes y las medidas de tendencia central de la

variable calidad de servicio y sus dimensiones en los ANEXOS 02, 03 y 04.

Tabla 13: Niveles de la dimensién elementos tangibles

Frecuencia Porcentaje Porcentaje acumulado
Valido Bajo 85 27,6 27,6
Medio 194 63,0 90,6
Alto 29 9,4 100,0
Total 308 100,0

FUENTE: Base de datos

Respecto a la dimension “elementos tangibles”, la Tabla 13 revela que: 85
individuos que representan el 27.6% de los usuarios perciben que las instalaciones fisicas,
la apariencia de los equipos, la vestimenta de los empleados, etc. no tienen apariencia
adecuada, y eso les genera una actitud negativa; 194 individuos que representan el 63% de
los usuarios perciben que las instalaciones fisicas, la apariencia de los equipos, la
vestimenta de los empleados, etc. tienen apariencia adecuada, y eso les genera una actitud
positiva; y 29 individuos que representan el 9.4% de los usuarios perciben que las
instalaciones fisicas, la apariencia de los equipos, la vestimenta de los empleados, etc.
tienen apariencia muy buena, y eso les genera una actitud muy positiva. Mas detalles acerca

de las frecuencias de los puntajes de elementos tangibles en el ANEXO 05.

Tabla 14: Niveles de la dimension fiabilidad

Frecuencia Porcentaje Porcentaje acumulado
Valido Bajo 44 14,3 14,3
Medio 192 62,3 76,6
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‘... continuacion”.

Alto 72 23,4 100,0
Total 308 100,0
FUENTE: Base de datos

Respecto a la dimension “fiabilidad”, la Tabla 14 revela que: 44 individuos que
representan el 14.3% de los usuarios perciben que el servicio no fue de la manera correcta 'y
puntual de lo que esperaban, y eso les genera una actitud negativa; 192 individuos que
representan el 62.3% de los usuarios perciben que el desempefio fue de la manera correcta y
puntual que esperaban, y eso les genera una actitud positiva; y 72 individuos que
representan el 23.4% de los usuarios perciben que el desempefio fue de la manera més
correcta y puntual de lo que esperan, y eso les genera una actitud muy positiva. Mas

detalles acerca de las frecuencias de los puntajes de fiabilidad en el ANEXO 06.

Tabla 15: Niveles de la dimension capacidad de respuesta

Frecuencia Porcentaje Porcentaje acumulado
Valido Bajo 71 23,1 23,1
Medio 183 59,4 82,5
Alto 54 17,5 100,0
Total 308 100,0

FUENTE: Base de datos
Respecto a la dimension “capacidad de respuesta”, la Tabla 15 revela que: 71
individuos que representan el 23.1% de los usuarios perciben que el personal no fue rapido
frente a las solicitudes, preguntas o reclamaciones de acuerdo al servicio que esperaban, y
eso les genera una actitud negativa; 183 individuos que representan el 59.4% de los

usuarios perciben que el personal fue rapido frente a las solicitudes, preguntas o
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reclamaciones de acuerdo al servicio que esperaban, y eso les genera una actitud positiva; y
54 individuos que representan el 17.5% de los usuarios perciben que el personal fue muy
rapido frente a las solicitudes, preguntas o reclamaciones de acuerdo al servicio que
esperaban, y eso les genera una actitud muy positiva. Mas detalles acerca de las frecuencias

de los puntajes de capacidad de respuesta en el ANEXO 07.

Tabla 16: Niveles de la dimension seguridad

Frecuencia Porcentaje Porcentaje acumulado
Valido Bajo 41 13,3 13,3
Medio 206 66,9 80,2
Alto 61 19,8 100,0
Total 308 100,0

FUENTE: Base de datos

Respecto a la dimension “seguridad™, la Tabla 16 revela que: 41 individuos que
representan el 13.3% de los usuarios perciben que no hay seguridad ni confianza en las
operaciones y transacciones del servicio, y eso les genera una actitud negativa; 206
individuos que representan el 66.9% de los usuarios perciben que hay seguridad y
confianza en las operaciones y transacciones del servicio, y eso les genera una actitud
positiva; y 61 individuos que representan el 19.8% de los usuarios perciben que hay mucha
seguridad y confianza en las operaciones y transacciones del servicio, y eso les genera una
actitud muy positiva. Mas detalles acerca de las frecuencias de los puntajes de seguridad en

el ANEXO 08.
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Tabla 17: Niveles de la dimensién empatia

Frecuencia Porcentaje Porcentaje acumulado
Valido Bajo 43 14,0 14,0
Medio 185 60,1 74,0
Alto 80 26,0 100,0
Total 308 100,0

FUENTE: Base de datos

Respecto a la dimension “empatia”, la Tabla 17 revela que: 43 individuos que
representan el 14% de los usuarios perciben que no se brinda un servicio personalizado ni
hay comprensién respecto a las necesidades de los usuarios, y eso les genera una actitud
negativa; 185 individuos que representan el 60.1% de los usuarios perciben que se brinda
un servicio personalizado y hay comprension respecto a las necesidades de los usuarios, y
eso les genera una actitud positiva; y 80 individuos que representan el 26% de los usuarios
perciben que se brinda un servicio muy personalizado y se comprende bien las necesidades
de los usuarios, y eso les genera una actitud muy positiva. Mas detalles acerca de las

frecuencias de los puntajes de empatia en el ANEXO 09.

Para culminar la exposicion de estos resultados, a continuacion se presenta un
resumen de la distribucion de los puntajes en los diferentes niveles de la variable calidad de

servicio y sus dimensiones.
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70.0%
60.0%
50.0%
2 200%
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5 300% |
20.0%
10.0%
0.0%
Elementos Fiabilidad Capacidad de Seguridad Empatia Calidad de
tangibles respuesta servicio
H Bajo 27.6% 14.3% 23.1% 13.3% 14.0% 9.1%
H Medio 63.0% 62.3% 59.4% 66.9% 60.1% 66.9%
m Alto 9.4% 23.4% 17.5% 19.8% 26.0% 24.0%

Figura 4. Resumen de los resultados de calidad de servicio y sus dimensiones

Segun la Figura 4 las caracteristicas de las dimensiones son parecidas a excepcion
de elementos tangibles que presenta un nivel bajo superior en comparacién con otras
dimensiones, esto es un indicador de que a los usuarios no les agrada mucho el aspecto
fisico del polideportivo, sin embargo las otras dimensiones tienen mejores caracteristicas en
sus niveles como fiabilidad, seguridad, y empatia que en suma mejoran la calidad de
servicio. En resumen, si bien la parte tangible no es bien valorado por el usuario el hecho
de que la calidad de servicio estd mejor calificada es porque aspectos como la empatia, la

seguridad, y la confianza elevan estos puntajes.
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4.1.2. Resultados del objetivo especifico 2

4.1.1.2. Resultados de la variable satisfaccion del usuario

Tabla 18: Niveles de la variable satisfaccion del usuario

Frecuencia Porcentaje Porcentaje acumulado
Vaélido Bajo 45 14,6 14,6
“... continuacion”.
Medio 173 56,2 70,8
Alto 90 29,2 100,0
Total 308 100,0

FUENTE: Base de datos

Respecto a la variable “satisfaccion del usuario”, la Tabla 18 revela que: 45
individuos que representan el 14.6% de los usuarios no se sienten complacidos ni
satisfechos con su experiencia en el polideportivo, sienten que hicieron una mala eleccion,
es una perdida para ellos, y tienen la necesidad de buscar otro lugar donde recrearse; 173
individuos que representan el 56.2% de los usuarios se sienten satisfechos con su
experiencia en el polideportivo, sienten que sus experiencias compensan sus sacrificios y
no sienten la necesidad de buscar otro lugar donde recrearse; y 90 individuos que
representan el 29.2% de los usuarios se sienten muy complacidos con su experiencia en el
polideportivo, sienten que hicieron una buena eleccién, se sienten beneficiados y, son
clientes leales. Mas detalles acerca de las frecuencias de los puntajes y las medidas de
tendencia central de la variable satisfaccion del usuario y sus dimensiones en los ANEXOS

10, 11y 12.
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Tabla 19: Niveles de la dimension valor percibido

Frecuencia Porcentaje Porcentaje acumulado
Vilido Bajo 49 15,9 15,9
Medio 158 51,3 67,2
Alto 101 32,8 100,0
Total 308 100,0

FUENTE: Base de datos
Respecto a la dimension “valor percibido”, la Tabla 19 revela que: 49 individuos
que representan el 15.9% de los usuarios piensan que elegir el servicio del polideportivo les
genera mayores sacrificios que beneficios; 158 individuos que representan el 51.3% de los
usuarios piensan que elegir el servicio del polideportivo les genera beneficios y sacrificios
del mismo valor; y 101 individuos que representan el 32.8% de los usuarios piensan que
elegir el servicio del polideportivo les genera mayores beneficios que sacrificios. Méas

detalles acerca de las frecuencias de los puntajes de valor percibido en el ANEXO 13.

Tabla 20: Niveles de la dimensién lealtad

Frecuencia Porcentaje Porcentaje acumulado
Valido Desercion 58 18,8 18,8
Indiferencia 164 53,2 72,1
Afecto 86 27,9 100,0
Total 308 100,0

FUENTE: Base de datos

Respecto a la dimensién “lealtad”, la Tabla 20 revela que: 58 individuos que
representan el 18.8% de los usuarios muy probablemente cambiaran de proveedor, y
podrian realizar comentarios negativos acerca del servicio; 164 individuos que representan

el 53.2% de los usuarios estarian dispuestos a cambiarse si encontraran una mejor
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alternativa; y 86 individuos que representan el 27.9% de los usuarios son clientes leales que
recomendaran a otros clientes el servicio del polideportivo. Més detalles acerca de las

frecuencias de los puntajes de lealtad en el ANEXO 14.

Para culminar la exposicion de resultados, se presenta un resumen de la distribucién
de los puntajes en los diferentes niveles de la variable satisfaccion del usuario y sus

dimensiones.

60.0%

50.0%

40.0%

30.0%

Porcentaje

20.0%

10.0%

0.0%
Valor percibido Lealtad Satisfaccion

H Bajo 15.9% 18.8% 14.6%
B Medio 51.3% 53.2% 56.2%
m Alto 32.8% 27.9% 29.2%

Figura 5. Resumen de los resultados de satisfaccion del usuario y sus dimensiones
Segun la Figura 5 valor percibido, lealtad y satisfaccion presentan niveles parejos
manteniendo al nivel bajo alrededor del 15%, al nivel medio poco por encima del 50% vy al

nivel alto alrededor del 30%.
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Al comparar las Figuras 4 y 5 calidad de servicio y satisfaccion del usuario, en nivel
bajo presentan 9.1% y 14.6%, en nivel medio 66.9% y 56.2% y en nivel alto 24% y 29.2%,
respecto a estas comparaciones, ambas variables presentan niveles parecidos sin embargo
esto no ocurre con las dimensiones, al comparar las dimensiones de calidad de servicio con
satisfaccion del usuario en la Figura 4 y 5 se puede reconocer que las distribuciones de
elementos tangibles y capacidad de respuesta tienen mayor diferencia respecto a la
satisfaccion del usuario porque sus puntajes favorecen al nivel bajo en 27.6% y 23.1% y el

nivel alto aparece reducido en 9.4% y 17.5%.

4.1.3. Resultados del objetivo especifico 3
A continuacion se muestran por medio de tablas y diagramas de dispersién las

correlaciones de cada dimensién de calidad de servicio con satisfaccion del usuario.

Tabla 21: Correlacién entre elementos tangibles y satisfaccion del usuario

Elementos Tangibles Satisfaccion

Rho de Elementos Coef. de correlacion 1 ,303™
Spearman Tangibles Sig. (bilateral) 0

N 308 308

Satisfaccion Coef de correlacion , 303™ 1
Sig. (bilateral) 0

N 308 308

FUENTE: Base de datos
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Figura 6. Diagrama de dispersion entre elementos tangibles y satisfaccion

La Figura 6 muestra que el diagrama de dispersion entre elementos tangibles y
satisfaccion presenta una direccion positiva. En la Tabla 21 el coeficiente de correlacion
Rho de Spearman es 0.303, segun la Tabla 11: 0.303 responde a una correlacion positiva
débil entre elementos tangibles y satisfaccion del usuario; el valor de significancia es 0.000

y por lo tanto menor a 0.05 que indica que el coeficiente es significativo.

Tabla 22: Correlacion entre fiabilidad y satisfaccion del usuario

Fiabilidad Satisfaccion
Rho de Fiabilidad Coef. de correlacion 1 413"
Spearman Sig. (bilateral) 0
N 308 308
Satisfaccion Coef de correlacion , 413" 1
Sig. (bilateral) 0
N 308 308

FUENTE: Base de datos
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Dimension Fiabilidad

Figura 7. Diagrama de dispersion entre fiabilidad y satisfaccion

La Figura 7 muestra que el diagrama de dispersion entre fiabilidad y satisfaccion
presenta una direccion positiva. En la Tabla 22 el coeficiente de correlacion Rho de
Spearman es 0.413, segun la Tabla 11: 0.413 responde a una correlacion positiva débil
entre fiabilidad y satisfaccion del usuario; el valor de significancia es 0.000 y por lo tanto

menor a 0.05 que indica que el coeficiente es significativo.

Tabla 23: Correlacion entre capacidad de respuesta y satisfaccion del usuario

Capacidad de Satisfaccion
Respuesta
Rho de Capacidad de  Coef. de correlacion 1 , 379"
Spearman Respuesta Sig. (bilateral) 0
N 308 308
Satisfaccion Coef de correlacion , 379" 1
Sig. (bilateral) 0
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‘... continuacion”.

N 308 308
FUENTE: Base de datos
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Dimension Capacidad de Respuesta

Figura 8. Diagrama de dispersion entre capacidad de respuesta y satisfaccion del

usuario

La Figura 8 muestra que el diagrama de dispersion entre capacidad de respuesta y
satisfaccion presenta una direccion positiva. En la Tabla 23 el coeficiente de correlacion
Rho de Spearman es 0.379, segln la Tabla 11: 0.379 responde a una correlacion positiva
débil entre capacidad de respuesta y satisfaccion del usuario; el valor de significancia es

0.000 y por lo tanto menor a 0.05 que indica que el coeficiente es significativo.

105

repositorio.unap.edu.pe
No olvide citar adecuadamente esta tesis
1



. UNIVERSIDAD

NACIONAL DEL ALTIPLANO
Repositorio Institucional

Tabla 24: Correlacion entre seguridad y satisfaccion del usuario

Seguridad Satisfaccion
Rho de Seguridad Coef. de correlacion 1 , 4677
Spearman Sig. (bilateral) 0
N 308 308
Satisfaccion Coef de correlacion , 467 1
Sig. (bilateral) 0
N 308 308
FUENTE: Base de datos
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Dimension Seguridad

Figura 9. Diagrama de dispersion entre seguridad y satisfaccion del usuario
La Figura 9 muestra que el diagrama de dispersion entre seguridad y satisfaccion
presenta una direccion positiva. En la Tabla 24 el coeficiente de correlacion Rho de
Spearman es 0.467, segun la Tabla 11: 0.467 responde a una correlacion positiva débil
entre seguridad y satisfaccion del usuario; el valor de significancia es 0.000 y por lo tanto

menor a 0.05 que indica que el coeficiente es significativo.
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Tabla 25: Correlacion entre empatia y satisfaccion del usuario

Empatia Satisfaccion
Rho de Empatia Coef. de correlacion 1 , 490™
Spearman Sig. (bilateral) 0
N 308 308
Satisfaccion Coef de correlacion , 490™ 1
Sig. (bilateral) 0
N 308 308
FUENTE: Base de datos
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Dimension Empatia

Figura 10. Diagrama de dispersion entre empatia y satisfaccion del usuario

La Figura 10 muestra que el diagrama de dispersion entre empatia y satisfaccion

presenta una direccién positiva. En la Tabla 25 el coeficiente de correlacion Rho de

Spearman es 0.490, segun la Tabla 11: 0.490 responde a una correlacion positiva débil

entre empatia y satisfaccion del usuario; el valor de significancia es 0.000 y por lo tanto

menor a 0.05 que indica que el coeficiente es significativo.
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Tabla 26: Resumen de las correlaciones entre las dimensiones de calidad de

servicio y la variable satisfaccion del usuario

Elementos Fiabilidad

Capacidad Seguridad Empatia

tangibles de
Respuesta
Rho de Satisfaccion Coef. de ,303™ 413" 379" 467" ,490™
Spearman correlacion
Sig. .000 .000 .000 .000 .000
(bilateral)
N 308 308 308 308 308

FUENTE: Base de datos

La Tabla 26 muestra los coeficientes de correlacion de cada dimensién de calidad de

servicio con la variable satisfaccion del usuario; se observa que cada una de las

dimensiones de calidad de servicio no presenta un coeficiente de correlacion importante

estando todas con relaciones débiles, aun asi las dimensiones relativamente mas

relacionadas por el valor del coeficiente son: empatia, seguridad y fiabilidad; como se

suponia elementos tangibles y capacidad de respuesta presentan las correlaciones mas

débiles. (En el ANEXO 15 se presenta la regresion lineal multiple con la finalidad de

analizar el grado de prediccion de las dimensiones de calidad de servicio en satisfaccion del

usuario).
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4.1.4. Resultados del objetivo general

4.1.4.1. Resultados correlacionales entre calidad de servicio y satisfaccion del
usuario

Tabla 27: Correlacion entre la variable calidad de servicio y valor percibido

Calidad de servicio Valor percibido

Rho de Calidad de Coef. de correlacion 1 ,532™"
Spearman servicio Sig. (bilateral) 0
N 308 308
Valor percibido  Coef de correlacion ,532™ 1
Sig. (bilateral) 0
N 308 308

FUENTE: Base de datos
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Figura 11. Diagrama de dispersion entre calidad del servicio y valor percibido
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La Figura 11 muestra que el diagrama de dispersion entre calidad y valor percibido

presenta una direccién positiva. En la Tabla 27 el coeficiente de correlacion Rho de

Spearman es 0.532, segin la Tabla 11: 0.532 responde a una correlacion positiva media

entre calidad de servicio y valor percibido; el valor de significancia es 0.000 y por lo tanto

menor a 0.05 que indica que el coeficiente es significativo.

Tabla 28: Correlacion entre la variable calidad de servicio y lealtad

Calidad de servicio Lealtad
Rho de Calidad de Coef. de correlacion 1,000 ,283**
Spearman servicio
Sig. (bilateral) . ,000
N 308 308
Lealtad Coef. de correlacion ,283** 1,000
Sig. (bilateral) ,000 :
N 308 308
FUENTE: Base de datos
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Figura 12. Diagrama de dispersion entre calidad del servicio y lealtad
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La Figura 12 muestra que el diagrama de dispersion entre calidad y lealtad presenta
una direccion positiva. En la Tabla 28 el coeficiente de correlacion Rho de Spearman es
0.283, segun la Tabla 11: 0.283 responde a una correlacion positiva débil entre calidad de
servicio y lealtad; el valor de significancia es 0.000 y por lo tanto menor a 0.05 que indica

que el coeficiente es significativo.

Tabla 29: Correlacion entre las variables calidad de servicio y satisfaccion del

usuario
Calidad de servicio Satisfaccion
Rho de Calidad de Coef. de correlacion 1 ,623**
Spearman servicio
Sig. (bilateral) . ,000
N 308 308
Satisfaccion Coef. de correlacion ,623** 1
Sig. (bilateral) ,000 :
N 308 308
FUENTE: Base de datos
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Figura 13. Diagrama de dispersion entre calidad del servicio y satisfaccion del

usuario
La Figura 13 muestra que el diagrama de dispersion entre calidad de servicio y
satisfaccion presenta una direccion positiva. En la Tabla 29 el coeficiente de correlacién
Rho de Spearman es 0. 623, segln la Tabla 11: 0.623 responde a una correlacion positiva
media entre calidad de servicio y satisfaccién; el valor de significancia es 0.000 y por lo

tanto menor a 0.05 que indica que el coeficiente es significativo.

Si bien a lo largo de la presentacién de resultados de correlacién se exhibieron
coeficientes de correlacion con valores inferiores a 0.600 a excepcion de la Tabla 29 con
0.623, esto es principalmente por que las caracteristicas de las dimensiones presentaron
importantes diferencias respecto a las caracteristicas generales de las variables, es por eso
que entre elementos tangibles y satisfaccién del usuario se presenta una relacion débil a

diferencia de empatia, sin embargo cuando unimos todas estas dimensiones y las medimos
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como variables en general se detecta una relacion mucho mayor, esto quiere decir que a
gran escala efectivamente el comportamiento de calidad del servicio se relaciona en este

caso medianamente con la satisfaccion del usuario.
4.1.5. Contrastacion de hipotesis

4.1.5.1. Contrastacion de hipotesis especifica 1
El objetivo especifico “Determinar el nivel de calidad de servicio” nos sugiere

identificar un nivel promedio, ademas este ha de ser representativo.

Tabla 30: Medidas de tendencia central y dispersion de la variable calidad del

servicio

Calidad de servicio

N 308
Media 69.6
Mediana 70
Moda 78
Desviacion estandar 14.2
Coeficiente de variacion 20.2%

FUENTE: Base de datos

La Tabla 30 revela que: La puntuacién promedio de los 308 usuarios es de 69.6;
puntuacion que corresponde al nivel medio segln Tabla 8; el puntaje con mayor frecuencia
0 moda es 78, puntuacion que corresponde al nivel medio segin Tabla 8; el 50% de los
usuarios tienen puntuaciones de 70 o menores, el 50% restante tiene puntuaciones mayores
a 70, hasta este punto las medidas de tendencia central apuntan que el promedio de los

puntajes de calidad de servicio se encuentra en nivel medio.
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Por otra parte el coeficiente de variacion indica que existe una variacion de 20.2%
es decir el promedio es representativo (porque valores menores a 50% son homogéneos y

representativos).

Se concluye que la media =69.6 es representativa, por lo tanto “NO existe un nivel
bajo de calidad de servicio percibido por el usuario del polideportivo Chanu-Chanu del

distrito de Puno -2019”. De acuerdo a esto se acepta la hipétesis nula (Ho).

4.1.5.2. Contrastacion de hipdtesis especifica 2
Tabla 31: Medidas de tendencia central y dispersién de la variable satisfaccion del

usuario

Satisfaccion del usuario

N 308
Media 28.4
Mediana 30
Moda 32
Desviacion estandar 6.7
Coeficiente de variacion 23.7%

FUENTE: Base de datos

La Tabla 31 revela que: La puntuacién promedio de los 308 usuarios es de 28.4;
puntuacion que corresponde al nivel medio segin Tabla 9; el puntaje con mayor frecuencia
0 moda es 32, puntuacion que corresponde al nivel medio segin Tabla 9; el 50% de los
usuarios tienen puntuaciones de 30 o menos, el 50% restante tiene puntuaciones mayores a
30, hasta este punto las medidas de tendencia central apuntan a que el promedio de los

puntajes de satisfaccion del usuario se encuentra en nivel medio.
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Por otra parte el coeficiente de variacion indica que existe una variaciéon de 23.7%

es decir el promedio es representativo.

Se concluye que la media =28.4 es representativa, por lo tanto “NO existe un nivel
bajo de satisfaccion en el usuario del polideportivo Chanu-Chanu del distrito de Puno -

2019”. De acuerdo a esto se acepta la hipétesis nula (Ho).

4.1.5.3. Contrastacion de hipotesis especifica 3

Esta hipdtesis plantea que elementos tangibles presenta mayor relacion en la
satisfaccion; es decir que la apariencia de las instalaciones es importante en la satisfaccion.
Por otra parte el servicio presenta dimensiones intangibles o “elementos no tangibles”
(fiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad y empatia) de los cuales no se esper6 alguna
relacion importante. Sin embargo las estadisticas de la tabla 26 muestran que los elementos

no tangibles son los que mayor relacion presentan con la satisfaccion.

Explicacion: evidentemente en la Figura 4 es notable la diferencia entre elementos
tangibles y los “elementos no tangibles”, como se suponia los usuarios evaluaron a las
instalaciones con puntuaciones bajas pero por el contrario le dieron mejores puntajes a las
caracteristicas subjetivas del servicio es decir a la profesionalidad, puntualidad, etc. ademas
estas caracteristicas mejoraron la percepcion que se tiene de la calidad de servicio. En las
Figuras 4 y 5 es notable la similitud entre los rasgos de la calidad y la satisfaccion, esta
similitud obviamente refuerza el hecho que existe una caracteristica no tangible que mejora
la calidad y la satisfaccion hasta llevarla a un punto medio de calificacion, obviamente si
solo se hace un enfoque en la parte tangible no se podria explicar porque razén las
evaluaciones “bajas” de los aspectos fisicos no coinciden con una satisfaccion “media” del

usuario y es porque existen otros factores que elevan la calidad a un punto en sintonia con
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la satisfaccion. En resumen, elementos tangibles tiene calificaciones bajas pero existen
otras dimensiones que mejoran esta calificacion que a grandes rasgos cambia la calificacion
de la variable calidad, asimismo la satisfaccion se vera mejorada, en este contexto las

correlaciones entre satisfaccion y elementos tangibles resultaran bajas.

Los resultados de la Tabla 26 muestran que cada dimensién de forma particular no
representa una correlacion elevada, todas se vinculan con la satisfaccion con una relacion
débil, aun asi segln la Tabla 26 la dimension que mas se relaciona con la satisfaccion del

usuario es la empatia con 0.490 esto es casi una correlacién moderada segun la Tabla 11.

De acuerdo a esto se acepta la hipotesis nula (H1) “La dimension elementos
tangibles NO presenta mayor relacion en la satisfaccion del usuario del polideportivo

Chanu-Chanu del distrito de Puno -2019”.

4.1.5.4. Contrastacion de hipotesis general

Como se planted en la hipotesis general “Existe una correlacion positiva entre la
calidad de servicio y la satisfaccion del usuario” La Figura 13 revela que la dispersion
entre calidad de servicio y satisfaccion presenta una direccién positiva es decir a medida
que la calidad de servicio aumenta también se espera un aumento de satisfaccion. De
acuerdo a esto se rechaza la hipotesis nula (Ho) “si existe una correlacion positiva entre la
calidad de servicio y la satisfaccion del usuario del polideportivo Chanu-Chanu del distrito
de Puno -2019”. Ademas segun la Tabla 29 el coeficiente de correlacion Rho de Spearman
igual a 0.623 que responde a una correlacion positiva media entre calidad de servicio y

satisfaccion.
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4.2. DISCUSION
Para la discusion de resultados analizaremos los resultados de investigaciones
nacionales e internacionales, que seran contrastados con los resultados obtenidos en la

presente investigacion.

e De los resultados de esta investigacion: de los datos obtenidos entre calidad
de servicio y valor percibido se tuvo como resultado una relacion de
direccion positiva, estadisticamente significativa con correlacion positiva
media en 0.532; entre calidad de servicio y lealtad se tuvo como resultado
una relacion de direccion positiva, estadisticamente significativa con
correlacion positiva débil en 0.283; y finalmente entre calidad de servicio y
satisfaccion se tuvo como resultado una relacion de direccidon positiva,
estadisticamente significativa con correlacion positiva media en 0.623.

e Ante ello Merchan (2018) obtiene como resultados correlaciones directas y
significativas en 0.811(considerable), 0.721(media) y 0.852(considerable)
con el coeficiente de Pearson entre calidad de servicio y valor percibido,
calidad de servicio y lealtad, y calidad de servicio y satisfaccion
respectivamente. A diferencia de nuestros resultados los coeficientes de
relacion de Merchan (2018) son mas elevados, sin embargo las proporciones
resultan curiosamente similares habiendo una mayor relacion entre calidad
de servicio y satisfaccion, un mediano coeficiente de relacion entre calidad
de servicio y valor percibido, y un coeficiente de relacion menor entre

calidad de servicio y lealtad.
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e Huancollo (2018) obtiene como resultado una relacion media entre calidad
de servicio y satisfaccion en 0.654 del coeficiente Rho de Spearman con una
muestra de 374 individuos, aunque la muestra como los resultados son
similares a los de esta investigacion, Huancollo (2018) concluye que la
calidad de servicio influye en la satisfaccion del usuario, refieriendose a una
influencia cuando solo se determino “relacion”, puesto que una relacion no
implica causalidad o dependencia.

e Alvay Mauricio (2017) concluye que la calidad de servicio influye sobre la
satisfaccion, sin embargo sus resultados siguen un tratamiento cualitativo en
sus variables, este tratamiento no es ideal cuando se pretende analizar las
variables con mayor profundidad puesto que es limitado en su analisis
estadistico. Igualmente concluye en que existe una influencia, sin embargo
la prueba Chi Cuadrado analiza la “asociacion” y no la influencia.

e Por otro lado Melendez (2017) obtiene como resultado una correlacion
directa, significativa y muy fuerte en 0.973 con el coeficiente de Pearson
entre calidad de servicio y valor percibido. A diferencia de Melendez (2017)
que obtiene como resultado una correlacion positiva muy fuerte y hasta casi
perfecta, la presente investigacion habiendo conseguido una correlacion
media en 0.532 al igual que en otros trabajos raro obtiener resultados tan
elevados.

e Hernandez (2015) obtiene como resultado una correlacion directa (positiva
considerable segun Tabla 11), significativa y considerable en 0.804 con el

coeficiente Rho de Spearman entre calidad de servicio y fidelidad. De
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manera contraria los resultados obtenidos en la presente investigacion
indican una correlacion positiva débil en 0.283 entre estas variables, aunque
el marco teorico no indica alguna relacion entre la fidelidad y la calidad de
servicio, la fidelidad solo se relaciona con la calidad de servicio cuando esta
provoca niveles de satisfaccion muy elevados, de esta forma una fidelidad a
nivel medio como minimo exige una calidad de servicio exclusivamente alta,
entonces, el resultado de Herndndez (2015) contrasta con el hecho que que
exista una relacion positiva pero teoricamente no justifica una correlacion
alta.

e Se propone a futuros investigadores de la Escuela Profesional de
Administracion de la Universidad Nacional del Altiplano de Puno y otros
investigadores, profundizar el estudio del grado de causalidad que ejerce los

elementos tangibles sobre la satisfaccion del usuario en servicios recreativos.
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V. CONCLUSIONES

e Respecto al objetivo general, segun la Tabla 29 los hallazgos obtenidos entre la
variable calidad de servicio y satisfaccion del usuario presentan una relacion de
direccion positiva, estadisticamente significativa con una correlacion positiva media
en 0.623 del coeficiente de correlacion rho de Spearman, por lo tanto se concluye
que: “Existe una correlacion positiva entre la calidad de servicio y la satisfaccion
del usuario del polideportivo Chanu-Chanu del distrito de Puno -2019”.

e Respecto al objetivo especifico 1, los hallazgos obtenidos indican que el 9.1% de
los usuarios tienen percepciones de calidad de servicio en nivel bajo, el 66.9% de
los usuarios tienen percepciones de calidad de servicio en nivel medio, el 24% de
los usuarios tienen percepciones de calidad de servicio en nivel alto. La media 69.6
segun la Tabla 8 es un puntaje de nivel medio, y el coeficiente de variacion 20.2%,
es estadisticamente representativo, por lo tanto se concluye que: “Existe un nivel
medio de calidad del servicio percibido por el usuario del polideportivo Chanu-
Chanu del distrito de Puno -2019”. Es decir, los usuarios en general llegan a
experimentar la recreacién que esperaban y tienen una actitud positiva con este
servicio.

e Respecto al objetivo especifico 2, los hallazgos obtenidos indican que el 14.6% de
los usuarios tienen percepciones de satisfaccion a niveles bajos, el 56.2% de los
usuarios tienen percepciones de satisfaccion a niveles medios, el 29.2% de los
usuarios tienen percepciones de satisfaccion a niveles altos. La media 28.4 segln la
Tabla 9 es un puntaje de nivel medio y el coeficiente de variacién 23.7% es

estadisticamente representativo, por lo tanto se concluye que: “Existe un nivel
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medio de satisfaccion en el usuario del polideportivo Chanu-Chanu del distrito de
Puno -2019”. Es decir, Los usuarios en general llegan a estar satisfechos sus
experiencias compensan sus sacrificios y no sienten la necesidad de buscar otro
lugar donde recrearse aunque tampoco son leales.

e Respecto al objetivo especifico 3, segin la Tabla 29 los hallazgos obtenidos indican
que las dimensiones que mas relacion presentan con la satisfaccion del usuario son
la empatia con 0.490, la seguridad 0.467 y la fiabilidad con 0.413 del coeficiente de
correlacion Rho Spearman, por lo tanto se concluye que: La dimensién empatia
presenta mayor relacion en la satisfaccion del usuario del polideportivo Chanu-

Chanu del distrito de Puno -2019.
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V1. RECOMENDACIONES

Al concluir la presente investigacion se aborda a las siguientes recomendaciones:

e Para incrementar la satisfaccion del usuario del polideportivo Chanu-Chanu
del distrito de Puno se sugiere a la Gerencia De Desarrollo Humano Y
Participacion Ciudadana mejorar los aspectos de calidad del servicio debido
a la relacién positiva media entre ambas variables, la calidad del servicio
presenta con mejor exactitud las deficiencias del servicio y tiene una mayor
objetividad cuando se trata de realizar un plan de accion.

e Para mejorar la calidad de servicio del polideportivo Chanu-Chanu del
distrito de Puno se recomienda a la Gerencia De Desarrollo Humano Y
Participacion Ciudadana darle prioridad a los elementos tangibles puesto que
solo el 9.4% de los usuarios sienten que su calidad es alta, que la convierte
en la dimension con mas bajo resultado en este nivel.

e Debido a que el servicio del polideportivo no solo se trata de prestar las
instalaciones, se recomienda darle debida importancia los aspectos no
tangibles del servicio, es decir, cumplir puntualmente con los horarios,
actuar correctamente en cada en cada operacion, responder rapidamente a las
inquietudes, darle importancia a los problemas de los usuarios, y en fin

mejorar la atencidn al cliente.
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ANEXOS

ANEXO 01: INSTRUMENTO

CUESTIONARIO LA CALIDAD DE SERVICIO EN LA SATISFACCION DEL

USUARIO DEL POLIDEPORTIVO CHANU-CHANU DEL DISTRITO DE PUNO -2019

Estimado usuario, la presente escala de actitud es parte de una investigacion cuyo
objetivo es Determinar la relacion de la calidad de servicio en la satisfaccion del usuario
del polideportivo Chanu-Chanu. La informacion que nos proporcione servira a fines de
investigacion y serd estrictamente confidencial. Le solicitamos atentamente su cooperacion

y apoyo.

Marca con una (X) solo una de las alternativas segun la siguiente escala de

respuestas
Totalmente Totalmente De
En En desacuerdo Indiferente De acuerdo acuerdo
desacuerdo
(T.D) (D) ) (A) (T.A)
1 2 3 4 5

Por favor, expresar su conformidad en cada una de las afirmaciones siguientes:

CALIDAD DE SERVICIO

TDD|I |A|TA

1 (2 |3 |4 |5

1 |El polideportivo esta equipado modernamente.

Las instalaciones fisicas (El muro perimétrico, los bafios, las plataformas de:
2 | basquet, fulbito, tenis, voley, etc.) estan bien conservadas, sefializadas y
pintadas.

3 | Los empleados tienen apariencia adecuada y llevan prendas distintivas.

4 | Los boletos y tickets son visualmente atractivos.

Cuando se reserva una plataforma para determinado dia y hora, se cumple sin
cambios de Gltimo momento.
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Cuando usted tiene un problema, el personal demuestra un sincero interés en
solucionarlo.

7 | El polideportivo desempefia bien el servicio desde la primera vez.

8 | El polideportivo termina el servicio en el tiempo que promete.

En el polideportivo Chanu-Chanu insisten en mantener todos los registros y
pagos con la mayor transparencia.

Los empleados le informan cuando concluira el servicio, las plataformas

10| . . . e
disponibles y las que estaran habilitadas.

11 | Los empleados ofrecen atencidn inmediata.

12 | Los empleados siempre estan dispuestos a sus preguntas.

13 | Los empleados nunca estan ocupados para responder a las preguntas.

14 | El comportamiento de los empleados transmite confianza.

Realiza sus transacciones de ingreso o reservacion confiando en el personal

15 .
que lo atiende.

16 | Los empleados son siempre amables.

17 | Los empleados son informados para responder a sus preguntas.

18 | El polideportivo brinda a sus clientes una atencion individualizada.

19 | El polideportivo tiene horarios de atencion convenientes.

20 | Los empleados demuestran interés en atenderlo.

21 | El polideportivo se preocupa por los intereses de sus clientes.

22 | Los empleados se muestran comprensibles frente a sus necesidades.

) TD D|I A|TA
SATISFACCION

Usted se siente beneficiado por los servicios complementarios que le brinda el

23 Polideportivo.

Los tiempos que usted dedica transportarse hasta el polideportivo y esperar a

24| .. :
utilizar una plataforma, son reducidos.
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Usted siente que los elementos fisicos (las plataformas, tableros de basquet,

25 | pared de tenis, etc. o del deporte del que participo) que presta el Polideportivo
tiene més valor que el precio que se le cobra.

26 | En general, el servicio alcanza sus niveles de exigencia.
El “Polideportivo Chanu-Chanu” aporta un buen valor y le genera

27 | sentimientos de confianza en comparacion con otras organizaciones dedicadas
al mismo rubro.

08 Teniendo en cuenta los beneficios recibidos, asi como los sacrificios
monetarios y no monetarios, Ud. ha sido beneficiado.

29 | Volvera al polideportivo.

30 | Recomendara el polideportivo a sus amigos.

31 Si otro polideportivo le ofrece un servicio en condiciones semejantes, no

cambiara a este.

GRACIAS POR SU COLABORACION
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ANEXO 02: FRECUENCIAS DE LA VARIABLE CALIDAD DE SERVICIO

Tabla 32: Frecuencia de todos los puntajes obtenidos de la variable calidad de

servicio
Puntaje Frecuencia Porcentaje Pf)rcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido 32 2 0.6 0.6 0.6
35 2 0.6 0.6 1.3
37 1 0.3 0.3 1.6
38 1 0.3 0.3 1.9
39 1 0.3 0.3 2.3
40 3 1 1 3.2
41 2 0.6 0.6 3.9
42 3 1 1 4.9
43 1 0.3 0.3 5.2
44 2 0.6 0.6 5.8
47 1 0.3 0.3 6.2
48 2 0.6 0.6 6.8
49 2 0.6 0.6 75
50 2 0.6 0.6 8.1
51 3 1 1 9.1
52 6 1.9 1.9 11
53 6 1.9 1.9 13
54 4 1.3 1.3 14.3
55 9 2.9 2.9 17.2
56 5 1.6 1.6 18.8
57 3 1 1 19.8
58 8 2.6 2.6 22.4
59 4 1.3 1.3 23.7
60 9 2.9 2.9 26.6
61 4 1.3 1.3 27.9
62 10 3.2 3.2 31.2
63 6 1.9 1.9 33.1
64 5 1.6 1.6 347
65 9 2.9 2.9 37.7
66 5 1.6 1.6 39.3
67 8 2.6 2.6 41.9
68 9 2.9 2.9 44.8
“... continuacion”.
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69 10 3.2 3.2 48.1
70 9 2.9 2.9 51
71 9 2.9 2.9 53.9
72 6 1.9 1.9 55.8
73 8 2.6 2.6 58.4
74 10 3.2 3.2 61.7
75 10 3.2 3.2 64.9
76 7 2.3 2.3 67.2
77 9 2.9 2.9 70.1
78 11 3.6 3.6 73.7
79 4 1.3 1.3 75
80 3 1 1 76
81 9 2.9 2.9 78.9
82 6 1.9 1.9 80.8
83 6 1.9 1.9 82.8
84 6 1.9 1.9 84.7
85 8 2.6 2.6 87.3
86 3 1 1 88.3
87 6 1.9 1.9 90.3
88 6 1.9 1.9 92.2
89 1 0.3 0.3 92.5
90 4 1.3 1.3 93.8
91 2 0.6 0.6 94.5
92 4 1.3 1.3 95.8
93 2 0.6 0.6 96.4
94 2 0.6 0.6 97.1
95 1 0.3 0.3 97.4
96 1 0.3 0.3 97.7
97 1 0.3 0.3 98.1
98 4 1.3 1.3 99.4
100 1 0.3 0.3 99.7
110 1 0.3 0.3 100
Total 308 100 100
FUENTE: Base de datos
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ANEXO 03: ESTADISTICOS DESCRIPTIVOS DE LA VARIABLE CALIDAD

DE SERVICIO Y SUS DIMENSIONES

Tabla 33: Estadisticos descriptivos de la variable calidad de servicio y dimensiones

N Rango Minimo Maximo Media Desviacion
estandar

Elementos Tangibles 308 16 4 20 11.39 3.355
Fiabilidad 308 19 6 25 15.69 3.828
Cap. Respuesta 308 15 5 20 12.37 3.522
Seguridad 308 15 5 20 12.87 3.169
Empatia 308 19 6 25 15.87 4.126
Calidad de Servicio 308 78 32 110 69.60 14.169
N valido (por lista) 308

FUENTE: Base de datos
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ANEXO 04: MEDIDAS DE TENDENCIA CENTRAL DE LA VARIABLE

CALIDAD DE SERVICIO Y SUS DIMENSIONES

Tabla 34: Medidas de tendencia central de la variable calidad de servicio y sus

dimensiones
Elementos T.  Fiabilidad Cap. Resp.  Seguridad Empatia  Calidad Srv

N Vaélido 308 308 308 308 308 308
Media 11.39 15.69 12.37 12.87 15.87 69.60
Mediana 12.00 16.00 13.00 13.00 16.00 70.00
Moda 112 17 14 13 17 78
Desviacion 3.355 3.828 3.522 3.169 4.126 14.169
estandar

FUENTE: Base de datos

134

repositorio.unap.edu.pe
No olvide citar adecuadamente esta tesis
.|



NACIONAL DEL ALTIPLANO
Repositorio Institucional

‘ﬂ, UNIVERSIDAD

ANEXO 05: FRECUENCIAS DE LA DIMENSION ELEMENTOS TANGIBLES

Tabla 35: Frecuencia de todos los puntajes de la dimension elementos tangibles

Puntaje Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado

Valido 4 6 1.9 1.9 1.9

5 9 2.9 2.9 4.9

6 16 5.2 5.2 10.1
7 11 3.6 3.6 13.6
8 25 8.1 8.1 21.8
9 18 5.8 5.8 27.6
10 31 10.1 10.1 37.7
11 37 12.0 12.0 49.7
12 32 104 104 60.1
13 37 12.0 12.0 72.1
14 26 8.4 8.4 80.5
15 31 10.1 10.1 90.6
16 15 4.9 4.9 95.5
17 3 1.0 1.0 96.4
18 9 2.9 2.9 99.4
19 1 3 3 99.7
20 1 3 3 100.0

Total 308 100.0 100.0
FUENTE: Base de datos
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ANEXO 06: FRECUENCIAS DE LA DIMENSION FIABILIDAD

Tabla 36: Frecuencia de todos los puntajes de la dimension fiabilidad

Puntaje Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado

Valido 6 3 1.0 1.0 1.0
7 2 .6 .6 1.6
8 7 2.3 2.3 3.9
9 5 1.6 1.6 55
10 16 5.2 5.2 10.7
11 11 3.6 3.6 14.3
12 26 8.4 8.4 22.7
13 20 6.5 6.5 29.2
14 18 5.8 5.8 35.1
15 28 9.1 9.1 44.2
16 31 10.1 10.1 54.2
17 44 14.3 14.3 68.5
18 25 8.1 8.1 76.6
19 23 7.5 7.5 84.1
20 20 6.5 6.5 90.6
21 9 2.9 2.9 93.5
22 10 3.2 3.2 96.8
23 7 2.3 2.3 99.0
24 1 3 3 994
25 2 .6 .6 100.0

Total 308 100.0 100.0
FUENTE: Base de datos
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ANEXO 07: FRECUENCIAS DE LA DIMENSION CAPACIDAD DE

RESPUESTA

Tabla 37: Frecuencia de todos los puntajes de la dimension capacidad de respuesta

Puntaje Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado

Valido 5 1 3 3 3
6 20 6.5 6.5 6.8
7 13 4.2 4.2 11.0
8 19 6.2 6.2 17.2
9 18 5.8 5.8 23.1
10 28 9.1 9.1 32.1
11 27 8.8 8.8 40.9
12 13 4.2 4.2 45.1
13 30 9.7 9.7 54.9
14 53 17.2 17.2 72.1
15 32 104 104 82.5
16 23 7.5 7.5 89.9
17 11 3.6 3.6 93.5
18 6 1.9 1.9 95.5
19 9 2.9 2.9 98.4
20 5 1.6 1.6 100.0

Total 308 100.0 100.0
FUENTE: Base de datos
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ANEXO 08: FRECUENCIAS DE LA DIMENSION SEGURIDAD

Tabla 38: Frecuencia de todos los puntajes de la dimension seguridad

Puntaje Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado

Valido 5 6 1.9 1.9 1.9
6 4 1.3 1.3 3.2
7 9 2.9 2.9 6.2
8 14 4.5 4.5 10.7
9 8 2.6 2.6 13.3
10 22 7.1 7.1 20.5
11 37 12.0 12.0 325
12 31 10.1 10.1 42.5
13 43 14.0 14.0 56.5
14 39 12.7 12.7 69.2
15 34 11.0 11.0 80.2
16 21 6.8 6.8 87.0
17 18 5.8 5.8 92.9
18 14 4.5 4.5 97.4
19 5 1.6 1.6 99.0
20 3 1.0 1.0 100.0

Total 308 100.0 100.0
FUENTE: Base de datos
138

repositorio.unap.edu.pe
No olvide citar adecuadamente esta tesis
.|



NACIONAL DEL ALTIPLANO
Repositorio Institucional

‘ﬂ, UNIVERSIDAD

ANEXO 09: FRECUENCIAS DE LA DIMENSION EMPATIA

Tabla 39: Frecuencia de todos los puntajes de la dimension empatia

Puntaje Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado

Valido 6 3 1.0 1.0 1.0
7 11 3.6 3.6 4.5
8 5 1.6 1.6 6.2
9 6 19 1.9 8.1
10 8 2.6 2.6 10.7
11 10 3.2 3.2 14.0
12 16 5.2 5.2 19.2
13 22 7.1 7.1 26.3
14 22 7.1 7.1 334
15 37 12.0 12.0 45.5
16 23 7.5 7.5 52.9
17 40 13.0 13.0 65.9
18 25 8.1 8.1 74.0
19 26 8.4 8.4 82.5
20 14 4.5 4.5 87.0
21 13 4.2 4.2 91.2
22 7 2.3 2.3 93.5
23 12 3.9 3.9 97.4
24 6 19 1.9 99.4
25 2 .6 .6 100.0

Total 308 100.0 100.0
FUENTE: Base de datos
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ANEXO 10: FRECUENCIAS DE LA VARIABLE SATISFACCION

Tabla 40: Frecuencia de todos los puntajes obtenidos de la variable satisfaccion

Puntaje Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado

Valido 11 4 1.3 1.3 1.3
12 3 1.0 1.0 2.3
13 1 3 3 2.6
14 6 1.9 1.9 4.5
15 4 1.3 1.3 5.8
16 9 2.9 2.9 8.8
17 2 .6 .6 9.4
18 4 1.3 1.3 10.7
19 5 1.6 1.6 12.3
20 7 2.3 2.3 14.6
21 3 1.0 1.0 15.6
22 6 1.9 1.9 175
23 7 2.3 2.3 19.8
24 12 3.9 3.9 23.7
25 12 3.9 3.9 27.6
26 22 7.1 7.1 34.7
27 8 2.6 2.6 37.3
28 22 7.1 7.1 44.5
29 14 4.5 4.5 49.0
30 20 6.5 6.5 55.5
31 18 5.8 5.8 61.4
32 29 9.4 9.4 70.8
33 18 5.8 5.8 76.6
34 21 6.8 6.8 83.4
35 13 4.2 4.2 87.7
36 15 4.9 4.9 92.5
37 11 3.6 3.6 96.1
38 2 .6 .6 96.8
39 5 1.6 1.6 98.4
40 1 3 3 98.7
41 1 3 3 99.0
43 2 .6 .6 99.7
45 1 3 3 100.0

Total 308 100.0 100.0

FUENTE: Base de datos
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ANEXO 11: ESTADISTICOS DESCRIPTIVOS DE LA SATISFACCION Y SUS
DIMENSIONES

Tabla 41: Estadisticos descriptivos de la variable satisfaccion y sus dimensiones

N Rango  Minimo Maéaximo Media Desviacién
estandar
Val. Percibido 308 23 7 30 19.11 4.963
Lealtad 308 12 3 15 8.76 2.513
Satisfaccion 308 34 11 45 28.43 6.739
N valido (por lista) 308
FUENTE: Base de datos
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ANEXO 12: MEDIDAS DE TENDENCIA CENTRAL DE LA VARIABLE

SATISFACCION Y SUS DIMENSIONES

Tabla 42: Medidas de tendencia central de la variable satisfaccion y sus

dimensiones
Val.Perc. Lealtad Satisfaccion

N Valido 308 308 308
Media 19.11 8.76 28.43
Mediana 20.00 9.00 30.00
Moda 21 9 32
Desviacion 4.963 2.513 6.739
estandar

FUENTE: Base de datos
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ANEXO 13: FRECUENCIAS DE LA DIMENSION VALOR PERCIBIDO

Tabla 43: Frecuencia de todos los puntajes de la dimension valor percibido

Puntaje Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado

Valido 7 2 .6 .6 .6
8 5 1.6 1.6 2.3
9 7 2.3 2.3 4.5
10 6 19 1.9 6.5
11 4 1.3 1.3 7.8
12 14 4.5 4.5 12.3
13 11 3.6 3.6 15.9
14 9 2.9 2.9 18.8
15 10 3.2 3.2 22.1
16 19 6.2 6.2 28.2
17 17 55 55 33.8
18 25 8.1 8.1 41.9
19 20 6.5 6.5 48.4
20 20 6.5 6.5 54.9
21 38 12.3 12.3 67.2
22 23 7.5 7.5 74.7
23 21 6.8 6.8 81.5
24 21 6.8 6.8 88.3
25 7 2.3 2.3 90.6
26 12 3.9 3.9 94.5
27 8 2.6 2.6 97.1
28 4 1.3 1.3 98.4
29 1 3 3 98.7
30 4 1.3 1.3 100.0

Total 308 100.0 100.0
FUENTE: Base de datos
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ANEXO 14: FRECUENCIAS DE LA DIMENSION LEALTAD

Tabla 44: Frecuencia de todos los puntajes de la dimension lealtad

Puntaje Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado

Valido 3 9 2.9 2.9 2.9
4 14 4.5 4.5 7.5
5 12 3.9 3.9 114
6 23 7.5 7.5 18.8
7 34 11.0 11.0 29.9
8 36 11.7 11.7 41.6
9 51 16.6 16.6 58.1
10 43 14.0 14.0 72.1
11 44 14.3 14.3 86.4
12 34 11.0 11.0 97.4
13 4 1.3 1.3 98.7
14 2 .6 .6 99.4
15 2 .6 .6 100.0

Total 308 100.0 100.0
FUENTE: Base de datos
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ANEXO 15: REGRESION LINEAL MULTIPLE

Tabla 45: Regresion lineal maltiple hacia atrés

Modelo Variables introducidas Variables eliminadas Método

1 Empatia, Intro
Elementos Tangibles
Capacidad de Respuesta

Fiabilidad,
Seguridad
2 Capacidad de Respuesta Retroceder (criterio:
Probabilidad de F-para-
eliminar >=,100).
3 Seguridad Retroceder (criterio:

Probabilidad de F-para-
eliminar >=,100).

FUENTE: Base de datos

La Tabla 45 elimina a la dimension capacidad de respuesta y seguridad, en un
primer momento, esto representa que ambas dimensiones no predicen significativamente
los cambios sobre la satisfaccion, las dimensiones elementos tangibles, fiabilidad y empatia
tienen mejores valores predictivos, y a continuacion se muestra el valor B, clave para

indicar sus capacidades de prediccion.

Tabla 46: Valores predictivos de las dimensiones sobre satisfaccion del usuario

Modelo Coeficientes no estandarizados
B
Elementos tangibles .320
Fiabilidad .305
Empatia 570

FUENTE: Base de datos
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Segun la Tabla 46 si la dimensidn elementos tangibles incrementara en 1, la variable
satisfaccion incrementara en 0.320 puntos, si la dimension fiabilidad incrementara en 1
punto, la variable satisfaccion incrementara en 0.305 puntos, si la dimension empatia

incrementara en 1, la variable satisfaccion incrementara en 0.570 puntos.
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