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RESUMEN

La presente tesis consider6 como objetivo general determinar la relacion que
existe entre la calidad de servicio y la lealtad de los clientes de la empresa SERPOST S.A.
Filial Andahuaylas, Region Apurimac, 2016. El tipo de estudio es bésica, el disefio de

investigacion es no experimental, transeccional correlacional.

La poblacion se conformd por los clientes de SERPOST S.A. Se tomo en
consideracion a las personas naturales, del distrito de talavera. Se obtuvo un total de 240
personas. Para obtener el tamafio de la muestra, utilizé6 una media con marco muestral
conocido o finita, acotadas a un margen de error del 5% y seguridad, del 95%;
obteniendo una muestra de 148 clientes. Las técnicas e instrumentos de recoleccion
de datos que se utilizaron han sido la encuesta y el cuestionario. El cuestionario cuenta
con 32 preguntas distribuidas de la siguiente manera: 22 items para la variable calidad

de servicio y 10 items para la variable lealtad del cliente.

Del procesamiento de datos, se obtuvo un alfa de Cronbach de ,797 que
representa una excelente confiabilidad de la aplicacion del instrumento de investigacion.
Asimismo, al contrastar la hip6tesis general de la investigacion, El valor obtenido del
coeficiente de correlacion de Spearman (r = ,787**, p = ,000 < ,05) esto revela que
existe una correlacion positiva alta. Que afirma a un nivel de confianza del 99% que, la
calidad de servicio se relaciona de manera significativa positiva alta con la lealtad del

cliente de la empresa SERPOST S.A. Filial Andahuaylas, Region Apurimac, 2016.

Palabras claves: Calidad de servicio, lealtad del cliente, relacion, clientes, SERPOST
S.A.
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ABSTRACT

The present thesis considered as general objective to determine the relationship that
exists between the quality of service and the loyalty of the clients of the company SERPOST
S.A. Andahuaylas Branch, Apurimac Region, 2016. The type of study is basic, research

design is non-experimental, transectional correlational.

The population was formed by the customers of SERPOST S.A. a total of 240
people were taken into consideration for the natural persons of the Talavera district. To
obtain the sample size, a sample frame was used for a mean with a known sample frame,
limited to a margin of error of 5% and safety of 95%, and obtaining a sample of 148 clients.
The technigues and instruments of data collection that were used have been the survey
and the questionnaire. The questionnaire has 32 questions distributed as follows: 22 items
for the quality of service variable and 10 items for the customer loyalty variable.

From the data processing, we obtained a Cronbach alpha of, 797 which represents
an excellent reliability of the application of the research instrument. Also, in contrast to the
general hypothesis of the research, the value obtained from the Spearman correlation
coefficient (r =, 787 **, p =, 000 <, 05) reveals that there is a high positive correlation. That
affirms to a level of confidence of 99% that, the quality of service is related in a significantly
positive high way with the loyalty of the client of the company SERPOST S.A. Andahuaylas
Branch, Apurimac Region, 2016.

Keywords: Quality of service, customer loyalty, relationship, customers, SERPOST S.A.
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INTRODUCCION

La presente investigacion titulada: Calidad de servicio y su relacion con la lealtad
de los clientes de la empresa SERPOST S.A. Filial Andahuaylas, Region Apurimac 2016,
surge a partir de la problematica en la que la empresa al tener muchos afios en el
mercado brindando el servicio postal, y existiendo otros medios como los electronicos
para mandar un mensaje 0 una carta, existe todavia bastante demanda del servicio, lo
cual induce a buscar y comprender la relacion entre la calidad de servicio y la lealtad del
cliente.

La presente tesis consta de cinco capitulos establecidos de la siguiente manera:

Capitulo I: En el primer capitulo se esbozd el problema de investigacion, la

formulacion del problema y los objetivos.

Capitulo 1I: El segundo capitulo trata sobre las teorias existentes de la calidad de
servicio y lealtad del cliente; del mismo modo se da a conocer los antecedentes
internacionales, nacionales y locales en el cual se ha analizado los trabajos de

investigacion de distintos autores.

Capitulo I11: El tercer capitulo versa acerca de la metodologia de la investigacion, en
el que se describe las variables, la operacionalizacién, metodologia, tipo y disefio de estudio,
la poblacién y muestra de estudio, las técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

utilizados y, finalmente, el método de andlisis de datos.

Capitulo IV: Se muestra los resultados obtenidos, dados en tablas y figuras
representativas. En las que se interpreta y analiza los resultados obtenidos, verificando las

hipétesis, conjuntamente trabajadas con autores considerados en los antecedentes.

Capitulo V: En este capitulo se desarrollé la discusion, también se muestra las
conclusiones y a partir de ella se realiz6 las recomendaciones, se espera que sea de
agrado y entendimiento del lector y que sirva como base para futuras investigaciones

que se desarrollen en el &mbito local, regional y nacional.
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1.1.

CAPITULO |

PROBLEMA DE INVESTIGACION

Planteamiento del problema

El servicio postal es un sistema encargado de transportar documentos
fisicos a diferentes lugares del mundo, asi como paquetes de tamafio pequefio o
mediano (encomiendas). Todo envio a través del sistema postal es llamado correo
o correspondencia. Los paquetes y las cartas son "envios postales” que se pueden
transportar por tierra, mar, o aire, cada uno con tarifas diferentes dependiendo de

la duracién de la entrega y el peso.

Un sistema postal puede ser privado o estatal. Los sistemas privados a
menudo tienen impuestas restricciones por parte de los gobiernos. El 9 de octubre
se celebra internacionalmente el Dia Mundial del Correo, conmemorando la
fundacién de la Unién Postal Universal (UPU, por sus siglas en inglés) en el afio
1874.

Aunqgue el mundo ha cambiado mucho en este siglo y medio. La aparicion
de Internet y las Nuevas Tecnologias ha provocado que los servicios postales estén
actualmente en tela de juicio. Y es que la gran mayoria pensara: ¢quién envia una

carta o usa el servicio de Correos hoy en dia?

Las perspectivas en Europa, por ejemplo: para la oficina postal espafiola
todavia son positivas. Y es que lo Unico que ha cambiado son los habitos de
comunicacion, porque siguen existiendo productos y los e-commerce requieren
servicios de entrega. Ademas, el e-commerce no sélo ha supuesto el aumento de
los servicios de entrega: también ha ampliado el perfil de los clientes que accedian
a estos servicios. “Antes eran empresas y pymes, con el e-commerce lo que hemos
ampliado no es solo la tipologia, sino también la cartera de nuestros productos y
servicios”. Y es que actualmente correos ofrece una serie de servicios enfocados

tanto a grandes empresas como a pymes, emprendedores y particulares.

En el pais este servicio recae en la empresa Servicios Postales del Peru
(SERPOST) es una empresa publica de derecho privado es decir una empresa
mixta de la Corporacion FONAFE, constituida como Sociedad Anénima el 5 de
noviembre de 1991. Tiene por objeto la prestacion del servicio postal en todas sus

modalidades, asi como los servicios y actividades conexas y complementarias en
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el &mbito nacional e internacional, ademas cuenta con 158 oficinas en todo el Peru.

Actualmente SERPOST S.A ofrece sus servicios a instituciones publicas y
privadas, MYPES y personas naturales. Los servicios que brinda son: el envio y
recepcion de correspondencia, envio de dinero, también se puede exportar con el
producto exporta facil. En esta institucion los empleados se quejan de todo y es que
razén no les falta. Sueldos bajisimos, demora en los pagos, carteros que deben
usar sus propias bicicletas y conducir kilbmetros, en el peor de los casos no cuentan
ni con bicicletas por lo cual deben hacer la entrega a pie. La infraestructura es
pésima y un sistema de seguimiento tan arcaico que es un milagro que no haya

sido hackeado.

Esta claro que en SERPOST S.A hay buenos trabajadores, asi como otros
gue dejan mucho que desear, como esos que estan almorzando en horario de
atencion y cierran el local o los que pierden “magicamente” tus compras; pero
muchos de ellos son gente humilde y trabajadora, quienes aldn esperan una mejora
en la calidad de su trabajo. Lamentablemente, todo indica que esto no tiene solucién
a corto plazo. El gran problema de SERPOST S.A es que no cuenta con personal
suficiente. El afio pasado, gracias a La Republica, nos enterabamos que SERPOST
S.A recibe entre 260 mil a 300 mil paquetes mensuales, lo cual es una cifra
exorbitante para la logistica que poseen. En SERPOST S.A. Filial Andahuaylas,
llega aproximadamente entre 1500 a 2000 correspondencias, cuenta con cuatro

trabajadores a tiempo completo, y ocho a tiempo parcial.

Lo peor es que no hay una solucién cercana. En SERPOST S.A. Filial
Andahuaylas se ha observado que existe una infraestructura antigua y deteriorada,
siendo un riesgo para los trabajadores y para los clientes, equipos antiguos, falta
de capacitacion a los trabajadores; No existe implementacion de tecnologia; falta
de implementacion de vehiculos menores (motos lineales) para la movilizacion de
los trabajadores; no cuenta con publicidad en los diferentes medios de
comunicacion, por tanto, estos problemas recaen en una deficiente calidad de

servicio.

A pesar de todas las debilidades y deficiencias que tiene SERPOST S.A Filia
Andahuaylas, cuenta con muchos clientes asiduos, que aun siguen usando el
servicio postal, con la presente investigacion se podra confirmar cual es la relacion

existe entre la calidad de servicio y la lealtad de los clientes.
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1.2.

Formulacién del problema

1.2.1.

1.2.2.

Problema general

¢,De qué manera se relaciona la calidad de servicio y la lealtad de los

clientes de la empresa SERPOST S.A. Filial Andahuaylas, Region
Apurimac, 20167

Problemas especificos

a)

b)

d)

e)

f)

9)

h)

¢De qué manera se relaciona los elementos tangibles y el compromiso
de compra de los clientes de la empresa SERPOST S.A. Filial
Andahuaylas, Regién Apurimac, 2016?

¢cDe qué manera se relaciona los elementos tangibles y el
comportamiento de recompra de los clientes de la empresa SERPOST
S.A. Filial Andahuaylas, Region Apurimac, 20167

¢,De qué manera se relaciona la fiabilidad y el compromiso de compra
de los clientes de la empresa SERPOST S.A. Filial Andahuaylas,
Region Apurimac, 2016?

¢De qué manera se relaciona la fiabilidad y el comportamiento de
recompra de los clientes de la empresa SERPOST S.A. Filial

Andahuaylas, Regién Apurimac, 20167

¢De qué manera se relaciona la seguridad y el compromiso de compra
de los clientes de la empresa SERPOST S.A. Filial Andahuaylas,
Region Apurimac, 2016?

¢De qué manera se relaciona la seguridad y el comportamiento de
recompra de los clientes de la empresa SERPOST S.A. Filial

Andahuaylas, Regién Apurimac, 2016?

¢De qué manera se relaciona la confianza y el compromiso de compra
de los clientes de la empresa SERPOST S.A. Filial Andahuaylas,
Regién Apurimac, 2016?

¢De qué manera se relaciona la confianza y el comportamiento de
recompra de los clientes de la empresa SERPOST S.A. Filial

Andahuaylas, Region Apurimac, 20167
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1.3.

i) ¢De qué manera se relaciona la capacidad de respuesta y el
compromiso de compra de los clientes de la empresa SERPOST S.A.
Filial Andahuaylas, Region Apurimac, 20167?

i) ¢De qué manera se relaciona la capacidad de respuesta y el
comportamiento de recompra de los clientes de la empresa SERPOST

S.A. Filial Andahuaylas, Region Apurimac, 20167

Delimitacion

1.3.1.

1.3.2.

1.3.3.

1.3.4.

Delimitacién espacial

El trabajo de investigacion se realizard en las instalaciones de Servicios
Postales del Pert (SERPOST S.A) Andahuaylas. La oficina principal esta
ubicado en la Av. Perti N°243.

Delimitacién temporal

El periodo en el que se toma en cuenta, con relaciébn a hechos,
fendmenos y sujetos de la realidad, comprende el afio 2016. En el que se
evaluara la calidad de servicio y la lealtad de los clientes de la empresa
SERPOST S.A.

Delimitacion social

Se trabajé solo con los clientes del distrito de talavera por el
siguiente motivo: La frecuencia de uso es intermedia, la cantidad de
clientes es promedia en comparacion a los distritos de Andahuaylas y San
Jeronimo. En SERPOST S.A. Existen dos tipos de clientes. Personas
naturales vy juridicas, para el presente trabajo de investigacion se optara

trabajar con las personas naturales al ser mayor que las personas juridicas.

Delimitacién conceptual

Los temas ejes sobre los que se compone la teoria a utilizar es la
calidad de servicio y lealtad del cliente. Se evaluara cuadl es la relacion que

existe entre ambas variables.
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1.4.

Justificacion

1.4.1.

1.4.2.

Justificacién tedrica

Mediante esta investigacion se busca, contrastar la aplicacion del
modelo de la escuela americana de Parasuraman, Zeithaml y Berry (1985,
1988) denominado SERVQUAL con el cual se podra medir el nivel de la
calidad de servicio que se brinda a los clientes de SERPOST Andahuaylas,
también se busca contrastar el enfoque de lealtad de Oliver, para verificar

si existe lealtad, y cuan leales son los clientes de SERPOST S.A.
Justificacion préctica.

En la investigacion, una vez revisada la teoria se plante6 hipétesis
de acuerdo al problema y a los objetivos, finalmente se obtendran

resultados, y en base a ello se realizara recomendaciones para la empresa.

Si fuera el caso podra ser aplicado en SERPOST S.A. Filial
Andahuaylas, por todo el personal que labora en la institucién, asi buscar
una mejora en la calidad de servicio. Con el fin de obtener clientes

satisfechos y leales.

1.4.3. Justificacién metodolégica

En este trabajo se ha identificado la problematica existente sobre la
relacién que existe entre la calidad de servicio y la lealtad de los clientes
en SERPOST SA Andahuaylas, en seguida se ha establecido los
propésitos que persigue el trabajo por intermedio de los objetivos. Para

posteriormente formular las hipoétesis.

Todos estos elementos se han formado en base a las variables,
dimensiones e indicadores de la investigacion. Todo lo anterior tiene el
sustento en una metodologia de investigacion que identifica el tipo, nivel y
disefio de investigacion, la poblacion y muestra a aplicar; asi como también
las técnicas e instrumentos para recopilar, analizar e interpretar la

informacion.
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1.5. Objetivos
1.5.1. Objetivo general

Determinar la relacion que existe entre la calidad de servicio y la lealtad de
los clientes de la empresa SERPOST S.A. Filial Andahuaylas, Region
Apurimac, 2016.

1.5.2. Objetivo especifico

a) Determinar la relacién que existe entre los elementos tangibles y el
compromiso de compra de los clientes de la empresa SERPOST S.A.
Filial Andahuaylas, Region Apurimac, 2016.

b) Determinar la relacion que existe entre los elementos tangibles y el
comportamiento de recompra de los clientes de la empresa SERPOST
S.A. Filial Andahuaylas, Regién Apurimac, 2016.

c) Determinar la relacion que existe entre la fiabilidad y el compromiso de
compra de los clientes de la empresa SERPOST S.A. Filial
Andahuaylas, Region Apurimac, 2016.

d) Determinar la relacion que existe entre la fiabilidad y el
comportamiento de recompra de los clientes de la empresa SERPOST

S.A. Filial Andahuaylas, Region Apurimac, 2016.

e) Determinar la relacion que existe entre la seguridad y el compromiso
de compra de los clientes de la empresa SERPOST S.A. Filial
Andahuaylas, Region Apurimac, 2016.

f) Determinar la relacion que existe entre la seguridad y el
comportamiento de recompra de los clientes de la empresa SERPOST

S.A. Filial Andahuaylas, Regién Apurimac, 2016.

g) Determinar la relacion que existe entre la confianza y el compromiso
de compra de los clientes de la empresa SERPOST S.A. Filial
Andahuaylas, Region Apurimac, 2016.
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h) Determinar la relacion que existe entre la confianza y el

j)

comportamiento de recompra de los clientes de la empresa SERPOST
S.A. Filial Andahuaylas, Regién Apurimac, 2016.

Determinar la relacion que existe entre la capacidad de respuesta y el
compromiso de compra de los clientes de la empresa SERPOST S.A.
/IFilial Andahuaylas, Region Apurimac, 2016.

Determinar la relacidn que existe entre la capacidad de respuesta y el
comportamiento de recompra de los clientes de la empresa SERPOST

S.A. Filial Andahuaylas, Regién Apurimac, 2016.
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2.1.

CAPITULO I

FUNDAMENTACION TEORICA DE LA INVESTIGACION

Antecedentes

2.1.1. Antece

a) Ve

dentes internacionales

ra, Espinoza (2003) sostienen las siguientes conclusiones en el

trabajo de investigacion titulada: “Atributos relevantes de calidad en

el servicio y su influencia hacia la lealtad de marca en la industria

aseguradora de automéviles en México”.

Con respecto a la hipétesis 1, los atributos de calidad en el servicio
en la contratacién de una aseguradora de automaviles tienen una

influencia en la lealtad del cliente hacia

La marca, cdmo se puede ver en los resultados obtenidos,
solamente dos de los cuatros factores que concentran los atributos
de calidad en el servicio durante la contratacion del seguro
lograron tener un impacto significativo en algunas de las
mediciones de lealtad aqui realizadas. Por ello, en términos
generales se debe concluir que este grupo particular de atributos
tiene poco impacto en la lealtad del cliente, por lo que no se
encuentran evidencias suficientes para soportar a esta hipétesis;
sin embargo, se debe destacar lo obtenido en cuanto a uno de
estos factores “reputacion de la marca aseguradora”, el cual
resultd significativo para tres de las cinco medidas de lealtad en

los modelos de regresion.

ademas, fue el Unico factor significativo para el indice de
recompra, ninguno de los asociados al siniestro fue significativo
para esta medida mas objetiva de lealtad. Segun la teoria de las
fases de lealtad (Oliver, 1999), la lealtad accion tiende a ser la mas
dificil de ser explicada, por lo que este factor sobre la reputacion
gue tiene la marca de la aseguradora debe considerarse un

elemento importante. No obstante se debe sefalar que los
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b)

atributos contenidos en este factor no son propiamente atributos
de calidad en el servicio, ya que no constituyen en si parte del
proceso de contratacion, sino a una condicion previa de la que
pueden gozar las marcas previas a esta contratacion; a pesar de
esto, se decidio dejar estos atributos debido a la importancia que
les daba la gente entrevistada en la fase cualitativa de este trabajo.

e Con respecto a la hip6tesis 2, los atributos de calidad en el servicio
de una aseguradora de automoviles en respuesta a un siniestro
tienen una influencia positiva en la lealtad del cliente hacia la
marca, se puede decir que la evidencia recolectada tiende a
sustentar de mejor forma esta hipétesis que la anterior. Los seis
factores que aglutinan a los atributos de calidad en el servicio en
relaciéon con la atencién después del siniestro aparecen como
factores significativos para explicar alguna de las mediciones
actitudinales de lealtad; sin embargo, como ya se dijo, ninguno de
estos factores ofrece explicacién significativa hacia el indicador

objetivo de recompra.

¢ En cuanto a la hip6tesis 3, sobre que debe haber mayor impacto
en la lealtad por parte de los atributos del servicio asociados al
siniestro que los del proceso de contratacién, observamos en los
resultados del cuadro 1 que s6lo un factor de la contratacion del
servicio resultd significativo (reputacién de la aseguradora); el
resto de los atributos que resultaron significativos fueron
referentes al servicio después de un siniestro. En términos
generales se puede concluir aqui que se encuentran evidencias
para sustentar esta hipotesis en lo que se refiere a las mediciones
actitudinales de lealtad; pero no, como ya se ha mencionado, en

cuanto al indicador conductual objetivo de recompra.

Reyes (2014) sostiene las siguientes conclusiones en el trabajo de
investigacion titulada: “Calidad de servicio para aumentar la

satisfaccion del cliente de la asociacion share sede, Huehuetenango”.

e Es evidente que la satisfaccion de la calidad del servicio es

aceptable en los aspectos de: Instalaciones 79%, limpieza
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general 75%, capacitacion del personal 68%, e informacion
adecuada 60%., mientras que hay insatisfaccion en parqueo con
el 77%. Como resultado de la capacitacion de calidad del servicio
aplicada, la satisfaccion del cliente fue calificada como muy
satisfactoria especificamente en informacién con el 63%, parqueo
con 68%, instalaciones con 78%, la limpieza general fue calificada
como satisfactoria con 71%, y capacitacion del personal con 59%,
ciertos aspectos disminuyeron ya que no fueron los mismos

sujetos encuestados después del experimento.

De acuerdo con los resultados se comprueba la hipétesis
operativa, la cual afirma que: La calidad del servicio si aumenta la
satisfaccion del cliente en asociacion SHARE, sede
Huehuetenango, lo cual ayuda al crecimiento integral de la misma,
ya que genera que el colaborador esté atento y brinde un servicio

excepcional para que el cliente quede satisfecho.

La asociacion SHARE para garantizar un servicio de calidad hacia
sus clientes visualiza como caracteristicas una buena atencién,
amabilidad, calidez, lo cual le ha permitido mantener una

satisfaccion del cliente aceptable.

Los clientes externos perciben la calidad del servicio como
aceptable en un 72%, sin embargo cuando se aplicé la
capacitacion de calidad del servicio a los colaboradores, aumenté
a un 95%, debido a que fueron tomadas y ejecutadas las
sugerencias por el coordinador y sus colaboradores para

garantizar la calidad del servicio.

En el caso de los clientes internos el 100% manifiesta que la
calidad percibida por los clientes es la adecuada ya que se les
atiende de manera amable. Se observa claramente que después
de la capacitacion de calidad del servicio se mantiene la misma
tendencia de percepcion, manifestando que estan aplicando lo

aprendido en la capacitacion.
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La asociaciéon SHARE para fortalecer la cultura de servicio utiliza
el intercambio de opiniones y experiencias entre su personal,
logrando con ello la satisfaccion del cliente de los servicios
ofrecidos.

2.1.2. Antecedentes nacionales.

a) Rodriguez y Garcia (2014) sostienen las siguientes conclusiones en

el trabajo de investigacion titulada: “Calidad de servicio y lealtad de

clientes en la discoteca oveja negra, en la ciudad de Huamachuco”.

En toda empresa de servicios y en particular en una discoteca, se
tiene que hacer frente a una fuerte competencia, siendo la calidad
del servicio una estrategia muy valorada para mejorar la lealtad de

los clientes.

Evaluando la calidad de los servicios de la discoteca, se ha podido
determinar que por lo general, los diversos aspectos tienen
relacion con el factor humano. Las debilidades observadas son:
falta de profesionalismo del personal, y ausencia de empatia con
las necesidades del cliente. Los aspectos calificados como
“término medio” son: presentacién personal de trabajadores,
eficacia de la comunicacion, practica de valores con el cliente
(respeto, honestidad), amabilidad en el trato, y rapidez de atencion
al cliente. Y las fortalezas son: la calidad del local, instalaciones

fisicas y la seguridad.

La validez de la hipétesis ha sido confirmada en el sentido que “la
calidad de los servicios influye de manera favorable en la lealtad
de los clientes en la empresa en menciéon”; esto se ha logrado
siguiendo un disefio l6gico de contrastacion ad hoc, calificando
ambas variables con puntajes muy cercanos, lo que demuestra su
estrecha relacion de influencia. Sin embargo la calificacion de las
mismas apenas superen los 50 puntos (de una base total de 100),
lo cual equivale a un Nivel Medio, existiendo mucho potencial por

mejorar.
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e Analizando la trayectoria de la empresa, ésta ha pasado por
dificultades en sus primeros afios de funcionamiento; no obstante
ha ido ajustando su estrategia hasta lograr el liderazgo que ostenta
en la actualidad, ajustdndose debidamente a la dindmica del

mercado.

b) Roldan et al. (2010) sostienen las siguientes conclusiones en el
trabajo de investigacion titulada: “Calidad de servicio y lealtad de

compra del consumidor en supermercados limefios”.

e El estudio demostr6 que hay una fuerte asociacion entre la calidad
de servicio percibida por el cliente y su lealtad de compra, lo cual
no se pudo demostrar a nivel de cada supermercado limefio,
debido a que las caracteristicas de la muestra no permitieron
realizar algun tipo de analisis comparativo. 2. El estudio permitié
concluir que la calidad de servicio tiene mayor asociacion con la
lealtad como intencién de comportamiento, frente a la lealtad como

comportamiento efectivo.

¢ El estudio permitié concluir que la calidad de servicio tiene mayor
asociacion con la lealtad como intencibn de comportamiento,

frente a la lealtad como comportamiento efectivo.

¢ Los consumidores de los supermercados limefios mostraron una
percepcion favorable hacia la calidad de servicio recibida, asi
como altos niveles de lealtad, considerando la amplia oferta
existente y manifestando la intencion de volver a su

supermercado.

e Los factores de calidad de servicio que se encuentran mas
relacionados con la lealtad, medida como intencibn de
comportamiento, son las dimensiones de politicas y evidencias
fisicas.

e Las mujeres mostraron una mayor lealtad hacia los
supermercados limefios que los varones, desde el enfoque de

lealtad como intencion.
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Cardoza & Torres (2006) sostienen las siguientes conclusiones en el
trabajo de investigacion titulada: “Mejorar la calidad de servicio para

incrementar la lealtad de los huéspedes hacia el hotel torre blanca”.

e En la medida en que aumente la lealtad de los huéspedes,
aumentaran las utilidades del hotel; un cliente leal es un cliente
satisfecho y su satisfaccion viene como plazo. Hoy en dia la
competencia es tan grande que es dificil para el huésped distinguir
el producto o servicio base que estd comprando de aquel de la
competencia; asi mismo, las estrategias de retencion o programas
de lealtad son finalmente imitados por hoteles y cadenas de la

competencia.

e Los resultados de las encuestas arrojaron que existen suficiente
evidencia de dicho hotel de entre otras opciones de hospedaje,
principalmente por la calidad del mismo, buscando siempre en
primer lugar el rango de facilidades e instalaciones con las que
cuenta el hotel, asi como la velocidad con la que el personal da
solucién a sus guejas y resuelve sus peticiones; en segundo lugar

elijen al hotel Torre Blanca por el precio que pagan al hospedarse

e y por qué buscan un lugar donde sentirse bienvenidos y “como en
casa”’, en tercer lugar colocan el confort y la ubicacion del hotel
para finalmente poner como factor de decision el ambiente o

decoracion de las instalaciones.

¢ El objetivo general de esta tesis consistio en mejorar la calidad del
servicio para incrementar la preferencia y lealtad de los
huéspedes, desarrollando un Plan de Marketing que le permita al
hotel adecuarse a las necesidades fluctuantes del mercado meta,
generando una ventaja competitiva de tal forma que logre

incrementar sus ventas.

e Enrelacion a la mezcla de marketing, se detecto6 que las variables
precio servicio satisfacen ampliamente las necesidades del
mercado. Ya que el precio se ajusta a la disponibilidad a pagar;

mientras que el servicio cumple con las variables mas relevantes
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d)

del mercado meta: confort y calidad en el servicio brindado.

Monchon (2013) Sostiene las siguientes conclusiones en el trabajo
de investigacion titulada: “Nivel de calidad del cuidado enfermero
desde la percepcién del usuario, servicio de emergencia. Hospital IlI-
Es salud Chiclayo-2013”.

e Queda evidenciado que el Nivel de Calidad del Cuidado
Enfermero, desde la percepcion del usuario en el servicio de
Emergencia del H.N.A.A.A es bajo con un resultado de 64,18%;
es decir que existe una clara insatisfaccion del usuario por tanto

las expectativas del paciente no han sido superadas.

e De las 5 dimensiones propuestas por Donavedian para medir el
nivel de calidad, la dimensibn empatia presenté el mayor
porcentaje en cuanto a nivel de calidad BAJO y la dimension
seguridad obtuvo el mayor porcentaje en cuanto a nivel de calidad
ALTO.

¢ En la Dimensién de Fiabilidad existe un bajo nivel de calidad del
cuidado enfermero con una brecha de -0,92, ademas de todos los
items pertenecientes a esta dimension el item “el enfermero brinda
informacion clara” mostré el mayor porcentaje de usuarios

insatisfechos.

e En la Dimension de Seguridad existe un bajo nivel de calidad del
cuidado enfermero con una brecha de -0.98, ademas de todos los
items pertenecientes a esta dimensiéon el item “El enfermero
protege y cuida la intimidad del paciente” mostré el mayor

porcentaje de usuarios insatisfechos.

e En la Dimension de Capacidad de respuesta existe un bajo nivel
de calidad del cuidado enfermero con una brecha de -0,92,
ademds de todos los items pertenecientes a esta dimension el
item “El enfermero acude cuando el paciente lo necesita” mostro

el mayor porcentaje de usuarios insatisfechos.
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e En la Dimension de Empatia existe un bajo nivel de calidad del
cuidado enfermero con una brecha de -1,01, ademés de todos los
items pertenecientes a esta dimension el item “El enfermero es
capaz de entablar una relacion de confianza con el familiar” mostré

el mayor.
2.1.3. Antecedentes locales.

a) Nahuirima (2015) egresada de la Universidad Nacional José Maria
Arguedas, realizo una tesis titulada: “Calidad de servicio y
satisfaccion del cliente de las pollerias del distrito de Andahuaylas,

provincia de Andahuaylas, regién Apurimac, 2015”.

¢ Con relacion al objetivo general, se concluye que el p valor (sig. =
.000) es menor que el nivel de significancia .05, por lo tanto existe
suficiente evidencia estadistica para aceptar la hipétesis que
sostiene la relacion. Asimismo, el coeficiente de correlacion de
Rho Spearman es de .0841, que significa que existe correlacion
positiva alta. Ademas se puede afirmar con un nivel de confianza
99% que existe relacion significativa entre las variables calidad de
servicio y satisfaccion del cliente de las pollerias del distrito de

Andahuaylas, provincia de Andahuaylas, region Apurimac, 2015.

e Con relacién al primer objetivo especifico, el p valor (sig. = .000)
es menor que el nivel de significancia .05, por lo tanto existe
suficiente evidencia estadistica para aceptar la hipétesis que
sostiene la relacion. Asimismo, el coeficiente de correlacion de
Rho Spearman es de .0644, que significa que existe correlacion
positiva moderada. Ademas se puede afirmar con un nivel de
confianza 99% que existe relacion significativa entre la evidencia
fisica del servicio y satisfaccion del cliente de las pollerias del
distrito de Andahuaylas, provincia de Andahuaylas, region
Apurimac, 2015.

32



b)

e Como resultado del segundo objetivo especifico, el p valor (sig. =

.000) es menor que el nivel de significancia .05, por lo tanto existe
suficiente evidencia estadistica para aceptar la hipétesis que
sostiene la relacién. Asimismo, el coeficiente de correlacion de
Rho Spearman es de .680, Indica que existe correlacion positiva
moderada. Ademas se puede afirmar con un nivel de confianza
99% que existe relacién significativa entre la fiabilidad del servicio

y satisfaccion del cliente de las pollerias de Andahuaylas

Con relacion al tercer objetivo especifico, el p valor (sig. = .000) es
menor que el nivel de significancia .05, por lo tanto existe
suficiente evidencia estadistica para aceptar la hipétesis que
sostiene la relacion. Asimismo, el coeficiente de correlacion de
Rho Spearman es de .274, que significa que existe correlacion
positiva baja. Ademas se puede afirmar con un nivel de confianza
99% que existe relacion significativa entre la capacidad de
respuesta y satisfaccion del cliente de las pollerias del distrito de
Andahuaylas.

Como resultado del cuarto objetivo especifico, el p valor (sig. =
.018) es menor que el nivel de significancia .05, por lo tanto existe
suficiente evidencia estadistica para aceptar la hipétesis que
sostiene la relacion. Asimismo, el coeficiente de correlacién de
Rho Spearman es de .560, que significa que existe correlacion
positiva moderada. Ademas se puede afirmar con un nivel de
confianza 99% que existe relacidn significativa entre la empatia
del servicio y satisfaccion del cliente de las pollerias del distrito de

Andahuaylas.

Inka (2015) egresado de la Universidad Nacional José Maria
Arguedas, realizo una tesis titulada: “calidad de servicio y satisfaccion
de los usuarios de la municipalidad distrital de Pacucha, Andahuaylas
2015”.

e Con relacion al objetivo general: Determinar la relacién que existe

entre la calidad de servicio y la satisfaccion de los usuarios, el valor

“sig.” es de 0.000, que es menor a 0.05 el nivel de significancia,
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entonces se acepta la hipétesis alterna (H1), por lo tanto, se puede
afirmar, que existe relacion significativa entre la calidad de servicio
y la satisfaccion de los usuarios, y lo mismo, luego de someterse
al coeficiente de Spearman nos permite observar una correlacion
0.591, lo que significa que existe una correlacion positiva
moderada entre las variables de calidad de servicio y satisfaccion
de los usuarios en la Municipalidad Distrital de Pacucha, 2015, lo
gue indica, cuanto mayor sea la calidad de servicio ofrecida a los
usuarios, sera mejor las satisfaccién de los mismos, por otro lado
a una mala calidad de servicio ofrecida sera menor la satisfaccion

de los usuarios.

Con relacién al primer objetivo especifico: Determinar la relacion
entre la capacidad de respuesta de los trabajadores y la
satisfaccion de los usuarios, el valor “sig.” es de 0.000, que es
menor a 0.05 el nivel de significancia, entonces se acepta la
hipétesis alterna (H1), por lo tanto, se puede afirmar, que existe
relacion significativa entre la capacidad de respuesta de los
trabajadores y la satisfaccion de los usuarios, del mismo modo,
luego de someterse al coeficiente de Spearman arroja una
correlacion de 0.497, lo que significa que hay una correlacion
positiva moderada entre las variables capacidad de respuesta y
satisfaccion de los usuarios en la Municipalidad Distrital de
Pacucha 2015.

Con relacion al segundo objetivo especifico: Determinar la relacion
entre la cortesia y la satisfaccion de los usuarios, el valor “sig.” es
de 0.000, que es menor a 0.05 el nivel de significancia, entonces
se acepta la hipétesis alterna (H1), por lo tanto, se puede afirmar,
gue existe relacion significativa relaciébn entre la cortesia y la
satisfaccion de los usuarios, del mismo modo, luego de someterse
al coeficiente de Spearman arroja una correlacion de 0.462, lo que
significa que hay una correlacion positiva moderada entre las
variables de cortesia y satisfaccion de los usuarios en la
Municipalidad Distrital de Pacucha 2015.
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e Con relacién al segundo objetivo especifico: Determinar la relacion
entre las competencias personales y la satisfaccion de los
usuarios, el valor “sig.” es de 0.000, que es menor a 0.05 el nivel
de significancia, entonces se acepta la hipotesis alterna 63 (H1),
por lo tanto, se puede afirmar, que existe relacion significativa
entre las competencias personales y la satisfaccion de los
usuarios del mismo modo , luego de someterse al coeficiente al
Spearman arroja una correlacion de 0.566, lo que significa que hay
una correlacion positiva moderada en la Municipalidad Distrital de
Pacucha 2015.
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2.2.

Marco tedrico

2.2.1. Modelo SERVQUAL

Parasuman et al. (1988) El modelo de la escuela americana se ha
denominado SERVQUAL. Es sin lugar a dudas el planteamiento mas
utilizado por los académicos hasta el momento, dada la proliferacién de
articulos en el area que usan su escala. Parasuraman, Zeithaml y Berry,
partieron del paradigma de la desconfirmacion, al igual que Grénroos, para
desarrollar un instrumento que permitiera la medicion de la calidad de
servicio percibida. Luego de algunas investigaciones y evaluaciones,
tomando como base el concepto de calidad de servicio percibida,
desarrollaron un instrumento que permitiera cuantificar la calidad de
servicio y lo llamaron SERVQUAL (ver grafico 1). Este instrumento les
permitié aproximarse a la medicion mediante la evaluacién por separado
de las expectativas y percepciones de un cliente, apoyandose en los
comentarios hechos por los consumidores en la investigacion. Estos
comentarios apuntaban hacia diez dimensiones establecidas por los
autores y con una importancia relativa que, afirman, depende del tipo de
servicio y/o cliente. Inicialmente identificaron diez determinantes de la

calidad de servicio, y son:

1. Elementos tangibles: Apariencia de las instalaciones fisicas, equipos,

personal y materiales.

2. Fiabilidad: Habilidad para ejecutar el servicio prometido de forma fiable

y cuidadosa.

3. Capacidad de respuesta: Disposicion para ayudar a los clientes y para

proveerlos de un servicio rapido.

4. Profesionalidad: Posesion de las destrezas requeridas y conocimiento

del proceso de prestacion del servicio.

5. Cortesia: Atencion, respeto y amabilidad del personal de contacto.

6. Credibilidad: Veracidad, creencia y honestidad en el servicio que se

provee.
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10.

Seguridad: Inexistencia de peligros, riesgos o dudas.
Accesibilidad: Lo accesible y facil de contactar.

Comunicacion: Mantener a los clientes informados, utilizando un

lenguaje que puedan entender, asi como escucharlos.

Compresion del cliente: Hacer el esfuerzo de conocer a los clientes y

sus necesidades.

Luego de las criticas recibidas, manifestaron que estas diez dimensiones

no

son necesariamente independientes unas de otras (Parasuraman,

Zeithaml y Berry, 1988 p. 26) y realizaron estudios estadisticos,

encontrando correlaciones entre las dimensiones iniciales, que a su vez

permitieron reducirlas a cinco.

Confianza: Muestra de interés y nivel de atencién individualizada que
ofrecen las empresas a sus clientes (agrupa los anteriores criterios de

accesibilidad, comunicacion y compresion del usuario).

Fiabilidad: Habilidad para ejecutar el servicio prometido de forma fiable
y cuidadosa.

Responsabilidad: Seguridad, conocimiento y atencion de los
empleados y su habilidad para inspirar credibilidad y confianza (agrupa
las anteriores dimensiones de profesionalidad, cortesia, credibilidad y

seguridad).

Capacidad de respuesta: Disposicion para ayudar a los clientes y para

prestarles un servicio rapido.

Tangibilidad: Apariencia de las instalaciones fisicas, equipos, personal

y materiales de comunicacion.
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Confianza =
s Senpqo I
Fiabilidad Percibido
_ 2 Percepcion de la
Responsabilidad | calidad del servicio
Garantia Servicio
| Esperado |
Tangibilidad

Figura 1. Modelo SERVQUAL

Fuente: Zeithaml, Berry y parasuman (1988 p. 26) Zeithaml y Parasuman (2004, p 16).

A través de procedimientos estadisticos, agrupan variables y
permiten generalizar de mejor forma el modelo, logrando mayor

representatividad.

Para evaluar la calidad percibida plantean estas dimensiones
generales y definen que dicha percepcién es consecuencia de la diferencia

para el consumidor entre lo esperado y lo percibido.

Sin embargo, también parten del planteamiento del hallazgo de una
serie de vacios, deficiencias o gaps en el proceso. Estos influyen en la
percepcién del cliente y son el objeto de analisis cuando se desea mejorar
la calidad percibida. Asi, las percepciones generales de la calidad de
servicio estan influidas por estos vacios (gaps) que tienen lugar en las

organizaciones que prestan servicios.

38



CLIENTE

Cotmunicacio Necesidades
“boca a boca’ personales

!

. ____t Servicio esperado ll
F 3

Deficiencia 5 &

Experiencias

' Servicio percibidnl —
: 7y
ORGANIZACION Prestacion de Comunicacién
servicio [€7"""¥  externaa
' clientes

... " Deficiencia 4
' Deficiencia 3 o

Deficiencia 1"

Especificaciones de la
calidad del servicio

' F

. Deficiencia 2

]

]

* = P Percepciones de los directivos sobr
las expectativas de los clientes

Figura 2. Modelo SERVQUAL Gaps

Fuente: Zeithaml, Berry y parasuman (1988 p. 26) Zeithaml y Parasuman (2004, p 16).

Las cuatro deficiencias se refieren al &mbito interno de la organizacion y
seran las responsables de la aparicién de la deficiencia 5, y se pueden

resumir en las siguientes generalizaciones

Deficiencia 1: Discrepancia entre las expectativas de los clientes y las
percepciones de los directivos. Si los directivos de la organizacién no
comprenden las necesidades y expectativas de los clientes, ho conocen lo
que éstos valoran de un servicio, dificilmente podran impulsar y desarrollar
acciones que incidan eficazmente en la satisfaccion de necesidades y
expectativas. Mas bien al contrario, con una idea equivocada los directivos
iniciaran actuaciones poco eficaces que pueden provocar una reduccion

de la calidad misma.
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Deficiencia 2: Discrepancia entre las percepciones de los directivos y las
especificaciones de las especificaciones y normas de calidad. Aunque los
directivos comprendan las necesidades y expectativas de los clientes de la
organizacion, su satisfacciébn no esta asegurada. Otro factor que debe
estar presente, para alcanzar una alta calidad, es la traduccion de esas
expectativas, conocidas y comprendidas, a especificaciones o normas de
calidad del servicio.

Deficiencia 3: Discrepancia entre las especificaciones de la calidad del
servicio y la prestacion del servicio. No basta con conocer las expectativas
y establecer especificaciones y estandares. La calidad del servicio no sera
posible silas normas y procedimientos no se cumplen. Este incumplimiento
puede ser debido a diversas causas, como empleados no capacitados

adecuadamente, falta de recursos o procesos internos mal disefiados.

Deficiencia 4: Discrepancia entre la prestacion del servicio y la
comunicacion externa. Para el modelo SERVQUAL de calidad de servicio,
uno de los factores clave en la formaciéon de expectativas sobre el servicio,
por parte del cliente, es la comunicaciébn externa de la organizacion
proveedora. Las promesas que ésta hace y la publicidad que realiza
afectaran a las expectativas de manera que si ho van acompafnadas de
una calidad en la prestacion consistente con los mensajes, puede surgir
una discrepancia expectativa — percepcion. Esta discrepancia puede
reducirse mediante la coordinacion de las caracteristicas de la prestacion

con la comunicacién externa que la organizacion hace.

Por tanto, el Modelo SERVQUAL de Calidad de Servicio no representa
Unicamente una metodologia de evaluacion de la calidad de servicio, sino

un enfoque para la mejora de la calidad de servicio.

Deficiencia o GAP 5: Discrepancia entre las expectativas de los clientes
y sus percepciones del servicio prestado. Es considerada la verdadera
medida de la calidad de servicio. La percepcion de mala calidad es causa
de cualquiera de las discrepancias anteriores (0 una suma o interaccion

entre ellas).
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2.2.2.

2.2.3.

Existen muchas teorias de calidad de servicio, pero se esté utilizando el
modelo SERQUAL porque es el que mas se adecua al presente trabajo de
investigacion, también existe un instrumento el cual solo requiere ser
adecuad a la institucion que se va investigar. Ademas existen numerosos
trabajos de ciencias que utilizan este modelo. Por estas razones se optd

por utilizarlo.
Concepto de calidad:

Deming (1989) La calidad es “un grado predecible de uniformidad y
fiabilidad a bajo coste, adecuado a las necesidades del mercado” (p.56).
El autor indica que el principal objetivo de la empresa debe ser permanecer
en el mercado, proteger la inversién, ganar dividendos y asegurar los
empleos. Para alcanzar este objetivo el camino a seguir es la calidad. La
manera de conseguir una mayor calidad es mejorando el producto y la
adecuacion del servicio a las especificaciones para reducir la variabilidad
en el disefio de los procesos productivos.

La American Society for Quality Control, propuso la siguiente
definicion: “Calidad es el conjunto de caracteristicas y rasgos distintivos de
un producto o servicio que influyen en su capacidad de satisfacer
necesidades manifiestas o latentes” Citado en Kotler & Keller, Direccion de
marketing, (2006)

Juran (1993) Define qué Calidad es el conjunto de caracteristicas
que satisfacen las necesidades de los clientes, ademas calidad consiste
en no tener deficiencias. La calidad es la adecuacién para el uso

satisfaciendo las necesidades del cliente.

Concepto de servicio

Berry et al (1989) Servicio es en primer lugar un proceso, es una
actividad directa o indirecta que no produce un producto fisico, es decir, es
una parte inmaterial de la transaccion entre el consumidor y el proveedor.
Puede entenderse al servicio como el conjunto de prestaciones accesorias
de naturaleza cuantitativa o cualitativa que acompafia a prestacion

principal.
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2.2.4.

2.2.5.

Zeithmal et al (2004) Los servicio poseen ciertas caracteristicas que
los diferencian de los productos de acuerdo la forma en que los productos,
consumidos y evaluados. Estas caracteristicas provocan que los servicios
sean mas dificiles de evaluar y saber qué es lo que realmente quieren los

clientes.

Stanton et al. (2000) Definen los servicios "como actividades
identificables e intangibles que son el objeto principal de una transaccion
ideada para brindar a los clientes satisfaccion de deseos o necesidades".

Concepto de calidad de servicio.

Kotler (1997) “Es cualquier actividad o beneficio que una parte
ofrece a otra; son esencialmente intangibles y no dan lugar a la propiedad
de ninguna cosa. Su produccion puede estar vinculada o no con un

producto fisico”

Vasquez et al. (1996) La calidad de servicio la determina el

consumidor, sobre la percepcion del servicio que ha recibido.

Barroso (2000) Defini6 calidad de servicio como “la comparacion

entre lo que el cliente espera recibir y lo que él percibe que recibe”.
Caracteristicas del servicio

kotler (2001) Las empresas deben considerar cuatro caracteristicas
especiales del servicio al disefiar programas de marketing: intangibilidad,

inseparabilidad, variabilidad e imperdurabilidad.

a) La intangibilidad de los servicios. Implica que los servicios no
pueden verse, degustarse, tocarse, oirse ni olerse antes de
comprarse. Por ejemplo, quienes se someten a cirugia cosmética no
pueden ver el resultado antes de la compra, y los pasajeros de una
linea area no tienen mas que un boleto y la promesa de que ellos y su
equipaje llegaran a salvo a su destino, y con suerte al mismo tiempo.
Para reducir la incertidumbre los compradores buscan “senales” que
les indique la calidad del servicio. sacan conclusiones acerca de la

calidad a partir del lugar, el personal el precio, el equipo y la
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b)

d)

comunicacion que pueden percibir. Por lo tanto la tarea del prestador
de servicios es hacer que este sea tangible de una 0 mas maneras.
Mientras que quienes venden productos tratan de afiadir intangibles a
sus ofertas tangibles, quienes venden servicio tratan de afadir

tangibles a sus ofertas intangibles.

Los bienes fisicos se producen, luego se almacenan, posteriormente
se venden y finalmente se consumen. En contraste los servicios
primero se venden y luego se producen y se consumen al mismo

tiempo.

La inseparabilidad de los servicios.- Implica que los servicios no se
pueden separar de sus proveedores sean estos personas 0 maquinas.
Si un empleado del servicio presta el servicio, entonces el empleado
forma parte del servicio. Puesto que el cliente también esta presente
cuando se produce el servicio, la interaccion proveedor-cliente es una
caracteristica especial del marketing de servicios. Tanto el proveedor

como el cliente afectan el resultado del servicio.

La variabilidad de los servicios.- Implica que la calidad de los
servicios depende de quién los preste, ademas de cuando, donde y
como se presta. Por ejemplo, algunos hoteles Marriott tiene la
reputacién de prestar un servicio mejor que otros. No obstante, dentro
de un hotel Marriott determinado, un empleado del mostrador de
registros podrian ser animosos y eficiente, mientras que otro que este
parado a un par de metros podria ser seco y lento. Incluso la calidad
de servicio de un mismo empleado de Marriot podria variar
dependiendo de su energia y estado de animo en el momento de tener

contacto con el cliente.

La imperdurabilidad de los servicios.- Implica que los servicios no
pueden ser almacenados para venderse o usarse posteriormente.
Algunos doctores cobran a los pacientes que faltan a una cita porque
el valor del servicio existia solo en ese momento y desaparecié cuando
el paciente no se presento. La imperturbabilidad de los servicios no es
un problema cuando la demanda es constante. Sin embargo, cuando

la demanda fluctia las empresas de servicios a menudo tienen
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2.2.6.

2.2.7.

problemas graves. Por ejemplo, a causa de la demanda durante las
horas pico las empresas de transporte publico tienen que poseer
mucho mas equipo que el que necesitarian si la demanda fuera
uniforme durante todo el dia. Por ello las empresas de servicios
disefian estrategias para ser mas congruente la demanda con la
oferta. Los hoteles y centros vacacionales cobran precios mas bajos
fuera de temporada para atraer mas huéspedes, y a los restaurantes
contratan a empleados de medio tiempo durante los periodos mas

intensos.
Cliente.

Segun la AMA (2011) “el cliente es el comprador potencial o real de

los productos o servicios”.

Segun Marketing (2011) “el cliente es una persona que adquiere

bienes o servicios (no necesariamente el consumidor final)”.

Baquero (2000) Menciona lo siguiente: "La palabra cliente proviene del
griego antiguo y hace referencia a la «persona que depende de». Es decir,
mis clientes son aquellas personas que tienen cierta necesidad de un

producto o servicio que mi empresa puede satisfacer"
Enfoques de lealtad

Segun Oliver (1999) citado por Colmenares y Saavedra, Aproximacion
teorica de la lealtad de marca (2007) Define la lealtad como un profundo
compromiso para volver a comprar o ser cliente del servicio o producto
preferido, persistente en el futuro, causado por la compra repetida de la
misma marca o conjunto de marcas, a pesar de influencias situacionales y
esfuerzos de marketing que intentan generar un cambio en el
comportamiento. Esta definicion resalta dos enfoques principales:
comportamental, actitudinal, a estos dos enfoques se introduce el enfoque

de la combinacién de ambos propuesto por Day.

En este sentido, la definicion de lealtad incluye, inicialmente, aspectos

psicolégicos de evaluacion y toma de decisiones que configuran actitudes
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2.2.8.

y emociones respecto de una marca, que, posteriormente, se convierten

en comportamientos efectivos y repetitivos de compra.

El enfoque comportamental defini6 la lealtad como un
comportamiento efectivo materializado en la repeticion de las compras del
mismo producto, marca o0 proveedor, sin apreciar las intenciones

declaradas por el cliente respecto de futuras adquisiciones.

Afirmo que el enfoque actitudinal plante6 la lealtad como una
actitud, un compromiso psicolégico del consumidor, donde se dan cabida
sentimientos y afectos positivos a favor de un producto, marca u
organizacion de acuerdo con la experiencia y en relacion con sus

necesidades.

El enfoque actitudinal-comportamental introducido por Day (1969)
no considerd a la lealtad s6lo como un comportamiento de recompra o
compromiso, sino a ambos; entendiendo que la lealtad se transforma en
un compromiso psicolégico del consumidor con la marca que se traduce

en una actitud positiva y en una intenciéon de recompra efectiva.
Tipos de lealtad

Dick y Basu (1994) como lo citan Colmenares & Saavedra (2007)
publicaron en su trabajo sobre cuatro niveles de lealtad. Su modelo integra
tanto la actitud hacia la marca como la propia repeticion en el acto de
compra. De este modo, estos autores establecen cuatro cuadrantes: ver
tabla 1

1. No lealtad o inexistente.- Expresa ese comportamiento promiscuo o
desleal, por el que los consumidores no se comprometen ni
afectivamente ni en su comportamiento por ninguna marca

determinada.

2. La lealtad latente.- se produce cuando existe un determinado
compromiso, que, de todas maneras, no va acompafiado de una

transaccion frecuente frente a otras.

3. La lealtad falsa o fingida.- Se produce cuando por falta de tiempo,

recursos, informacion u oferta los consumidores optan de forma més
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0 menos forzada a efectuar la compra a la misma marca en muchas

ocasiones.

4. Lalealtad auténtica.- Trasciende los tres casos anteriores e incluye
voluntariedad, intencién y motivacion para generar un compromiso
estable. Las perspectivas actitudinales y comportamentales son aqui
muy elevadas.

Tabla 1.
Tipos de lealtad

Repeticion de compra

Alta Baja
£ ltad ltad
OC) Alta Lealta Lealta
2 verdadera latente
e
«
o
o
e Baja Lealtad No
8 falsa lealtad

Fuente: Oscar A. Colmenares D. José L. Saavedra T. (2007).
Aproximacion tedrica de la lealtad de marca: enfoques y valoraciones

2.2.9. Lealtad de marca

Yast, (2014) Lealtad de marca es la alta probabilidad de compra de
un producto por uno o mas individuos. Es la que se genera a través de la
experiencia de los consumidores directamente con nuestros productos y
ésta es la que determina si el cliente vuelve o0 no a comprar nuestro
producto.

Se puede representar la formacion de la lealtad de marca mediante
una grafica en la cual se presenta, por un lado la probabilidad de recompra
del bien, y por otro, el nimero de veces o0 ensayos que la persona ha
comprado. La curva resultante es la "curva de la lealtad de marca", en ésta
se observa una curva creciente, es decir, que el nimero de compras que
se ha hecho del producto va a aumentar la posibilidad de recompra del
mismo. Sin embargo, nunca se podrd tener la seguridad total de que la
proxima compra va a ser del mismo producto, puesto que siempre existe

riesgo de que el individuo prefiera otro.
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Figura 3. Curva de lealtad

Fuente: (Yast, 2014)

1.

Fase de resolucion de problema amplio (RPA)

Se caracteriza porque el individuo para elegir un producto,
necesita una gran cantidad de informacion sobre sus caracteristicas,
y las de los otros del mismo tipo, existentes en el mercado. Se fijara
en aspectos muy diversos tales como los precios, los contenidos, las
caracteristicas técnicas, los resultados obtenidos por otros usuarios,
etc.

Esta primera etapa probablemente también conlleve a un
periodo de reflexiéon largo, el individuo va a decidir con mucho mayor
detenimiento qué producto va a comprar y, sin duda la probabilidad de

recompra de la marca es muy baja.

En esta etapa se deben cuidar los detalles tales como un
embalaje adecuado, un color interesante, un precio atractivo, etc.
Muchas veces se comente el error de creer que no es necesario un
buen empaque, porque el consumidor no le interesa el aspecto, ya que
el producto lider en el mercado tiene un embalaje muy deficiente. Este
es un grave error, puesto que el articulo lider ya ha logrado la lealtad
de marca y el consumidor estid en un proceso de comportamiento
automadtico, sin importarle detalles.
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Fase de resolucién de problema limitado (RPL)

Indica que la decision de compra constituye un problema de

menor dimension que en el encontrado en la fase anterior.

Esta fase se caracteriza porgue la cantidad de informacion que
necesita el comprador disminuye. Asi, el individuo probablemente ya
no se fije tanto en el embalaje, en la marca o en el tipo de distribuidor
del producto, sino que simplemente comience a poner mucho mas

atencion en el precio o en las caracteristicas intrinsecas del mismo.

La gente ya no va solamente a comparar los costos existentes
en el mercado, sino que tiene un cierta idea de cuanto es lo que deben
valer los productos, y, dentro de ese rango, va a considerar si es
adecuado o no el precio que esta pagando. Es asi que la publicidad
intensa tiende a disminuir, sobre todo aquella que es de tipo

informativo general.
Fase de comportamiento de compra automético (CCA)

Una vez que se ha comprado varias veces seguidas el
producto, el individuo pasa a la fase de comportamiento de compra
automatico. Esta implica que se han trabajo exitosamente las fases
anteriores, y que los consumidores han tenido una excelente

experiencia con el producto.

En esta etapa es evidente que ya se ha formado la lealtad de
marca, los consumidores al ir a una tienda van en busca de su
producto de marca preferida, y si es que no lo encuentran prefieren ir

a otra tienda, o en otro caso no comprar nada.

Se puede decir que a estas alturas los consumidores se
identifican con el producto y siempre que les preguntes cual prefieren
entre el elegido y uno parecido, indudablemente escogeran el de su
preferencia. Tenemos el caso de muchas marcas reconocidas que han

logrado la lealtad de marca por ejemplo LuckyStrike.
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4. Fase de deuday abandono del producto (DAP)

Esta fase se caracteriza por una disminucion en la lealtad de

marca, el abandono del producto al cambio por otro diferente.

Las razones de declinacion de esta lealtad pueden ser mdltiples,

por ejemplo:

» Cansancio del cliente de usar una misma marca por periodos
demasiados largos.

» Incapacidad del producto de adecuarse a los cambios ocurridos
en el mercado.

» Aparicion de un nuevo producto sustantivamente mejor en
aquellos aspectos mas relevantes para el consumidor.

» Descuido del fabricante en la atencion del producto, generalmente

debido a una confianza exagerada en su fuerza en el mercado.
2.2.10. Diferencia entre bien y servicio

La principal diferencia entre un bien y servicio es la intangibilidad. Cuando se trata
de la venta de un bien, consigues cuantificar, pues estamos hablando de algo

fisico. Pero ¢,como medir la prestacion de un servicio?

Bhasin (2016) En su articulo publicado en Marketing91, el especialista en
marketing, explica que el tiempo y el esfuerzo utilizados para prestar el mejor

servicio posible son intangibles, lo que explica esta diferencia.

El autor ejemplifica, que al comprar un servicio, diferente a lo que acontece al
comprar un producto, la propiedad no es transferida al cliente final. Cuando ta
compras un auto, pasa a ser tuyo. Por otro lado, al contratar un servicio de viaje a
través de una compafiia aérea, posees solo el pasaje, y no la compafiia aérea. Es

un ejemplo muy simple, pero que ayuda a ilustrar lo que acontece.

Lo perecedero también forma parte de esta diferencia. Los productos pueden ser
almacenados, ocupando espacio en stocks y con una necesidad constante de
rotar, agotdndose y perdiendo plazos de vigencia. En el servicio esto no acontece,
pues el valor es generado simultaneamente a la prestacion y al consumo.

Este item tiene semejanza a otro punto de diferenciacion entre ambos:
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la inseparabilidad. Mientras los productos son producidos, entregados y

consumidos en diferentes etapas, el servicio sucede con la presencia del cliente

en el acto de atenderlo. Esto aumenta aun mas los desafios de la marca en

promover la satisfaccion inmediata al cliente, fundamental para una buena

evaluacion de la prestacion del servicio. Para mayor entendimiento se muestra en

la tabla 2.

Tabla 2.

Diferencia entre bien y servicio

Bien

Servicio

Es tangible

Homogéneo

El valor depende de las

Es almacenable

Se produce para el cliente

Se produce en un ambiente
Industrial

La calidad depende de los materiales
La calidad es inherente al bien

Usualmente estandarizado

No es tangible

Heterogéneo

El valor se percibe en el proceso

No es almacenable

Se produce para el cliente y con este
Se produce en un ambiente del
mercado

La calidad depende de las personas
La calidad es inherente al proceso

Usualmente requerido por el cliente

Fuente: Universidad de Ledn
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2.3.

Marco Institucional

SERPOST S.A. Es una empresa publica de derecho privado es decir una empresa
mixta de la Corporacibn FONAFE, constituida como Sociedad Anonima Fue
creada por el Decreto Legislativo N° 685, Ley de Servicios y Concesiones Postales
el 05 de noviembre de 1991. Inici6 sus operaciones el 22 de noviembre de 1994.
Tiene por objeto la prestacion del servicio postal en todas sus modalidades, asi
como los servicios y actividades conexas y complementarias en el ambito nacional

e internacional, ademas de contar con 158 oficinas en todo el Peru.

Su politica postal esta sujeta a los lineamientos establecidos por el Sector
Transportes y Comunicaciones y tiene la concesion del servicio postal sin
exclusividad y esta obligada a prestar el servicio en todo el pais con caracter de
Administracion Postal del Estado, para el cumplimiento de Acuerdos y Convenios
Internacionales. Nuestra Empresa es consciente del rol social que le compete
como operador postal, responsable de la prestacion del servicio postal a nivel

nacional, sirviendo de canal de comunicacion e integracién de nuestra sociedad.

El Plan Estratégico de la Empresa periodo 2013-1017; es el instrumento basico
en la gestion postal, esencial en la direccionalidad y logro de objetivos de corto y

mediano plazo, y en el incremento de la competitividad del negocio postal.

El Plan Estratégico 2013-2017, se formul6 en armonia a la Directiva de
Formulacion del Plan Estratégico de las Empresas bajo el &mbito del FONAFE,
aprobada mediante Acuerdo de Directorio N° 003-2013/002-FONAFE de fecha 05
de febrero del 2013 y comunicada a SERPOST S.A. con Oficio Circular SIED N°
012-2013/DE/FONAFE del 27 de febrero del 2013, el mismo que esta articulado
con los objetivos de los Planes Estratégicos del Fondo Nacional de Financiamiento
de la Actividad Empresarial del Estado — FONAFE y del Ministerio de Transportes

y Comunicaciones.

Finalmente, para que la Empresa alcance la modernidad, eficiencia, mejoramiento
continuo de la calidad del servicio postal y competitividad, tal como lo exige el
mercado postal y logre ofrecer las mejores soluciones a usuarios y clientes, se
requiere de un Liderazgo Estratégico que sea capaz de conducir a la Empresa a
una posicion sélida, como actividad econémica y como centro de interrelacion de
la actividad humana.

El objeto social de la Empresa es:
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a) Prestar el servicio postal en todas sus modalidades en el ambito nacional e
internacional, asi como servicios y actividades conexas y complementarias al

servicio postal.

b) Prestar servicios de asesoria y consultoria nacional e internacional en materia

postal.

c) Realizar actos y contratos relacionados con operaciones comerciales,
industriales, de servicios o cualquier otra actividad, conexas con su objeto

social, sin mas limitaciones que las emanadas del ordenamiento del pais.

d) En general toda clase de operaciones afines y/o complementarias permitidas
por Ley2.

Entre los servicios que presta SERPOST S.A estan:

1) Envios y recepcion de correspondencias a nivel nacional e internacional,
dentro de ello tenemos las natificaciones que hace SUNAT a través de

SERPOST a las instituciones, MYPES, medianas y gran empresa.

2) Exporta Facil; servicio que les permite exportar sus productos de manera
sencilla, segura y réapida, reduciendo los tramites burocréticos, asi como los
elevados costos logisticos y de transporte. Con Exporta Facil, se puede
exportar mercaderias con un valor de hasta US$5,000. Cada exportacion
podra contener varios paquetes que no superen los 30 kilogramos cada uno,
y el empresario podra realizar todos los envios que le sean necesarios para

concretar su venta en el exterior.

3) Correo giro es un servicio que permite enviar dinero en forma rapida y segura,
con pago al destinatario en un plazo de 15 minutos, en cualquier oficina de la
red y con una tarifa muy competitiva, desde/hacia los paises de Chile,

Colombia, Espafia, Ecuador y Uruguay.
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2.4.

Marco legal

>

Decreto Legislativo N° 685. Ley que otorga la concesion del servicio postal, sin
exclusividad, obligandola a prestar el servicio en todo el pais, con caracter de
Administracion Postal del Estado.

El Decreto Supremo N° 032-93-TCC aprueba el Reglamento de Servicio y
Concesiones Postales.

Ley N° 27170. Ley del Fondo Nacional de Financiamiento de la Actividad

Empresarial del Estado, su reglamento y modificatorias.

Ley N° 27245. Ley de Prudencia y Transparencia Fiscal, su Reglamento y

modificatorias.

Ley N° 27293. Ley del Sistema Nacional de Inversion Publica, su Reglamento,

modificatorias y normas complementarias.
Ley N° 28411. Ley General del Sistema Nacional de Presupuesto.

Decreto Legislativo N° 1031. Promueve la eficiencia de la Actividad Empresarial
del Estado.

Ley N° 29873 — Ley que modifica el D.L. 1017, que aprueba la Ley de
Contrataciones del Estado (publicado 01/06/12) y Decreto Supremo N°138-
2012-EF modifica el Reglamento de la Ley de Contrataciones del Estado.

Resolucion de Contraloria N° 320-2006-CG. Normas de Control Interno y
Resolucion N° 458-2008-CG aprueba la guia para implementacion del Sistema

de Control Interno en las Entidades del Estado.
Estatuto de SERPOST S.A.

SERPOST S.A. se rige por los convenios suscritos por los paises miembros

gue integran la Union Postal Universal — UPU.
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2.5.

Marco conceptual

Accesibilidad

Supone facil acceso al servicio; por ejemplo, lineas de teléfono no ocupadas,

tiempos de espera reducidas (colas inexistentes o reducidas).
Agilidad

La agilidad es una cualidad fisica o intelectual en relacion con la manera de

realizar una accién. Quien tiene esta condicidén es considerado como agil.

Capacidad de respuesta

En términos generales, la capacidad de respuesta de un sistema cualquiera es su
probabilidad media de producir, frente a una demanda, una respuesta de calidad
aceptable, dentro de un margen de tiempo aceptable y a un costo aceptable. En
el caso especifico de la relacién entre los dirigentes y el pueblo, los dirigentes
tienen mayor capacidad de respuesta en la medida en que las prioridades de su

agenda politica coinciden con las prioridades de la demanda publica.

Confianza

Es la seguridad o esperanza firme que alguien tiene de otro individuo o de algo.

También se trata de la presuncién de uno mismo y del &nimo o vigor para obrar
Compra

Se hace referencia a la acciéon de obtener o adquirir, a cambio de un precio

determinado, un producto o un servicio.
Cortesia

Implica educacién, respeto, consideracion y trato amable, incluido los

recepcionistas, porteros y telefonistas.
Elementos tangibles

Se dice que algo es tangible cuando se puede tocar y comprobar y, por extension,
cuando algo resulta evidente. En otras palabras, lo tangible es todo aquello que

podemos percibir a través de nuestros sentidos
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Fiabilidad

Implica consistencia en la presentacién del servicio. Ello significa que la empresa
presta el servicio correctamente en el momento preciso u que cumple sus
promesas.

Responsabilidad

Supone tener la disposicion a proporcionar el servicio. Esta disposicion debe,
ademas, hacerse, patente; es decir, demostrar que la empresa se ocupa de los

problemas del cliente.
Limpieza

Aspecto del personal, equipos unidos, soporte fisico del servicio, pequefios
obsequios.

Rapidez

Es la cualidad de aquel o aquello que es rapido (y que, por lo tanto, se desplaza a
mucha velocidad). Puede decirse, por lo tanto, que la rapidez refleja el vinculo
entre un cierto trayecto recorrido y el tiempo que llevé atravesar la distancia en

cuestion.
Recompra

Llamamos re compra cuando un cliente regresa a nuestra empresa 0 negocio a

comprar algin producto o servicio.
Resultados tangibles

La evidencia fisica de servicios que se documentan y diseminan. Todos los
empleados de servicio son capaces de articular soluciones efectivas a las
necesidades especificas de los clientes. Los servicios que se proporcionan se
equiparan con los compromisos que se hacen con los clientes. La mejor calidad

se mide y el reconocimiento se conecta en forma clara con el progreso.
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3.1.

Hipotesis

CAPITULO 1l

METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

3.1.1. Hipotesis general

3.1.2.

Existe relacién directa entre la calidad de servicio y la lealtad de los clientes
de la empresa SERPOST S.A. Filial Andahuaylas, Region Apurimac, 2016.

Hipotesis Especifica

a)

b)

d)

f)

9)

Existe relacién directa entre los elementos tangibles y el compromiso de
compra de los clientes de la empresa SERPOST S.A. Filial
Andahuaylas, Region Apurimac, 2016.

Existe relacion directa entre los elementos tangibles y el
comportamiento de recompra de los clientes de la empresa SERPOST

S.A. Filial Andahuaylas, Regién Apurimac, 2016.

Existe relacion directa entre la fiabilidad y el compromiso de compra de
los clientes de la empresa SERPOST S.A. Filial Andahuaylas, Region
Apurimac, 2016.

Existe relacién directa entre la fiabilidad y el comportamiento de
recompra de los clientes de la empresa SERPOST S.A. Filial
Andahuaylas, Regién Apurimac, 2016.

Existe relacion directa entre la responsabilidad y el compromiso de
compra de los clientes de la empresa SERPOST S.A. Filial
Andahuaylas, Regién Apurimac, 2016.

Existe relacion directa entre la responsabilidad y el comportamiento de
recompra de los clientes de la empresa SERPOST S.A. Filial

Andahuaylas, Region Apurimac, 2016.

Existe relacion directa entre la confianza y el compromiso de compra de
los clientes de la empresa SERPOST S.A. Filial Andahuaylas, Region
Apurimac, 2016.
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3.2.

h) Determinar la relacion que existe entre la confianza y el comportamiento
de recompra de los clientes de la empresa SERPOST S.A. Filial
Andahuaylas, Regién Apurimac, 2016.

i) Existe relacién directa entre la capacidad de respuesta y el compromiso
de compra de los clientes de la empresa SERPOST S.A. Filial
Andahuaylas, Regién Apurimac, 2016.

j) Existe relacion directa entre la capacidad de respuesta y el
comportamiento de recompra de los clientes de la empresa SERPOST

S.A. Filial Andahuaylas, Region Apurimac, 2016.

Variables

Variable 1: Calidad de servicio

Variable 2: Lealtad del cliente
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3.3.  Operacionalizacion de variables

Titulo: Calidad de servicio y su relacion en la lealtad de los clientes de la empresa SERPOST S.A. Filial Andahuaylas, Region Apurimac, 2016.

servicio y lo llamaron SERVQUAL, la
cual se basa en cinco dimensiones que
son: Elementos tangibles, fiabilidad,
responsabilidad, confianza o empatia y
la capacidad de respuesta.

Comprenden su necesidad.

Capacidad de
respuesta

Tramites faciles
Servicio rapido
Disposicién de ayudar
Responden a sus
inquietudes

Variables Definiciéon conceptual Definicion operacional Dimensiones Indicadores
» Orden
Elementos » Limpieza
tangibles » Equipos tecnoldgicos
Variable 1: ZEITHALM et al. (1991), la calidad del »  Ubicacién
servicio es “el conjunto de aspectos y > Promesa
caracteristicas de un servicio que o
i . »  Solucion de problemas
guardan relacién con su capacidad para ) i
satisfacer las necesidades expresadas o | Para poder medir la | . ... . > Conformidad
latentes de los clientes”. Estos autores | calidad de servicio, se » Personal capacitado
partieron del paradigma de la | utilizara el modelo » Errores
desconfirmacion, al igual que Gronroos, | SERVQUAL la cual se > Comportamiento
para desarrollar un instrumento que | pasa en cinco >  Seguridad
per”?'t.'era la m_ed|0|on de la calidad de dimensiones que son: Seguridad » Interés
Calidad de Servicio permblda. Luego de al_gunas Elementos tangibles »  Conocimiento
o investigaciones y evaluaciones, | 7 9 ' - i
servicio tomando como base el concepto de fiabilidad, » Atencion individualizada
calidad de  servicio  percibida, | responsabilidad, , » Horarios adecuados
. : . Confianza
desarrollaron un instrumento que | confianza o empatia y la » Respeto
permitiera cuantificar la calidad de | capacidad de respuesta. >  Cortesia
>
>
>
>
>
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Variable 2:

Lealtad del
cliente.

Segun Oliver (1999) Lealtad es: "un
profundo compromiso para volver a
comprar o ser cliente del servicio o
producto preferido, persistente en el
futuro, causado por la compra repetida de
la misma marca o conjunto de marcas, a
pesar de influencias situacionales vy
esfuerzos de marketing que intentan
generar un cambio en el
comportamiento”.

Para medir la lealtad se
usara dos enfoques:

Intencion  futura  del
consumidor, referidaa la
intencibn o compromiso

de compra.
Comportamiento
efectivo, es el
comportamiento que se
materializa en la

repeticion de compra.

Compromiso de
compra.

YV VYV

Experiencias
Competencia
Precios justos
Servicios sustitutos
Recomienda

Comportamiento de
recompra.

YV VVYVYYVYYV

Animar a amigos
Opciodn

Precio bajos
Satisfaccion.

Uso frecuente del servicio.
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3.4.

Metodologia

3.4.1.

3.4.2.

3.4.3.

Enfoque

La investigacion utilizé un enfoque cuantitativo debido que, “Utiliza la
recolecciébn de datos para probar hipétesis con base en la medicion
numérica y el analisis estadistico con el fin de establecer pautas de

comportamiento y probar teorias” Hernandez et al (2006)

Tipo de estudio

Investigacion Basica

El presente trabajo corresponde al tipo de investigacion basica
debido a que, “No tiene propdsitos aplicativos inmediatos, pues solo busca
ampliar y profundizar el caudal de conocimientos cientificos existentes

acerca de la realidad” Carrasco (2008)

Disefio de investigacion

Disefio no experimental

El trabajo de investigacion es de disefio no experimental debido a
que, “Son aquellos cuyas variables carecen de manipulacién intencional,
y no poseen grupo de control, ni mucho menos experimental. Analizan y
estudian los hechos y fendmenos de la realidad después de su ocurrencia”
Carrasco (2008) pag. 71

Los disefios no experimentales presentan dos formas generales: los
disefios transeccionales o transversales que a su vez se subdividen en
disefios transeccionales descriptivos, disefios transeccionales explicativos-
causales y disefios transeccionales correlacionales; y los disefios
longitudinales que a su vez se subdividen en disefios longitudinales de
tendencia o trend; disefios longitudinales de evolucion de grupos o cohort 'y

los disefios longitudinales de panel. Carrasco (2008)

Dentro del disefio no experimental, esta investigacion es del tipo
de disefio transeccional o transversal, ya que, “Se utiliza para realizar
estudios de investigacion de hechos y fenbmenos de la realidad, en un

momento determinado del tiempo” Carrasco (2008) pag. 73.

60



Hechos que

\—/ se investigan
i f : t h R .

t 1 >
1999 2000 2001 2002 233\ 2004 2005

Sucesién del tiempo

Figura 4. Esquema disefio transeccional o transversal
Fuente: Carrasco (2008) pag. 73

Y dentro del tipo de disefio transeccional o transversal, esta
investigacion se subdivide en el disefio transeccional correlacional. Estos
disefios tienen la particularidad de permitir al investigador, analizar y
estudiar la relacion de hechos y fenémenos de la realidad, para conocer su
nivel de influencia o ausencia de ellas, busca determinar el grado de
relacion entre las variables que se estudia. (Carrasco, 2008, p.73)

Asi se muestra el esquema del disefio transeccional correlacional

plasmada de la siguiente manera:

-'--E"""

e -

b

e

Figura 5. Esquema disefio correlacional

Fuente: carrasco (2008) pag. 73
3.5. Poblacién y muestra

3.5.1. Poblaciéon

Las poblaciones son “el conjunto de todos los casos que concuerdan
con una serie de especificaciones, las poblaciones deben situarse
claramente entorno a sus caracteristicas de contenido, de lugar y en el
tiempo”. Sampieri, Fernandez, & Bautista (2010) pag. 174

La poblacion de la investigacion esta conformado por los clientes de
SERPOST S.A de los distritos de Andahuaylas, Talavera y San Jerénimo.
La empresa cuenta con dos tipos de clientes que son personas juridicas y
personas naturales, en el cual el nimero de personas naturales es mayor al

namero de personas juridicas.
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3.5.2.

SUPUESTO:

Solo se aplicara a la poblacién de Talavera, por los siguientes
motivos; la frecuencia de uso es intermedia, el nimero de personas
naturales y juridicas es la media en comparacién a los distritos de
Andahuaylas y San jer6nimo; y por ultimo el nimero de clientes es el
promedio en comparacion con los distritos ya mencionados. Por estas
razones se va optar trabajar con el servicio de correo; Asimismo al ser
limitado y menor la cantidad de personas juridicas, se trabajara con la

poblacion de personas naturales.

Para hallar la poblacién se realizé la sumatoria de los clientes que
utilizaron el servicio durante los meses de enero a diciembre del 2016,
teniendo como resultado 240 clientes. A continuacién se muestra en el

siguiente cuadro la cantidad de clientes por mes.

Tabla 3. Numero de clientes por mes

meses NUr_nero de
clientes
Enero 24
Febrero 15
Marzo 17
Abril 20
Mayo 19
Junio 21
Julio 13
Agosto 19
Septiembre 16
Octubre 14
Noviembre 29
Diciembre 33
Total 240

Fuente: Elaboracion Propia

Muestra

Se utilizé el muestreo probabilistico porque “todos los elementos de
la poblacion tienen la misma posibilidad de ser escogidos y se obtienen
definiendo las caracteristicas de la poblacion y el tamafio de la muestra”.
Sampieri et al (2010) pag. 176
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La muestra estara compuesta por 148 clientes, para definir el tamafio

se utilizé una media con marco muestral conocido o finita.

N % Z;_* % S?
n=
DZx(N—=1)+2Z;_ o>+ S2

240 * 1.96% x 4

- = 147.95 client
"= 004%(240—1) + 1.962 % 4 clientes

Donde:

N = Total de la poblacién

o« = Error alfa

1 - < = Nivel de confianza

Z1_o.>= Al cuadrado (si la seguridad es del 95%)
s = Desviacion estandar

$% = Varianza

d = precisiéon

3.6. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos.

3.6.1. Técnica

3.6.2.

La encuesta

Para el presente trabajo de investigacion se hara uso de la encuesta,
ya que viene a ser una técnica Gtil en la investigacion social por excelencia,
debido a su utilidad, versatilidad, sencillez y objetividad de los datos que con
ella se obtiene. Carrasco (2008) p.314

Instrumento
El cuestionario

Carrasco (2008). Para el presente trabajo, se empleara el
cuestionario, debido que es el instrumento de investigacion social mas
usada cuando se estudia gran niumero de personas, ya que permite una
repuesta directa, mediante la hoja de preguntas que se le entrega a cada

una de ellas.
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Este instrumento que es una forma o modalidad de la encuesta, en
la que no es necesaria la relacion directa, cara a cara con la muestra de
estudio (unidad de analisis 0 personas encuestadas), consiste en presentar
(previa orientacion y charlas motivadoras) a los encuestados una hoja o
pliego de papel (instrumentos), conteniendo una serie ordenada y coherente
de preguntas formuladas con claridad, precision y objetividad, para que sean
resueltas de igual modo.

3.7. Métodos de analisis de datos.

a)

b)

SPSS V22 (Statistical Package for the Social Sciences)

SPSS facilita crear un archivo de datos en una forma estructurada y
también organizar una base de datos que puede ser analizada con diversas
técnicas estadisticas. A pesar de que existen otros programas (como Microsoft
Excel) que se utilizan para organizar datos y crear archivos electrénicos,
SPSS permite capturar y analizar los datos sin necesidad de /depender de
otros programas. Por otro lado, también es posible transformar un banco de
datos creado en Microsoft Excel en una base de datos SPSS. Castafieda et
al (2010) p.15

Este programa estadistico fue Util para el procesamiento de los datos
gue se obtuvieron de la aplicacién del cuestionario de las encuestas que
previamente han sido resueltas por los trabajadores administrativos de la
Universidad Nacional José Maria Arguedas, quienes representen la

muestra poblacional del presente trabajo de investigacion.

Alfa de Cronbach

El alfa de Cronbach permiti6 medir la fiabilidad y consistencia del
instrumento que se utilizara para el presente trabajo de investigacion, lo cual
seran revelados en base al resultado que se obtenga del desarrollo de una
prueba piloto, determinada en el rango de cero a uno, donde cero significa nula
fiabilidad de los resultados y uno significa fiabilidad perfecta de los resultados
segun tabla de (Kuder Richardson), ejercicio que seran resueltas en el

programa estadistico SPSS v22.
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c)

d)

Distribucion de frecuencias

Llamada tabla de frecuencias, se utiliza para hacer la presentacion de
datos provenientes de las observaciones realizadas en el estudio,
estableciendo un orden mediante la division en clases y registro de la cantidad
de observaciones correspondientes a cada clase. Lo anterior facilita la
realizacion de un mejor andlisis e interpretacién de las caracteristicas que
describen y que no son evidentes en el conjunto de datos brutos o sin procesar.
Una distribucion de frecuencia constituye una tabla en el ambito de
investigacion. Avila, (2006) p.102.

e Para la representacion grafica se considera que “A partir de la distribucion
de frecuencias se procede a presentar los datos por medio de gréficas. La
informacion puede describirse por medio de gréficos a fin de facilitar la
lectura e interpretacién de las variables medidas” Avila (2006), p.105.

e Un histograma es un gréfico formado por barras verticales constituidas sobre
una linea recta horizontal delimitada por los intervalos de la variable
mostrada. Los intervalos corresponden a los de una tabla de distribucion de
frecuencias. La altura de cada barra es proporcional al niumero de

observaciones que hay en ese intervalo. Newbold et al (2008), p.27

Coeficiente de Rho Spearman

El coeficiente de correlacion Rho de Spearman, simbolizado como rs,
son medidas de correlacion para variables en un nivel de medicion ordinal
(ambas), de tal modo que los individuos, casos o unidades de analisis de la
muestra pueden ordenarse por rangos (jerarquias). Son coeficientes utilizados
para relacionar estadisticamente escalas tipo Likert por aquellos investigadores

que las consideran ordinales. Hernandez, et al. (2014) p.322

Esta labor permitira evaluar el grado de correlacion de las variables y
dimensiones respectivamente, a su vez permitird la comparacion de las
hipétesis planteadas para dar credibilidad en la aceptacion de la hipétesis nula
o0 alterna y si esa relacion es significativa o altamente significativa de acuerdo
a los margenes de error que muestre el programa estadistico informatico SPSS
V22,
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Tabla 4.

Coeficiente de correlacion Rho de Spearman

Valor Significado

-1 Correlacion negativa grande y
perfecta

-9a-99 Correlacién negativa muy alta
-,7a-89 Correlacién negativa alta
-4 a-69 Correlacion negativa moderada
-,2a-39 Correlacién negativa baja
-0la-19 Correlacién negativa muy baja
0 Correlacion nula
,01a,19 Correlacidn positiva muy baja
,2a,39 Correlacidn positiva baja
4 a,69 Correlacién positiva moderada
.7 a,89 Correlacién positiva alta
,9a,99 Correlacion positiva muy alta
1 Correlacion positiva grande y

perfecta

Fuente: Rho de Spearman. Elaboracion Propia
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CAPITULO IV
PRESENTACION DE RESULTADOS

Resultados de lainvestigacion

A continuacion se muestran los resultados que se lograron obtener luego de
la aplicacion del instrumento de investigacién previamente validada por los jueces

expertos.

4.1.1. Fiabilidad (Alfa de Cronbach)

El alfa de Cronbach permiti6 medir la fiabilidad y consistencia
del instrumento que se utiliz6 en el presente trabajo de investigacion,
determinada en el rango de cero a uno, donde cero significa nula fiabilidad
de los resultados y uno significa fiabilidad perfecta de los resultados, segln

tabla de Kuder Richardson que se muestra a continuacion:

Tabla 5.
Fiabilidad segun Kuder Richardson
Valor Significado
,53 a menos Nula confiabilidad
,54 a ,59 Baja confiabilidad
,60 a ,65 Confiable
66a,71 Muy confiable
.72 a,99 Excelente confiabilidad
1,00 Perfecta confiabilidad

Fuente: Elaboracioén: propia

Tabla 6.

Estadistica de fiabilidad (V1 y V2: Calidad de servicio y Lealtad del cliente)
Alfa de Cronbach

Alfa de Cronbach basada en elementos N de elementos
estandarizados

197 797 32

Fuente: SPSS V22

Con relacién a la tabla 6, en donde se evidencia los resultados de acuerdo
a lo estipulado por la tabla de Kuder Richardson, el resultado obtenido de
,797 se ubica en el rango de ,72 a ,99. Por eso este resultado representa
una excelente confiabilidad de la aplicacion del instrumento de

investigacion del presente trabajo.
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Tabla?7.
Estadistica de fiabilidad (V1: Calidad de servicio)
Alfa de Cronbach

Alfa de Cronbach basada en elementos N de elementos
estandarizados
,655 ,655 22

Fuente: SPSS V22

Con relacion a la tabla 7, en donde se evidencia los resultados de acuerdo a
lo estipulado por la tabla de Kuder Richardson, el resultado obtenido de ,655
se ubica en el rango de ,60 a ,65. Por tal razén la aplicacion del
instrumento de investigacion del presente trabajo es confiable.

Se esta utilizando 22 items para la variable calidad de servicio, porque es un
modelo que ya esta establecido, estamos hablando del modelo SERVQUAL.
Para el presente trabajo solo se estd adecuando las preguntas a la institucién

investigada.

Tabla 8.
Estadistica de fiabilidad (V2: Lealtad del cliente)

Alfa de Cronbach
Alfa de Cronbach basada en elementos N de elementos
estandarizados

, 733 , 733 10
Fuente: SPSS V22

Con relacién a la tabla 8, en donde se evidencia los resultados de acuerdo a
lo estipulado por la tabla de Kuder Richardson, el resultado obtenido de ,733
se ubica en el rango de ,72 a ,99. Por eso este resultado representa una
excelente confiabilidad de la aplicaciéon del instrumento de investigacion del

presente trabajo.

Se est4 utilizando 10 items para la variable lealtad del cliente, para lo cual se
esta usando el enfoque de lealtad de Oliver, donde se menciona dos

dimensiones y se esta considerando cinco preguntas en cada dimension.
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4.1.2.

Datos generales

Tabla 9.

Frecuencia de género

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Masculino 88 59,45 59,5 59,5
Femenino 60 40,55 40,5 100,0
Total 148 100,0 100,0

Fuente: SPSS V22

Frecuencia
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Masculino Femenino
Sexo

Figura 6. Genero de los clientes de SERPOST S.A.

Fuente: Elaboracion propia

En la tabla 9 y figura 6, se puede apreciar lo siguiente:

Quiere decir que de los 148 clientes de SERPOST S.A. existen 88 varones

gue representa el 59.5% y 60 mujeres que representa el 40.5%.
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Tabla 10.
Frecuencia de edad

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Véalido Menos de 25 afios 5 3,4 3,4 3,4
De 25 a 35 afios 21 14,2 14,2 17,6
De 36 a 45 afos 65 43,9 43,9 61,5
De 46 afios a mas 57 38,5 38,5 100,0
Total 148 100,0 100,0
Fuente: SPSS V22
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Figura 7. Edad de los clientes de SERPOST S.A.

Fuente: Elaboracion propia

En la tabla 10 y figura 7, se puede apreciar lo siguiente:

De los 148 clientes es decir el 100% de encuestados, 65 clientes estan entre
las edades de 36 a 45 afios que representa un 43.9%; 57 clientes son
mayores de 46 afios y representa el 38.5%; 21 clientes estan entre las
edades de 25 a 35 afios que representa un 14.2% y 5 clientes son menores

a 25 afios que representa un 3.4%.
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Tabla 11.
Frecuencia de uso del servicio postal

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Menor a 1 afio 11 7.4 7,4 7,4
De 1 a 3 afios 32 21,7 21,7 29,1
De 3 amas afios 105 70,9 70,9 100,0
Total 148 1,00 100,0

Fuente: SPSS V22
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Figura 8. Frecuencia de uso del servicio postal

Fuente: Elaboracion propia

En la tabla 11 y figura 8, se puede apreciar lo siguiente:

De los 148 clientes es decir el 100% de encuestados, 105 clientes utilizan el
servicio postal por mas de 3 afios, y representa un 70.9%; 32 clientes

utilizan el servicio postal de 1 a 3 afios y representa el 21.6%; 11 clientes

utilizan el servicio postal menos de un afio y representa un 7.4%.
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4.1.3. Frecuencias de variables y dimensiones

Tabla 12.

Tabla de frecuencias (V1: Calidad de servicio)

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Casinunca 12 8,1 8,1 8,1
A veces 32 21,6 21,6 29,7
Casi siempre 77 52,0 52,0 81,8
Siempre 27 18,2 18,2 100,0

Total 148 100,0 100,0

Fuente: SPSS V22
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Figura 9. Frecuencia de calidad de servicio

Fuente: Excel, Elaboracién propia

En la tabla 12 y figura 9, se aprecia los resultados en base a las
interrogantes planteadas y resueltas por los clientes de forma
independiente y confidencial, donde el 52.0% de clientes consideran estar
conforme “Casi siempre” con la calidad de servicio; seguido del 21.6%
gue manifiestan estar conforme “Algunas veces”; Por otro lado, el 18.2%
sefialan estar conforme “Siempre”, y por ultimo el 8.1% “Casi nunca” esta
conforme con la calidad de servicio de SERPOST S.A. Filial Andahuaylas.
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Tabla 13.
Tabla de frecuencias (V1 D1: Elementos tangibles)

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Casinunca 59 39,9 39,9 39,9
A veces 48 32,4 32,4 72,3
Casi siempre 35 23,6 23,6 95,9
Siempre 6 4,1 4,1 100,0

Total 148 100,0 100,0

Fuente: SPSS V22
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Elementos tangibles (Agrupada)

Figura 10. Frecuencia de elementos tangibles

Fuente: Excel, Elaboracién propia

En la tabla 13 y figura 10, se aprecia los resultados en base a las
interrogantes planteadas y resueltas por los clientes de forma
independiente y confidencial, donde el 39.9% de clientes “Casi nunca”
estan satisfechos con los elementos tangibles; seguido del 32.4%
manifiestan que “Algunas veces” estan satisfecho; Por otro lado, el 23.6%
sefialan estar satisfechos “Casi siempre”, y solo un 4.1% “Siempre” estan
satisfechos con las instalaciones, infraestructura, fachada y todo los bienes
de SERPOST S.A. Filial Andahuaylas.
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Tabla 14.

Tabla de frecuencias (V1 D2: Fiabilidad)

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Casinunca 12 8,1 8,1 8,1
A veces 18 12,2 12,2 20,3
Casi siempre 68 45,9 45,9 66,2
Siempre 50 33,8 33,8 100,0
Total 148 100,0 100,0

Fuente: SPSS V22
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Figura 11. Frecuencia de fiabilidad

Fuente: Excel, Elaboracién propia

En la tabla 14 y figura 11, se aprecia los resultados en base a las

interrogantes planteadas vy

resueltas por

los clientes de forma

independiente y confidencial, donde el 45.9% de clientes consideran estar

conforme “Casi siempre” con la fiabilidad; seguido del 33.8% que

manifiestan estar conforme “Siempre”; Por otro lado, el 12.2% sefialan estar

conforme “A veces”, y el 8.1% “Casi nunca” estd4 conforme con la fiabilidad

de SERPOST S.A. Filial Andahuaylas.
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Tabla 15.
Tabla de frecuencias (V1 D3: Seguridad)

Porcenta  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje jevalido acumulado
Valido Casi nunca 15 10,1 10,1 10,1
A veces 2 14 1,4 115
Casi siempre 58 39,2 39,2 50,7
Siempre 73 49,3 49,3 100,0
Total 148 100,0 100,0

Fuente: SPSS V22
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Figura 12. Frecuencia de seguridad

Fuente: Excel, Elaboracién propia

En la tabla 15 y figura 12, se aprecia los resultados en base a las

interrogantes planteadas y

resueltas por

los clientes de forma

independiente y confidencial, donde el 49.3% de clientes consideran estar

conforme “Siempre” con la seguridad; seguido del 39.2% que manifiestan

estar conforme “Casi siempre”; Por otro lado, el 10.1% “Casi nunca” esta

conforme, y solo un 1.4% esté conforme “A veces” con la seguridad que les

brinda SERPOST S.A. Filial Andahuaylas, a la hora de mandar y recibir su

correspondencia.
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Tabla 16.
Tabla de frecuencias (V1 D4: Confianza)

Porcenta Porcentaje

Frecuencia Porcentaje jevalido acumulado

Valido Casinunca 15 10,1 10,1 10,1
A veces 4 2,7 2,7 12,8
Casi siempre 69 46,6 46,6 59,5
Siempre 60 40,5 40,5 100,0
Total 148 100,0 100,0

Fuente: SPSS V22
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Figura 13. Frecuencia de confianza

Fuente: Excel, Elaboracién propia

En la tabla 16 y figura 13, se aprecia los resultados en base a las
interrogantes planteadas y resueltas por los clientes de forma
independiente y confidencial, donde el 46.6% de clientes consideran estar
conforme “Casi siempre” con la confianza; seguido del 40.5% que
manifiestan estar conforme “Siempre”; Por otro lado, el 10.1% “Casi nunca”
esta conforme, y el 2.7% “A veces” estd conforme con la confianza de
SERPOST S.A. Filial Andahuaylas, a la hora de mandar y recibir su

correspondencia.
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Tabla 17.
Tabla de frecuencias (V1 D5: Capacidad de respuesta)

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Casinunca 63 42,6 42,6 42,6
A veces 57 38,5 38,5 81,1
Casi siempre 25 16,9 16,9 98,0
Siempre 3 2,0 2,0 100,0
Total 148 100,0 100,0

Fuente: SPSS V22
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Figura 14. Frecuencia de la capacidad de respuesta

Fuente: Excel, Elaboracién propia

En la tabla 17 y figura 14, se aprecia los resultados en base a las
interrogantes planteadas y resueltas por los clientes de forma
independiente y confidencial, donde el 42.6% de clientes “Casi nunca’
estan satisfechos con la capacidad de respuesta; seguido del 38.5%
manifiestan que “A veces” estan satisfechos; Por otro lado, el 16.9% “Casi
siempre” estan satisfechos, y solo un 2.0% estan satisfechos “Siempre” con
la capacidad de respuesta, es decir el tiempo que demora en llegar una

correspondencia a su destino.
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Tabla 18.
Tabla de frecuencias (V2: Lealtad del cliente)

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Casinunca 12 8,1 8,1 8,1
A veces 12 8,1 8,1 16,2
Casi siempre 78 52,7 52,7 68,9
Siempre 46 31,1 31,1 100,0
Total 148 100,0 100,0

Fuente: SPSS V22
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Figura 15. Frecuencia de la lealtad del cliente

Fuente: Excel, Elaboracién propia

En la tabla 18 y figura 15, se aprecia los resultados en base a las
interrogantes planteadas y resueltas por los clientes de forma
independiente y confidencial, donde el 52.7% mencionan que “Casi
siempre” son leales a la empresa; seguido de un 31.1% manifiesta que
solo “Algunas veces”; Por otro lado, el 8.1% lo es “A veces”, y un 8.1%
consideran ser leales “Nunca” a SERPOST S.A. Filial Andahuaylas.

78



Tabla 19.
Tabla de frecuencias (V2 D1: Compromiso de compra)

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Casinunca 12 8,1 8,1 8,1
A veces 13 8,8 8,8 16,9
Casi 79 53,4 53,4 70,3
siempre
Siempre 44 29,7 29,7 100,0
Total 148 100,0 100,0

Fuente: SPSS V22
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Figura 16. Frecuencia de compromiso de compra

Fuente: Excel, Elaboracién propia

En la tabla 19 y figura 16, se aprecia los resultados en base a las
interrogantes planteadas y resueltas por los clientes de forma
independiente y confidencial, donde el 53.4% de los clientes tendrian un
compromiso de compra “Casi siempre”; seguido del 29.7% que
manifiestan que tendrian un compromiso de compra “Siempre”; Por otro
lado, el 8.8% “A veces” tendria un compromiso de compra, y solo un 8.1%
“Casi nunca” tendria un compromiso de compra en SERPOST S.A. Filial

Andahuaylas.
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Tabla 20.
Tabla de frecuencias (V2 D2: Comportamiento de recompra)

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Casi nunca 15 10,1 10,1 10,1
Valido A veces 7 4,7 4,7 14,9
Casi 72 48,6 48,6 63,5
siempre
Siempre 54 36,5 36,5 100,0
Total 148 100,0 100,0

Fuente: SPSS V22
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Figura 17. Frecuencia del comportamiento de recompra

Fuente: Excel, Elaboracién propia

En la tabla 20 y figura 17, se aprecia los resultados en base a las
interrogantes planteadas y resueltas por los clientes de forma
independiente y confidencial, donde el 48.6% de clientes consideran
realizar una recompra “Casi siempre”; seguido del 36.5% manifiestan que
realizarian una recompra “Siempre”; Por otro lado, el 10.1% “Casi nunca”
realizaria una recompra, y un 8.1% “A veces” realizaria una recompra, o
utilizaria nuevamente el servicio postal en SERPOST S.A. Filial

Andahuaylas.
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4.1.4. Frecuencias por preguntas

item N° 1
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Figura 18. ¢Cuando visita SERPOST S.A. Los bienes muebles se
encuentran en buen estado y ordenado?

Fuente: Excel, Elaboracion propia

En la figura 18, se aprecia los siguientes resultados, donde el 39,2% vy el
43,9% de los clientes consideran que los bienes muebles se encuentran
en buen estado y ordenado “siempre y casi siempre” respectivamente;
seguido del 7,4% que manifiestan que lo esté “a veces”; Por otro lado, el
4,1% y 5,4% sefalan que “nuncay casi nunca” respectivamente. Los bienes

muebles se encuentran en buen estado y ordenados.

ftem N° 2

58
_A—

60 P
50
40
30

Frecuencia

20

‘_/

a veces Casi Siempre

8
=
Casi
Nunca siempre

Figura 19. ¢Cuando usted visita las instalaciones de SERPOST S.A. Se
encuentra limpia?.

Fuente: Excel, Elaboracién propia
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En la figura 19, se aprecia los siguientes resultados que fueron resueltas
por los clientes de forma independiente y confidencial, donde el 39,2% vy
el 37,2% de los clientes consideran que las instalaciones de SERPOST
S.A. se encuentran limpia “Siempre y casi siempre” respectivamente;
seguido del 16,2% que manifiestan que lo esté “A veces”; Por otro lado, el
20% y 7,4% sefialan que “Nunca y casi nunca” Las instalaciones de

SERPOST S.A. se encuentran limpia.
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Figura 20. ¢Considera usted que los trabajadores de SERPOST S.A.
Utilizan equipos tecnolégicos que ayudan a simplificar el envio
y recepciéon de su correspondencia?

Fuente: Excel, Elaboracion propia

En la figura 20, se aprecia los siguientes resultados que fueron resueltas
por los clientes de forma independiente y confidencial, donde el 58,8%
de los clientes consideran que los trabajadores de SERPOST S.A. “Nunca”
utilizan equipos tecnoldgicos que ayudan a simplificar el envio y recepcion
de su correspondencia; seguido del 31,1% que manifiestan que utilizan
“Casi nunca”; Por otro lado, el 10,1% sefialan que “A veces” los trabajadores
de SERPOST S.A. Utilizan equipos tecnolégicos que ayudan a simplificar

el envio y recepcién de su correspondencia
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item N° 4
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Figura 21. ¢{Me resulta facil llegar a las instalaciones de SERPOST S.A.?

Fuente: Excel, Elaboracion propia

En la figura 21, se aprecia los siguientes resultados que fueron resueltas
por los clientes de forma independiente y confidencial, donde el 2,0% y
el 48,0% de los clientes manifiestan que “Siempre y casi siempre” les
resulta facil llegar a las instalaciones de SERPOST S.A respectivamente;
seguido del 33,8% que dicen que lo es “A veces”; Por otro lado, el 16,2 %
sefialan que “Casi nunca” les resulta facil llegar a las instalaciones de
SERPOST S.A. Andahuaylas.
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Figura 22. ¢ Cuando los trabajadores de SERPOST S.A. prometen entregar

su correspondencia, hacen la entrega en la fecha indicada?

Fuente: Excel, Elaboracion propia

83



En la figura 22, se aprecia los siguientes resultados que fueron resueltas
por los clientes de forma independiente y confidencial, donde el 16,9% vy
el 52,0% de los clientes consideran que los trabajadores cumplen “ Siempre
y casi siempre” respectivamente, la promesa de hacer la entrega o la
recepcion de una correspondencia, hacen la entrega en la fecha; seguido
del 26,43% que manifiestan que lo hacen “A veces”; Por otro lado, el 2,0%

y 2,7% sefialan que “Nunca y casi nunca” cumplen con hacer la entrega.
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Figura 23. ¢ Cuando usted tuvo algin problema en el envio o recepciéon de
sus documentos SERPOST S.A le brindo solucion?

Fuente: Excel, Elaboracién propia

En la figura 23, se aprecia los siguientes resultados que fueron resueltas
por los clientes de forma independiente y confidencial, donde el 33,8% y
el 45.3% de los clientes manifiestan que “Siempre y casi siempre”
respectivamente, cuando tuvieron algin problema con su correspondencia
se les brindo solucién; seguido del 14.2% que manifiestan que “A veces”
se les brindo solucién; Por otro lado, el 2.7 % y 4.1% sefialan que “Nuncay

casi nunca’” les brindaron solucién.
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Figura 24. ¢ Usted esta conforme con el servicio que le brinda SERPOST
S.A?

Fuente: Excel, Elaboracién propia

En la figura 24, se aprecia los siguientes resultados que fueron resueltas
por los clientes de forma independiente y confidencial, donde el 18,9% y el
50,0% de los clientes consideran estar conformes “Siempre y casi siempre”
respectivamente, con el servicio que les brinda SERPOST S.A.; seguido del
17,6% Estan conforme “A veces”; Por otro lado, el 4,1% y 9,5% sefialan que
“‘Nunca y casi nunca” estan conformes con el servicio que les brinda
SERPOST S.A.
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Figura 25. ¢(SERPOST S.A. Cuenta con un personal capacitado para

brindarte un buen servicio?

Fuente: Excel, Elaboracion propia
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En la figura 25, se aprecia los siguientes resultados que fueron resueltas
por los clientes de forma independiente y confidencial, donde el 22,3% vy
el 47,3% de los clientes consideran que “Siempre y casi siempre”
SERPOST S.A. cuenta con personal capacitado para brindarle un buen
servicio, respectivamente; seguido del 20,3% manifiestan que solo “A
veces”; Por otro lado, el 2,7 % y 7,4% sefalan que “Nunca y casi nunca”

cuentan con personal capacitado.
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Figura 26. ¢ Cuando los trabajadores de SERPOST S.A. Se equivocan en
el envio o recepcion de su correspondencia aceptan sus

errores?

Fuente: Excel, Elaboracion propia

En la figura 26, se aprecia los siguientes resultados que fueron resueltas
por los clientes de forma independiente y confidencial, donde el 6,8% y
el 48,6% de los clientes dicen que “Siempre y casi siempre”’ los
trabajadores de SERPOST S.A. aceptan sus errores cuando equivocan en
el envio o recepcion de correspondencia; seguido del 30,4% que
manifiestan que “A veces”; aceptan sus errores; Por otro lado, el 4,7% y 9,5%

consideran que “Nunca y casi nunca” aceptan sus errores.
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Figura 27. ¢ El comportamiento de los trabajadores te inspira confianza para
utilizar los servicios de SERPOST S.A.?

Fuente: Excel, Elaboracién propia

En la figura 27, se aprecia los siguientes resultados que fueron resueltas
por los clientes de forma independiente y confidencial, donde el 37,8% y
el 45,3% de los clientes consideran que “Siempre y casi siempre” el
comportamiento de los trabajadores les inspira confianza para utilizar los
servicios de SERPOST S.A.; seguido del 12,8% que manifiestan que “A
veces”; les inspiran su confianza; Por otro lado, el 0,7% y 3,4% sefialan que

“Nunca y casi nunca” le inspiran confianza.
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Figura 28. ¢Se siente seguro(a) al enviar y recibir sus sobres o
encomiendas en SERPOST S.A.?

Fuente: Elaboracion propia
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En la figura 28, se aprecia los siguientes resultados que fueron resueltas
por los clientes de forma independiente y confidencial, donde el 39,2% y
el 45,3% de los clientes consideran que “Siempre y casi siempre” se
sienten seguros al enviar y recibir sus sobres o encomiendas en SERPOST
S.A. respectivamente; seguido del 12.8% que manifiestan que “A veces”;
se sienten seguros; Por otro lado, el 0,7 % y 2,0 % sefialan que “Nunca y

casi nunca”. Se sienten seguros al enviar sus correspondencias.
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Figura 29. ¢ SERPOST S.A. Se interesa por solucionar algun problema que

se suscite con su correspondencia?

Fuente: Excel, Elaboracion propia

En la figura 29, se aprecia los siguientes resultados que fueron resueltas
por los clientes de forma independiente y confidencial, donde el 27,7% y
el 51,4% de los clientes consideran que “Siempre y casi siempre”
SERPOST S.A., se interesa por solucionar algun problema que se suscite
con su correspondencia; seguido del 11,5% que manifiestan que “A
veces”; Se interesan por solucionar su problema; Por otro lado, el 2,7% y
6,8% sefialan que “Nunca y casi nunca”. Se interesan y nos les dan solucion

a su problema.
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Figura 30. ¢Los trabajadores de SERPOST S.A. tienen conocimientos

necesarios para contestar a sus preguntas?

Fuente: Excel, Elaboracién propia

En la figura 30, se aprecia los siguientes resultados que fueron resueltas
por los clientes de forma independiente y confidencial, donde el 27,7% y
el 51,4% de los clientes manifiestan que “Siempre y casi siempre” los
trabajadores de SERPOST S.A. tienen conocimientos necesarios para
contestar las preguntas; seguido del 11,5% que manifiestan que “A
veces”; tienen conocimiento para contestar las preguntas; Por otro lado, el
2,7% y 6,8% sefialan que “Nunca y casi nunca”. Tiene conocimiento para

contestar las preguntas.
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Figura 31. ¢Cree usted que la empresa le brinda una atencion

individualizada?

Fuente: Elaboracion propia
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En la figura 31, se aprecia los siguientes resultados que fueron resueltas
por los clientes de forma independiente y confidencial, donde el 10,8% y
el 50,7% de los clientes consideran que “Siempre y casi siempre”
SERPOST S.A. brinda una atencion individualizada; seguido de un 23,6%
gue mencionan que “A veces” se les brinda una atencion individualizada;
Por otro lado, el 4,7% y 10,1% sefialan que “Nunca y casi nunca” se brinda

una atencién individualizada.
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Figura 32. ¢ Cree usted que los horarios de atencion de SERPOST S.A.

son adecuados?

Fuente: Excel, Elaboracién propia

En la figura 32, se aprecia los siguientes resultados que fueron resueltas
por los clientes de forma independiente y confidencial, donde el 47.3%
de los clientes consideran que “Siempre” los horarios de atenciéon de
SERPOST S.A. son adecuados; seguido de un 42.6% que mencionan que
“Casi siempre” los horarios son adecuados; Por otro lado, el 10.1% sefialan

que “A veces” los horarios de atencién son adecuados.
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Figura 33. ¢Cree usted que los trabajadores son respetuosos cuando les

traen su correspondencia a su domicilio?

Fuente: Excel, Elaboracion propia

En la figura 33, se aprecia los siguientes resultados que fueron resueltas
por los clientes de forma independiente y confidencial, donde el 35,8% y
el 45,9% de los clientes consideran que “Siempre y casi siempre” los
trabajadores son respetuosos cuando les traen su correspondencia a su
domicilio; seguido del 13,5% que manifiestan que “A veces” son
respetuosos; Por otro lado, el 1,4% vy 3,4% sefialan que “Nuncay casi nunca”

son respetuosos a la hora de traer su correspondencia.
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Figura 34. ¢ Los trabajadores de SERPOST S.A. muestran cortesia

cuando lo atienden?

Fuente: Excel, Elaboracion propia
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En la figura 34, se aprecia los siguientes resultados que fueron resueltas
por los clientes de forma independiente y confidencial, donde el 28,4%
y el 45,9% de los clientes consideran que “Siempre y casi siempre” los
trabajadores de SERPOST S.A. muestran cortesia cuando lo atienden;
seguido del 17,6% que manifiestan que “A veces” muestran cortesia; Por
otro lado, el 34% y 4,7% sefialan que “Nunca y casi nunca” muestran

cortesia cuando son atendidos.
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Figura 35. ¢ Los agentes postales de SERPOST son comprensibles

cuando sucede algun incidente?

Fuente: Excel, Elaboracién propia

En la figura 35, se aprecia los siguientes resultados que fueron resueltas
por los clientes de forma independiente y confidencial, donde el 47,3% y
el 35,1% de los clientes consideran que “siempre y casi siempre” los
agentes postales de SERPOST S.A. son comprensibles cuando sucede
algun incidente; Seguido del 12,2% que manifiestan que “A veces” son
comprensibles; Por otro lado, el 20% y 3,4% sefialan que “Nunca y casi

nunca” son comprensibles cuando sucede algun problema.
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Figura 36. ¢ Los trAmites para el envio de su correspondencia en SERPOST

S.A. son faciles y sencillos?

Fuente: Excel, Elaboracion propia

En la figura 36, se aprecia los siguientes resultados que fueron resueltas
por los clientes de forma independiente y confidencial, donde el 5,4% y
el 50,0% de los clientes consideran que “Siempre y casi siempre” los
trAmites para el envio de su correspondencia son faciles y sencillos;
Seguido del 35,1% que manifiestan que “A veces” los tramites son faciles
y sencillos; Por otro lado, el 34% y 6,1% sefialan que “Nunca y casi nunca”

los tramites son faciles y sencillos.
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Figura 37. ¢ Esta conforme con el servicio a domicilio que le brinda el
agente postal de SERPOST S.A?

Fuente: Excel, Elaboracion propia
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En la figura 37, se aprecia los siguientes resultados que fueron resueltas
por los clientes de forma independiente y confidencial, donde el 6,1% y
el 35,1% de los clientes consideran que “Siempre y casi siempre” estan
conformes con el servicio que le brinda el agente postal; Seguido del 54,1%
gue manifiestan que “A veces” estan conformes con el servicio de los
agentes postales; Por otro lado, el 2,0% y 2,7% sefialan que “Nunca y casi

nunca” estan conforme con el servicio a domicilio del agente postal.
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Figura 38. ¢ Los trabajadores de SERPOST S.A estan dispuestos a
ayudarle cuando tiene urgencia en el envio o recepcion de su

correspondencia?

Fuente: Excel, Elaboracién propia

En la figura 38, se aprecia los siguientes resultados que fueron resueltas
por los clientes de forma independiente y confidencial, donde el 3,4% y
el 27,0% de los clientes consideran que “Siempre y casi siempre” los
trabajadores de SERPOST S.A.; estan dispuestos a ayudarle cuando tienen
una urgencia con su correspondencia; Seguido del 49,3% que manifiestan
gue “A veces” los trabajadores estan dispuestos a ayudarle; Por otro lado, el
6,8% y 13,5% sefialan que “Nunca y casi nunca” los trabajadores estan

dispuestos a ayudarle.
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Figura 39. ¢ Cuando usted tiene una correspondencia, llega a tiempo?

Fuente: Excel, Elaboracion propia

En la figura 39, se aprecia los siguientes resultados que fueron resueltas
por los clientes de forma independiente y confidencial, donde el 10,8%
de los clientes consideran que “Casi siempre” su correspondencia llega a
tiempo; Seguido del 35,1% que manifiestan que “A veces” llega a tiempo
su correspondencia; Por otro lado, el 25,0% y 29,1% sefialan que “Nunca y

casi nunca” llega a tiempo su correspondencia.
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Figura 40. ¢ Tuvo experiencias positivas con los trabajadores o agentes
postales de SERPOST S.A?

Fuente: Excel, Elaboracién propia
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En la figura 40, se aprecia los siguientes resultados que fueron resueltas
por los clientes de forma independiente y confidencial, donde el 20,3% y
el 52,7% de los clientes manifiestan que “Siempre y casi siempre” tuvieron
experiencias positivas con los trabajadores o agentes postales; Seguido del
10,8% que manifiestan que “a veces” tuvieron experiencias positivas; Por
otro lado, el 6,8% y 9,5% sefialan que “Nunca y casi nunca” tuvieron

experiencias positivas ni con los trabajadores ni con los agentes postales.
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Figura 41. ¢ Usted iria con la competencia si le ofrecen un mejor servicio?

Fuente: Excel, Elaboracion propia

En la figura 41, se aprecia los siguientes resultados que fueron resueltas
por los clientes de forma independiente y confidencial, donde el 39,9%
de los clientes manifiestan que se iria con la competencia “siempre”;
Seguido del 48,6% que manifiestan que se iria con la competencia “casi
siempre”; Por otro lado, el 11,5% sefialan que “a veces” se irian con la

competencia.
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Figura 42. ¢ Cree usted que los precios del servicio de SERPOST S.A. son

justos?

Fuente: Excel, Elaboracion propia

En la figura 42, se aprecia los siguientes resultados que fueron resueltas

por los clientes de forma independiente y confidencial, donde el 35,1%

de los clientes manifiestan que “Siempre” los precios del servicio postal son

justos; Seguido del 55,4% que los precios son justos “Casi siempre”; Por

otro lado, el 9,5% sefialan que “A veces” los precios son justos.
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Figura 43. ¢ Usted utiliza servicios sustitutos como empresas de

transportes?

Fuente: Excel, Elaboracion propia
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En la figura 43, se aprecia los siguientes resultados que fueron resueltas
por los clientes de forma independiente y confidencial, donde el 37,2% vy
el 42,6% de los clientes manifiestan que “Siempre y casi siempre” utilizan
servicios sustitutos como empresas de transportes; Seguido del 12,8% que
mencionan que “A veces” utilizan servicios sustitutos; Por otro lado, el 2,7%

y 4,7% sefialan que “Nunca y casi nunca” utilizan servicios sustitutos.
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Figura 44. ; Recomienda a SERPOST S.A a alguien que busque su opinion

sobre una empresa postal?

Fuente: Excel, Elaboracién propia

En la figura 44, se aprecia los siguientes resultados que fueron resueltas
por los clientes de forma independiente y confidencial, donde el 26,4% y
el 40,5% de los clientes manifiestan que “Siempre y casi siempre”
recomiendan a SERPOST S.A. a alguien que busque su opiniéon; Seguido
del 24,3% que mencionan que “A veces” recomiendan a SERPOST S.A;
Por otro lado, el 3,4% y 5,7% sefialan que “Nunca y casi nunca” recomiendan
a SERPOST S.A.
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Figura 45. ¢Anima a amigos y familiares para que usen el servicio de
SERPOST S.A.?

Fuente: Excel, Elaboracion propia

En la figura 45, se aprecia los siguientes resultados que fueron resueltas
por los clientes de forma independiente y confidencial, donde el 43,2%
de los clientes manifiestan que “Siempre” animan a amigos y familiares para
qgue usen el servicio postal; Seguido del 44,6% que manifiestan que
animarian a amigos y familiares “Casi siempre”; Por otro lado, el 12,2%

sefialan que “A veces” animaria a amigos y familiares.
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Figura 46. ¢ Considera usted a SERPOST S.A. como la mejor opcion para

el envio y recepcion de su correspondencia?

Fuente: Excel, Elaboracién propia
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En la figura 46, se aprecia los siguientes resultados que fueron resueltas
por los clientes de forma independiente y confidencial, donde el 27,0%
de los clientes consideran “Siempre” a SERPOST S.A. como la mejor
opcion para el envio y recepcion de su correspondencia; Seguido del
69,6% que lo consideran como la mejor opcién “Casi siempre”; Por otro

lado, el 3,4% consideran “A veces” como la mejor opcion.
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Figura 47. ¢Cree usted que el precio del servicio de SERPOST S.A. Es

menor que de la competencia?

Fuente: Excel, Elaboracién propia

En la figura 47, se aprecia los siguientes resultados que fueron resueltas
por los clientes de forma independiente y confidencial, donde el 46,6% y
el 39,9% de los clientes manifiestan que “Siempre y casi siempre” el precio
del servicio postal es menor que de la competencia; Seguido del 7,4% que
mencionan que “A veces” el precio del servicio postal es menor; Por otro
lado, el 6,1% sefialan que “Casi nunca” el precio del servicio postal es menor

gue la competencia.
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Figura 48. ¢Se siente satisfecho con el servicio que le brinda SERPOST
S.A?

Fuente: Excel, Elaboracién propia

En la figura 48, se aprecia los siguientes resultados, donde el 36,5% vy el
51,4% manifiestan estar satisfechos “Siempre y casi siempre” con el
servicio postal; Seguido del 6,1% gue mencionan que “A veces” se sienten
satisfechos; Por otro lado, el 6,1% sefalan que “Casi nunca” estan

satisfechos con el servicio postal.
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Figura 49. ¢ Cudl la frecuencia de uso del servicio de SERPOST S.A.?

Fuente: Excel, Elaboracion propia

En la figura 49, se aprecia los siguientes resultados, donde el 34,5% vy el
52,0% de los clientes mencionan que “siempre y casi siempre” utilizan el
servicio postal con frecuencia; Seguido del 9,5% que mencionan que la
frecuencia es “A veces”; Por otro lado, el 4,1% sefialan que la frecuencia con

la que usan el servicio postal es “Casi nunca”.
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4.2.

Contrastacién de hipétesis

4.2.1. Hipotesis general

De acuerdo a la formulacion del problema y el objetivo general ya planteado
con anterioridad, a continuacion se muestra las hipotesis nula y alterna para

su posterior aceptacion o rechazo:

Ho: No existe relacion directa entre la calidad de servicio y la lealtad de los
clientes de la empresa SERPOST S.A. Filial Andahuaylas, Region
Apurimac, 2016.

Ha: Existe relacion directa entre la calidad de servicio y la lealtad de los
clientes de la empresa SERPOST S.A. Filial Andahuaylas, Region
Apurimac, 2016.

Tabla 21.

Correlacion entre calidad de servicio y lealtad del cliente

Calidad de

servicio

Lealtad del

cliente

(Agrupada) (Agrupada)

Calidad de  Coeficiente de correlacion 1,000 787"

servicio Sig. (bilateral) ,000

(Agrupada) N 148 148
Rho de Lealtad del ~ Coeficiente de correlacion 787" 1,000
Spearman  cliente Sig. (bilateral) ,000

(Agrupada) N 148 148

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

Fuente: SPSS v22

Con el resultado que se muestra en la tabla 21, se rechaza la hip6tesis nula,
lo que permite afirmar, a un nivel de confianza del 99%, que existe relacion
directa entre la calidad de servicio y la lealtad de los clientes de la empresa
SERPOST S.A. Filial Andahuaylas, Region Apurimac, 2016. El valor
obtenido del coeficiente de correlacion de Spearman (r = ,787*, p =

,000 < ,05) estorevela que existe una correlacion positiva alta.
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4.2.2. Hipbtesis especifica 1

De acuerdo a la formulacién del problema y los objetivos especificos
planteados, se muestra las hipétesis nula y alterna para su posterior
aceptacion o rechazo:

Ho: No existe relacion directa entre los elementos tangibles y el
compromiso de compra de los clientes de la empresa SERPOST S.A. Filial
Andahuaylas, Regién Apurimac, 2016.

Ha: Existe relacion directa entre los elementos tangibles y el compromiso
de compra de los clientes de la empresa SERPOST S.A. Filial
Andahuaylas, Regién Apurimac, 2016.

Tabla 22.

Correlacion entre los elementos tangibles y el compromiso de compra

Elementos Compromiso
tangibles de compra

(Agrupada) (Agrupada)

Elementos Coeficiente de 1,000 ,459™
tangibles correlacion
Rho de (Agrupada) Sig. (bilateral) . ,000
Spearman N 148 148
Compromiso de  Coeficiente de ,459™ 1,000
compra correlacién
(Agrupada) Sig. (bilateral) ,000
N 148 148

** | a correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: SPSS v22

Con el resultado que se muestra en la tabla 22, se rechaza la hipétesis nula,
lo que permite afirmar, a un nivel de confianza del 99%, que existe relacion
directa entre los elementos tangibles como la infraestructura, los bienes
muebles, equipos tecnoldgicos y el compromiso de compra de los clientes
de la empresa SERPOST S.A. Filial Andahuaylas, Region Apurimac, 2016.
El valor obtenido del coeficiente de correlacion de Spearman (r = ,459**,

p = ,000 < ,05) estorevela que existe una correlaciéon positiva moderada.
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4.2.3.

Hipotesis especifica 2

De acuerdo a la formulacién del problema y los objetivos especificos
planteados, se muestra las hipo6tesis nula y alterna para su posterior

aceptacion o rechazo:

Ho: No existe relacion directa entre los elementos tangibles y el
comportamiento de recompra de los clientes de la empresa SERPOST S.A.

Filial Andahuaylas, Regién Apurimac, 2016

Ha: Existe relacion directa entre los elementos tangibles y el
comportamiento de recompra de los clientes de la empresa SERPOST S.A.
Filial Andahuaylas, Region Apurimac, 2016.

Tabla 23.
Correlacion entre los elementos tangibles y el comportamiento de recompra

Elementos  Comportamiento

tangibles de recompra
(Agrupada) (Agrupada)
Elementos Coeficiente de 1,000 427"
tangibles correlacion
Rho (Agrupada) Sig. (bilateral) . ,000
de N 148 148
Spearman "Comportamiento  Coeficiente de 427" 1,000
de recompra correlacion
(Agrupada) Sig. (bilateral) ,000
N 148 148

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

Fuente: SPSS V22

Con el resultado que se muestra en la tabla 23, se rechaza la hipétesis nula,
lo que permite afirmar, a un nivel de confianza del 99%, que existe relacion
directa entre los elementos tangibles como la infraestructura, los bienes
muebles, equipos tecnoldgicos y el comportamiento de recompra de los
clientes de la empresa SERPOST S.A. Filial Andahuaylas, Region
Apurimac, 2016. EI valor obtenido del coeficiente de correlacion de
Spearman (r = ,427*, p = ,000 < ,05) esto revela que existe una

correlacion positiva moderada.
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4.2.4.

Hipotesis especifica 3

De acuerdo a la formulacion del problema y los objetivos especificos
planteados, se muestra las hipotesis nula y alterna para su posterior

aceptacion o rechazo:

Ho: No existe relacion directa entre la fiabilidad y el compromiso de compra
de los clientes de la empresa SERPOST S.A. Filial Andahuaylas, Region
Apurimac, 2016

Ha: Existe relacion directa entre los la fiabilidad y el compromiso de compra
de los clientes de la empresa SERPOST S.A. Filial Andahuaylas, Region
Apurimac, 2016.

Tabla 24.
Correlacion entre la fiabilidad y el compromiso de compra

Compromiso de

Fiabilidad compra
(Agrupada) (Agrupada)
Fiabilidad Coeficiente de 1,000 726"
(Agrupada) correlacion
Rho de Sig. (bilateral) . ,000
Spearman N 148 148
Compromiso de Coeficiente de 726" 1,000
compra correlacion
(Agrupada) Sig. (bilateral) ,000
N 148 148

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

Fuente: SPSS V22

Con el resultado que se muestra en la tabla 24, se rechaza la hipétesis nula,
lo que permite afirmar, a un nivel de confianza del 99%, que existe relacion
directa entre la fiabilidad, y el compromiso de compra de los clientes de la
empresa SERPOST S.A. Filial Andahuaylas, Region Apurimac, 2016. El
valor obtenido del coeficiente de correlacion de Spearman (r = ,726**,

p = ,000 < ,05) esto revela que existe una correlacion positiva alta.
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4.2.5.

Hipotesis especifica 4

De acuerdo a la formulacién del problema y los objetivos especificos,
a continuacién se muestra las hipotesis nula y alterna para su posterior

aceptacion o rechazo:

Ho: No existe relacion directa entre la fiabilidad y el comportamiento de
recompra de los clientes de la empresa SERPOST S.A. Filial Andahuaylas,
Region Apurimac, 2016

Ha: Existe relacion directa entre la fiabilidad y el comportamiento de
recompra de los clientes de la empresa SERPOST S.A. Filial Andahuaylas,
Region Apurimac, 2016.

Tabla 25.

Correlacion entre la fiabilidad y el comportamiento de recompra

Comportamiento

Fiabilidad de recompra
(Agrupada) (Agrupada)
Fiabilidad Coeficiente de 1,000 ,718"
(Agrupada) correlacion
Rho Sig. (bilateral) . ,000
de N 148 148
Spearman “Comportamiento  Coeficiente de ,718™ 1,000
de recompra correlacién
(Agrupada) Sig. (bilateral) ,000
N 148 148

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

Fuente: SPSS V22

Con el resultado que se muestra en la tabla 25, se rechaza la hipétesis nula,
lo que permite afirmar, a un nivel de confianza del 99%, que existe relacion
directa entre la fiabilidad y el comportamiento de recompra de los clientes
de la empresa SERPOST S.A. Filial Andahuaylas, Regién Apurimac, 2016.
El valor obtenido del coeficiente de correlacion de Spearman (r = ,718**,

p = ,000 < ,05) esto revela que existe una correlacion positiva alta.
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4.2.6.

Hipotesis especifica 5

De acuerdo a la formulacién del problema y los objetivos especificos,
a continuacién se muestra las hipotesis nula y alterna para su posterior
aceptacion o rechazo:

Ho: No existe relacion directa entre la seguridad y el compromiso de
compra de los clientes de la empresa SERPOST S.A. Filial Andahuaylas,
Region Apurimac, 2016

Ha: Existe relacién directa entre la seguridad y el compromiso de compra
de los clientes de la empresa SERPOST S.A. Filial Andahuaylas, Regién
Apurimac, 2016.

Tabla 26.

Correlacion entre la seguridad y el compromiso de compra

Compromiso de
Seguridad compra
(Agrupada) (Agrupada)

Seguridad Coeficiente de 1,000 707"
(Agrupada) correlacion
Rho de Sig. (bilateral) . ,000
Spearman N 148 148
Compromiso de  Coeficiente de 707" 1,000
compra correlacion
(Agrupada) Sig. (bilateral) ,000
N 148 148

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

Fuente: SPSS v22

Con el resultado que se muestra en la tabla 26, se rechaza la hipétesis nula,
lo que permite afirmar, a un nivel de confianza del 99%, que existe relacion
directa entre la seguridad y el compromiso de compra de los clientes de la
empresa SERPOST S.A. Filial Andahuaylas, Region Apurimac, 2016. El
valor obtenido del coeficiente de correlacion de Spearman (r = ,707**,

p = ,000 < ,05) esto revela que existe una correlacion positiva alta.
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4.2.7.

Hipotesis especifica 6

De acuerdo a la formulacién del problema y los objetivos especificos,
a continuacién se muestra las hipotesis nula y alterna para su posterior

aceptacion o rechazo:

Ho: No existe relacién directa entre la seguridad y el comportamiento de
recompra de los clientes de la empresa SERPOST S.A. Filial Andahuaylas,
Region Apurimac, 2016

Ha: Existe relacion directa entre la seguridad y el comportamiento de
recompra de los clientes de la empresa SERPOST S.A. Filial Andahuaylas,
Region Apurimac, 2016.

Tabla 27.

Correlacion entre la seguridad y el comportamiento de recompra

Comportamiento

Seguridad de recompra
(Agrupada) (Agrupada)
Seguridad Coeficiente de 1,000 ,819”
(Agrupada) correlacion
Sig. (bilateral) . ,000
Rho N 148 148
de Comportamiento  Coeficiente de ,819™ 1,000
Spearman  de recompra correlacion
(Agrupada) Sig. (bilateral) ,000
N 148 148

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

Fuente: SPSS v22

Con el resultado que se muestra en la tabla 27, se rechaza la hipétesis nula,
lo que permite afirmar, a un nivel de confianza del 99%, que existe relacion
directa entre la seguridad y el comportamiento de recompra de los clientes
de la empresa SERPOST S.A. Filial Andahuaylas, Regién Apurimac, 2016.
El valor obtenido del coeficiente de correlacion de Spearman (r = ,819**,

p = ,000 < ,05) esto revela que existe una correlacion positiva alta.
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4.2.8.

Hipotesis especifica 7

De acuerdo a la formulacién del problema y los objetivos especificos,
a continuacién se muestra las hipotesis nula y alterna para su posterior

aceptacion o rechazo:

Ho: No existe relacion directa entre la confianza o empatia y el compromiso
de compra de los clientes de la empresa SERPOST S.A. Filial
Andahuaylas, Regién Apurimac, 2016

Ha: Existe relacion directa entre la confianza o empatia y el compromiso de
compra de los clientes de la empresa SERPOST S.A. Filial Andahuaylas,
Region Apurimac, 2016.

Tabla 28.

Correlacion entre la confianza y el compromiso de compra

Compromiso de
Confianza compra

(Agrupada) (Agrupada)

Confianza y Coeficiente de 1,000 ,802"
empatia correlacion
Rho de (Agrupada) Sig. (bilateral) . ,000
Spearman N 148 148
Compromiso de  Coeficiente de ,802" 1,000
compra correlacion
(Agrupada) Sig. (bilateral) ,000
N 148 148

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

Fuente: SPSS v22

Con el resultado que se muestra en la tabla 28, se rechaza la hipétesis nula,
lo que permite afirmar, a un nivel de confianza del 99%, que existe relacion
directa entre la confianza o empatia y el compromiso de compra de los
clientes de la empresa SERPOST S.A. Filial Andahuaylas, Region
Apurimac, 2016. EI valor obtenido del coeficiente de correlacion de
Spearman (r = ,802*, p = ,000 < ,05) esto revela que existe una

correlacion positiva alta.

110



4.2.9.

Hipotesis especifica 8

De acuerdo a la formulacién del problema y los objetivos especificos,
a continuacién se muestra las hipotesis nula y alterna para su posterior
aceptacion o rechazo:

Ho: No existe relacion directa entre la confianza o empatia y el
comportamiento de recompra de los clientes de la empresa SERPOST S.A.
Filial Andahuaylas, Region Apurimac, 2016

Ha: Existe relacion directa entre la confianza o empatia y el
comportamiento de recompra de los clientes de la empresa SERPOST S.A.
Filial Andahuaylas, Region Apurimac, 2016.

Tabla 29.

Correlacion entre la confianza y el comportamiento de recompra

Comportamiento
Confianza de recompra

(Agrupada) (Agrupada)

Confianzay  Coeficiente de 1,000 746"
empatia correlacién
Rho (Agrupada) Sig. (bilateral) . ,000
de N 148 148
Spearman “Comportamie Coeficiente de 746" 1,000
nto de correlacion
recompra Sig. (bilateral) ,000
(Agrupada) N 148 148

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

Fuente: SPSS v22

Con el resultado que se muestra en la tabla 29, se rechaza la hipétesis nula,
lo que permite afirmar, a un nivel de confianza del 99%, que existe relacion
directa entre la confianza o empatia y el comportamiento de recompra de
los clientes de la empresa SERPOST S.A. Filial Andahuaylas, Region
Apurimac, 2016. El valor obtenido del coeficiente de correlacion de
Spearman (r = ,819**, p = ,000 < ,05) esto revela que existe una

correlacion positiva alta.
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4.2.10. Hipbtesis especifica 9

De acuerdo a la formulacién del problema y los objetivos especificos,
a continuacién se muestra las hipotesis nula y alterna para su posterior
aceptacion o rechazo:

Ho: No existe relacion directa entre la capacidad de respuesta y el
compromiso de compra de los clientes de la empresa SERPOST S.A. Filial
Andahuaylas, Regién Apurimac, 2016

Ha: Existe relacion directa entre la capacidad de respuesta y el compromiso
de compra de los clientes de la empresa SERPOST S.A. Filial
Andahuaylas, Regién Apurimac, 2016.

Tabla 30.

Correlacion entre la capacidad de respuesta y el compromiso de compra

Capacidad

de Compromiso
respuesta de compra
(Agrupada) (Agrupada)

Capacidad de Coeficiente de correlacién 1,000 235"

respuesta Sig. (bilateral) . ,004

Rho de (Agrupada) N 148 148

Spearman “Compromiso de Coeficiente de correlacion ,235" 1,000
compra (Agrupada)  Sig. (bilateral) ,004

N 148 148

**_La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: SPSS V22

Con el resultado que se muestra en la tabla 30, se rechaza la hipétesis nula,
lo que permite afirmar, a un nivel de confianza del 99%, que existe relacion
entre la capacidad de respuesta y el compromiso de compra de los clientes
de la empresa SERPOST S.A. Filial Andahuaylas, Region Apurimac, 2016.
El valor obtenido del coeficiente de correlacion de Spearman (r = ,235**,

p = ,004 < ,05) esto revela que existe una correlacion positiva baja.
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4.2.11. Hipétesis especifica 10

De acuerdo a la formulacién del problema y los objetivos especificos,
a continuacién se muestra las hipotesis nula y alterna para su posterior
aceptacion o rechazo:

Ho: No existe relacion directa entre la capacidad de respuesta y el
comportamiento de recompra de los clientes de la empresa SERPOST S.A.
Filial Andahuaylas, Region Apurimac, 2016

Ha: Existe relacion directa entre la capacidad de respuesta y el
comportamiento de recompra de los clientes de la empresa SERPOST S.A.
Filial Andahuaylas, Region Apurimac, 2016.

Tabla 31.

Correlacion entre la capacidad de respuesta y el comportamiento de

recompra
Capacidad Comportamient
derespuesta o0 derecompra
(Agrupada) (Agrupada)
Capacidad de  Coeficiente de 1,000 ,355™
respuesta correlacién
Rho (Agrupada) Sig. (bilateral) : ,000
de N 148 148
Spearman “Comportamient Coeficiente de ,355™ 1,000

o de recompra  correlacion
(Agrupada) Sig. (bilateral) ,000
N 148 148
** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: SPSS V22

Con el resultado que se muestra en la tabla 31, se rechaza la hip6tesis nula,
lo que permite afirmar, a un nivel de confianza del 99%, que existe relacion
directa entre la capacidad de respuesta y el comportamiento de recompra
de los clientes de la empresa SERPOST S.A. Filial Andahuaylas, Region
Apurimac, 2016. EI valor obtenido del coeficiente de correlacion de
Spearman (r = ,355**, p = ,000 < ,05) esto revela que existe una

correlacién positiva baja.
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DISCUSION

Los resultados que se obtuvieron luego del procesamiento de los datos en el
programa estadistico SPSS V22 de la investigacion titulada: Calidad de servicio y lealtad
del cliente en laempresa SERPOST S.A. Andahuaylas — Apurimac, 2016. A continuacién
se muestra la discusion y comparacion a las bases tedricas de acuerdo al problema,

objetivos e hipétesis planteados:

Primero: A partir de los hallazgos encontrados, aceptamos la hipotesis alterna general
gue establece que, existe relacidn directa entre la calidad de servicio y la lealtad de los
clientes de la empresa SERPOST S.A. Estos resultados guardan relacion con lo que

sostienen:

Cardozay Torres, (2006) en su investigacion titulada: Mejorar la calidad
de servicio para incrementar la lealtad de los huéspedes hacia el hotel torre
blanca, ha concluido que “ En la medida en que aumente la lealtad de los
huéspedes, aumentaran las utilidades del hotel; un cliente leal es un cliente
satisfecho y su satisfacciobn viene como consecuencia de un servicio que
excedi6 sus expectativas; por esta razon; los beneficios y recompensas
asociadas a un programa de lealtad, por si solos, no son suficientes para retener
y conservar clientes con quienes cerrar transacciones a largo plazo. Hoy en dia
la competencia es tan grande que es dificil para el huésped distinguir el
producto o servicio base que esta comprando de aquel de la competencia; asi
mismo, las estrategias de retencién o programas de lealtad son finalmente

imitados por hoteles y cadenas de la competencia. (Cardoza & Torres, 2006).

Rodriguez y Garcia (2014) en su investigacion titulada: Calidad de
servicio y lealtad de clientes en la discoteca oveja negra, en la ciudad de
Huamachuco, concluye que “ La validez de la hipétesis ha sido confirmada en
el sentido que la calidad de los servicios influye de manera favorable en la
lealtad de los clientes en la empresa en mencién”; esto se ha logrado
siguiendo un disefio l6gico de contrastacion ad hoc, calificando ambas
variables con puntajes muy cercanos, lo que demuestra su estrecha relacion
de influencia. Sin embargo la calificacion de las mismas apenas supere los 50
puntos (de una base total de 100), lo cual equivale a un Nivel Medio, existiendo

mucho potencial por mejorar. Rodriguez, (2014)
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Roldan et al. (2010) en la investigacion titulada: “Calidad de
servicio y lealtad de compra del consumidor en supermercados
limefios”. Llego a la siguiente conclusion. El estudio demostré que
hay una fuerte asociacion entre la calidad de servicio percibida por
el cliente y su lealtad de compra, lo cual no se pudo demostrar a
nivel de cada supermercado limefio, debido a que las
caracteristicas de la muestra no permitieron realizar algun tipo de

analisis comparativo.

Los resultados de la investigacién se llegan a afirmar la hipétesis
alterna donde se establece que existe relacion directa entre la calidad de
servicio y la lealtad de los clientes de la empresa SERPOST. En los
antecedentes estos autores expresan que la calidad de servicio tiene
relacién con la lealtad de los clientes. Realizando la comparacién podemos
decir que si existe aproximaciones con los resultados que obtuvieron los

autores mencionados.

Segundo: A partir de los hallazgos encontrados, aceptamos la hipétesis alterna de la
hipétesis especifica 1, donde se establece que; Existe relacién directa entre los elementos
tangibles y el compromiso de compra de los clientes de la empresa SERPOST S.A. Filial
Andahuaylas, Region Apurimac, 2016. Estos resultados guardan relacion con lo que

sostienen:

Reyes (2014) en su trabajo de investigacion titulada: “Calidad de
servicio para aumentar la satisfaccion del cliente de la asociacion share sede,
Huehuetenango”. Llego a la conclusion: Es evidente que la satisfaccion de la
calidad del servicio es aceptable en los aspectos de: Instalaciones 79%,
limpieza general 75%, capacitacion del personal 68%, e informacion adecuada
60%., mientras que hay insatisfaccion en parqueo con el 77%. Como resultado
de la capacitacion de calidad del servicio aplicada, la satisfaccion del cliente fue
calificada como muy satisfactoria especificamente en informacién con el 63%,
parqueo con 68%, instalaciones con 78%, la limpieza general fue calificada
como satisfactoria con 71%, y capacitacion del personal con 59%, ciertos
aspectos disminuyeron ya que no fueron los mismos sujetos encuestados
después del experimento, para verificar con mayor certeza la aplicacion del

mismo.
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En el antecedente el autor expresa que las instalaciones influyen en la
satisfaccion del cliente, y un cliente satisfecho es un cliente leal. Por lo tanto
podemos decir que si existe aproximaciones con los resultados de la
investigacion donde se llegd a la conclusion de que existe una satisfaccion

moderada en cuanto a la elementos tangibles de SERPOST S.A.

Tercero: A partir de los hallazgos encontrados, aceptamos hipotesis alterna de la hip6tesis
especifica 2, donde se establece que; existe relacion directa entre los elementos tangibles
y el comportamiento de recompra en SERPOST S.A. Filial Andahuaylas, Region

Apurimac, 2016. Estos resultados guardan relacién con lo que sostienen:

Cardoza y Torres, (2006) en su investigacion titulada: Mejorar la calidad
de servicio para incrementar la lealtad de los huéspedes hacia el hotel torre
blanca, con respecto a la evidencia fisica ha concluido que: Los resultados de las
encuestas arrojaron que existen suficiente evidencia para demostrar
concluyentemente que los huéspedes del hotel Torre Blanca eligen dicho hotel
de entre otras opciones de hospedaje, principalmente por la calidad del mismo,
buscando siempre en primer lugar el rango de facilidades e instalaciones con las
que cuenta el hotel; en segundo lugar elijen al hotel Torre Blanca por el precio
que pagan al hospedarse y por qué buscan un lugar donde sentirse bienvenidos
y “como en casa”, en tercer lugar colocan el confort y la ubicacion del hotel para
finalmente poner como factor de decisién el ambiente o decoracion de las

instalaciones.

En el antecedente el autor expresa que eligen el hotel torre blanca
principalmente por las instalaciones. Esto indica que existe relacién entre las
instalaciones y la lealtad de los clientes. Por lo tanto podemos decir que si existe

aproximaciones con los resultados de la investigacion.

Cuarto: A partir de los hallazgos encontrados, aceptamos hipétesis alterna de la hipétesis
especifica 3, donde se establece que; Existe relaciéon directa entre la fiabilidad y el
compromiso de compra de los clientes de la empresa SERPOST S.A. Filial Andahuaylas,

Regién Apurimac, 2016. Estos resultados guardan relacién con lo que sostienen:
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Reyes (2014) en su tesis titulada: “Calidad de servicio para aumentar
la satisfaccion del cliente de la asociacién share sede, Huehuetenango”. Llego
a la conclusion: La satisfaccion de la calidad del servicio es aceptable en
los aspectos de: capacitacion del personal 68%, e informacién adecuada 60%.
Como resultado de la capacitacion de calidad del servicio aplicada, la
satisfaccion del cliente fue calificada como muy satisfactoria especificamente
en informacion con el 63% y capacitacion del personal con 59%, ciertos
aspectos disminuyeron ya que no fueron los mismos sujetos encuestados
después del experimento, para verificar con mayor certeza la aplicacion del

mismo.

En el antecedente el autor expresa que existe relacion entre la fiabilidad
y la lealtad de los clientes. En base a los resultados de la investigacion se
encontré que existe satisfaccion en cuanto a la fiabilidad, es decir que los clientes
de SERPOST S.A. estan conformes con las promesas, la soluciéon de problemas
y el personal con el que cuenta la empresa. Por lo tanto podemos decir que si

existe aproximaciones con los resultados de la investigacion.

Quinto: A partir de los hallazgos encontrados, aceptamos hip6tesis alterna de la hipétesis
especifica 4, donde se establece que; Existe relacion directa entre la fiabilidad y el
comportamiento de recompra de los clientes de la empresa SERPOST S.A. Filial
Andahuaylas, Region Apurimac, 2016. Estos resultados guardan relacién con lo que

sostienen:

Reyes (2014) en su tesis titulada: “Calidad de servicio para aumentar
la satisfaccion del cliente de la asociacion share sede, Huehuetenango”. Llego
a la conclusion: La satisfaccion de la calidad del servicio es aceptable en
los aspectos de: capacitacion del personal 68%, e informacién adecuada 60%.
Como resultado de la capacitacion de calidad del servicio aplicada, la
satisfaccion del cliente fue calificada como muy satisfactoria especificamente
en informacion con el 63% y capacitacion del personal con 59%, ciertos
aspectos disminuyeron ya que no fueron los mismos sujetos encuestados
después del experimento, para verificar con mayor certeza la aplicacion del

mismo.

En el antecedente el autor expresa que existe relacion entre la fiabilidad

y la lealtad de los clientes de la asociacion share. En base a los resultados de la
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investigacion se encontré que los clientes estan satisfechos en cuanto a la
fiabilidad, es decir que los clientes de SERPOST S.A. estan conformes con las
promesas, la solucion de problemas y el personal con el que cuenta la empresa.
Por lo tanto podemos decir que si existe aproximaciones con los resultados de la

investigacion.

Sexto: A partir de los hallazgos encontrados, aceptamos hip6tesis alterna de la hipétesis
especifica 5, donde se establece que; Existe relacion directa entre la responsabilidad y el
compromiso de compra de los clientes de la empresa SERPOST S.A. Filial Andahuaylas,

Region Apurimac, 2016. Estos resultados guardan relacién con lo que sostienen:

Rodriguez y Garcia (2014) en su trabajo de investigacién titulada:
“Calidad de servicio y lealtad de clientes en la discoteca oveja negra, en la
ciudad de Huamachuco”. Llego a la conclusién: Evaluando la calidad de los
servicios de la discoteca, se ha podido determinar que por lo general, los
diversos aspectos tienen relacién con el factor humano. Cuenta con Las

siguientes fortalezas: la calidad del local, instalaciones fisicas y la seguridad.

En el antecedente el autor menciona que existe relacion entre la
seguridad y la lealtad de los clientes. En el caso de los clientes de SERPOST
S.A. Manifiestan que la seguridad percibida es buena, ya que afirman que
tienen la seguridad de que su correspondencia llegara a su destino. Por lo tanto
podemos decir que si existe aproximaciones con los resultados de la

investigacion.

Séptimo: A partir de los hallazgos encontrados, aceptamos hipétesis alterna de la hipétesis
especifica 6, donde se establece que; Existe relacion directa entre la responsabilidad y el
comportamiento de recompra de los clientes de la empresa SERPOST S.A. Filial
Andahuaylas, Region Apurimac, 2016. Estos resultados guardan relacion con lo que

sostienen:

Monchén (2013) en su trabajo de investigacion titulada: “Nivel de
calidad del cuidado enfermero desde la percepcién del usuario, servicio de
emergencia. Hospital llI-Es salud Chiclayo-2013”. Llego a la conclusion: En la
Dimension de Seguridad existe un bajo nivel de calidad del cuidado enfermero
con una brecha de -0.98, ademés de todos los items pertenecientes a esta
dimension el item “El enfermero protege y cuida la intimidad del paciente”

mostrd el mayor porcentaje de usuarios insatisfechos.
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En el antecedente el autor menciona que existe una relacion baja entre
la seguridad y la satisfaccién. En el caso de los clientes de SERPOST S.A.
Manifiestan que la seguridad percibida es buena, ya que afirman que tienen la
seguridad de que su correspondencia llegara a su destino. Por lo tanto podemos

decir que si existe aproximaciones con los resultados de la investigacion.

Octavo: A partir de los hallazgos encontrados, aceptamos hipoétesis alterna de la hipétesis

especifica 7, donde se establece que; Existe relacion directa entre la confianza y el

compromiso de compra de los clientes de la empresa SERPOST S.A. Filial Andahuaylas,

Region Apurimac, 2016. Estos resultados guardan relacién con lo que sostienen:

Rodriguez y Garcia (2014) en su trabajo de investigacién titulada:
“Calidad de servicio y lealtad de clientes en la discoteca oveja negra, en la
ciudad de Huamachuco”. Llego a conclusion: Evaluando la calidad de los
servicios de la discoteca, se ha podido determinar que por lo general, los
diversos aspectos tienen relacién con el factor humano. Las debilidades
observadas son: ausencia de empatia con las necesidades del cliente. Los
aspectos calificados como “término medio” son: practica de valores con el
cliente (respeto, honestidad), amabilidad en el trato, y rapidez de atencion al

cliente. Y una fortaleza: la calidad del local e instalaciones fisicas.

En el antecedente el autor menciona que existe una relacién media o
moderada entre la confianza y la lealtad del cliente. En tanto los clientes de
SERPOST S.A. Manifiestan que la confianza percibida es buena, ya que la
mayoria de los encuestados afirman que les atienden con amabilidad,
cortesia, son comprensibles. Por lo tanto podemos decir que si existe

aproximaciones con los resultados de la investigacion.

Noveno: A partir de los hallazgos encontrados, aceptamos hipétesis alterna de la hipétesis

especifica 8, donde se establece que; Existe relacion directa entre la confianza y el

comportamiento de recompra de los clientes de la empresa SERPOST S.A. Filial

Andahuaylas, Region Apurimac, 2016. Estos resultados guardan relacién con lo que

sostienen:

Reyes (2014) en su trabajo de investigacion titulada: “Calidad de

servicio para aumentar la satisfaccion del cliente de la asociacién share sede,

Huehuetenango”.se llego a la siguiente conclusion: La asociacion SHARE para

garantizar un servicio de calidad hacia sus clientes visualiza como
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caracteristicas una buena atencién, amabilidad, calidez, lo cual le ha permitido
mantener una satisfaccion del cliente aceptable. Ademas los clientes internos
el 100% manifiesta que la calidad percibida por los clientes es la adecuada ya
gue se les atiende de manera amable. Se observa claramente que después de
la capacitacion de calidad del servicio se mantiene la misma tendencia de

percepcion, manifestando que estan aplicando lo aprendido en la capacitacion.

En el antecedente el autor menciona que existe una relacion entre la
confianza y la satisfaccion del cliente. En tanto los clientes de SERPOST S.A.
Manifiestan que la confianza percibida es buena, ya que la mayoria de los
encuestados afirman que les atienden con amabilidad, cortesia, son
comprensibles. Por lo tanto podemos decir que si existe aproximaciones con

los resultados de la investigacion.

Décimo: A partir de los hallazgos encontrados, aceptamos hipétesis alterna de la hipétesis
especifica 9, donde se establece que; Existe relacién directa entre la capacidad de
respuesta y el compromiso de compra de los clientes de la empresa SERPOST S.A. Filial
Andahuaylas, Region Apurimac, 2016. Estos resultados guardan relacién con lo que

sostienen:

Monchoén (2013) en su trabajo de investigacion titulada: “Nivel de
calidad del cuidado enfermero desde la percepcion del usuario, servicio de
emergencia. Hospital IlI-Es salud Chiclayo-2013”. Llego a la conclusion: En la
Dimension de Capacidad de respuesta existe un bajo nivel de calidad del
cuidado enfermero con una brecha de -0,92, ademas de todos los items
pertenecientes a esta dimension el item “El enfermero acude cuando el

paciente lo necesita” mostrd el mayor porcentaje de usuarios insatisfechos.

En el antecedente el autor menciona que existe una relacion baja entre
la capacidad de respuesta y la satisfaccion del cliente. En tanto los clientes de
SERPOST S.A. Manifiestan que la capacidad de respuesta percibida es baja; La
mayoria de los encuestados afirman que demoran demasiado en enviar y recibir
su correspondencia. Por lo tanto podemos decir que si existe similitudes con los

resultados de la investigacion.
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Undécimo: A partir de los hallazgos encontrados, aceptamos hipétesis alterna de la
hipétesis especifica 10, donde se establece que; Existe relacion directa entre la capacidad
de respuesta y el comportamiento de recompra de los clientes de la empresa SERPOST
S.A. Filial Andahuaylas, Regién Apurimac, 2016. Estos resultados guardan relacion con lo

gue sostienen:

Cardoza & Torres (2006) en la investigacion titulada: Mejorar la
calidad de servicio para incrementar la lealtad de los huéspedes hacia el
hotel torre blanca, con respecto a la evidencia fisica ha concluido que: Los
resultados de las encuestas arrojaron que existen suficiente evidencia para
demostrar concluyentemente que los huéspedes del hotel Torre Blanca
eligen dicho hotel de entre otras opciones de hospedaje, principalmente por
la calidad del mismo, buscando siempre en primer lugar el rango de
facilidades e instalaciones con las que cuenta el hotel, asi como la velocidad

con la que el personal da solucién a sus quejas y resuelve sus peticiones.

Nahuirima (2015) en su tesis titulada: “Calidad de servicio y
satisfaccion del cliente de las pollerias del distrito de Andahuaylas, provincia
de Andahuaylas, regién Apurimac, 2015”. Con relacién al tercer objetivo
especifico, el p valor (sig. = .000) es menor que el nivel de significancia .05,
por lo tanto existe suficiente evidencia estadistica para aceptar la hipétesis
gue sostiene la relacion. Asimismo, el coeficiente de correlacion de Rho
Spearman es de .274, que significa que existe correlacion positiva baja.
Ademas se puede afirmar con un nivel de confianza 99% que existe relacion
significativa entre la capacidad de respuesta del servicio y satisfaccion del
cliente de las pollerias del distrito de Andahuaylas, provincia de
Andahuaylas, regién Apurimac, 2015.

En los antecedentes los autores concluyen; el primer autor menciona
que existe relacion entre la velocidad de atencién y la satisfaccion de los
clientes, el segundo autor menciona gque existe una relacion moderada entre
la capacidad de respuesta y la satisfaccion de los clientes. En tanto los
clientes de SERPOST S.A. Manifiestan que la capacidad de respuesta
percibida es baja; La mayoria de los encuestados afirman que demoran
demasiado en enviar y recibir su correspondencia. Por lo tanto podemos

decir que si existe aproximaciones con los resultados de la investigacion.
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2)

3)

4)

5)

CONCLUSIONES

La primera conclusién del presente trabajo de investigacion frente al objetivo general,
establece que existe relacion directa entre la calidad de servicio y la lealtad de los
clientes de la empresa SERPOST S.A. Filial Andahuaylas, Regién Apurimac, 2016.
El resultado obtenido del coeficiente de correlacion de Spearman (r = ,787*, p =
,000 < ,05) revela que existe una correlacion positiva alta.

La segunda conclusion del presente trabajo de investigacion frente al primer objetivo
especifico, establece que existe relacion directa entre los elementos tangibles y el
compromiso de compra de los clientes de la empresa SERPOST S.A. Filial
Andahuaylas, Region Apurimac, 2016. EIl resultado obtenido del coeficiente de
correlacion de Spearman (r = ,459**, p = ,000 < ,05). Esto quiere decir que la
correlacion que existe entre los elementos tangibles y el compromiso de compra es
moderada, esto quiere decir que los cliente, sienten una satisfaccion moderada en

cuanto a la infraestructura, bienes muebles, equipos tecnoldgicos, etc.

La tercera conclusién del presente trabajo de investigacion frente al segundo objetivo
especifico, establece que existe relacién directa entre elementos tangibles y el
compromiso de compra de los clientes de la empresa SERPOST S.A. Filial
Andahuaylas, Region Apurimac, 2016. El resultado obtenido del coeficiente de
correlacion de Spearman (r = ,427**, p = ,000 < ,05). Esto revela que La relacién
que existe entre los elementos tangibles y el comportamiento de recompra es
moderada, esto indica que los cliente, tienen una satisfacciébn moderada en cuanto

a la infraestructura, bienes muebles, equipos tecnolégicos, etc.

La cuarta conclusién del presente trabajo de investigacion frente tercer objetivo
especifico, establece que existe relacion directa entre la fiabilidad y el compromiso
de compra de los clientes de la empresa SERPOST S.A. Filial Andahuaylas, Region
Apurimac, 2016. El resultado obtenido del coeficiente de correlacion de
Spearman (r = ,726**, p = ,000 < ,05) Esto significa que la relacion que existe entre
la fiabilidad y compromiso de compra, es alta, esto quiere indica que los clientes estan
satisfechos con la fiabilidad que brinda SERPOST S.A.

La quinta conclusién del presente trabajo de investigacion frente al cuarto objetivo
especifico, establece que existe relacion directa entre la fiabilidad y el

comportamiento de recompra de los clientes de la empresa SERPOST S.A. Filial

122



6)

7

8)

9)

Andahuaylas, Region Apurimac, 2016. EIl resultado obtenido del coeficiente de
correlacion de Spearman (r =,718**, p = ,000 < ,05). Esto revela que La relacion
que existe entre la fiabilidad y el comportamiento de recompra, alta esto quiere decir
que los clientes estan conformes o satisfechos con el servicio que les promete la
empresa SERPOST S.A.

La sexta conclusién del presente trabajo de investigacion frente al quinto objetivo
especifico, establece que existe relacion directa entre la seguridad y el compromiso
de compra de los clientes de la empresa SERPOST S.A. Filial Andahuaylas, Region
Apurimac, 2016. El resultado obtenido del coeficiente de correlacion de
Spearman (r =,707**, p = ,000 < ,05) Esto significa que la relacion que existe entre
la seguridad y el compromiso de compra, es alta, esto quiere decir que los clientes

estan satisfechos con la seguridad que brinda la empresa SERPOST S.A.

La séptima conclusion del presente trabajo de investigacion frente al sexto objetivo
especifico, establece que existe relacion directa entre la seguridad y el
comportamiento de recompra de los clientes de la empresa SERPOST S.A. Filial
Andahuaylas, Region Apurimac, 2016. El resultado obtenido del coeficiente de
correlacion de Spearman (r =,819**, p =,000 < ,05). Esto revela que la relacién que
existe entre la seguridad y el comportamiento de recompra, es alta, esto indica que

los clientes tienen la seguridad de que su correspondencia llegara a su destino.

La octava conclusion del presente trabajo de investigacion frente al séptimo objetivo
especifico, establece que existe relacién directa entre la confianza o empatia y el
compromiso de compra de los clientes de la empresa SERPOST S.A. Filial
Andahuaylas, Region Apurimac, 2016. El resultado obtenido del coeficiente de
correlacion de Spearman (r =,802**, p =,000 <,05). Esto revela que la relacién que
existe entre la empatia y el compromiso de compra es alta. Esto quiere decir que los

clientes estan conformes con la atencion que les brinda SERPOST S.A

La novena conclusion del presente trabajo de investigacion frente al octavo objetivo
especifico, establece que existe relacion directa entre la confianza o empatia y el
comportamiento de recompra de los clientes de la empresa SERPOST S.A. Filial
Andahuaylas, Region Apurimac, 2016. El resultado obtenido del coeficiente de
correlacion de Spearman (r = ,746**, p = ,000 < ,05). Esto significa que la relacion
gue existe entre la empatia y el comportamiento de recompra es alta. Esto quiere
decir que los clientes estan conformes con la atencion que les brinda SERPOST S.A.

y por ello tendrian comportamiento de recompra.
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10)

11)

La décima conclusion del presente trabajo de investigacion frente al noveno objetivo
especifico, establece que existe relacion directa entre la capacidad de respuesta y
el compromiso de compra de los clientes de la empresa SERPOST S.A. Filial
Andahuaylas, Region Apurimac, 2016. EIl resultado obtenido del coeficiente de
correlacion de Spearman (r =,235*, p = ,000 < ,05). Esto revela que La relacion
que existe entre la capacidad de respuesta y el compromiso de compra es baja. Esto
quiere decir que los clientes no estan conformes con el servicio en cuanto al tiempo

de espera.

La undécima conclusién del presente trabajo de investigacion frente al décimo
objetivo especifico, establece que existe relaciéon directa entre la capacidad de
respuesta y el comportamiento de recompra de los clientes de la empresa SERPOST
S.A. Filial Andahuaylas, Region Apurimac, 2016. El resultado obtenido del
coeficiente de correlacién de Spearman (r = 355**, p =,000 <,05). Esto quiere decir
que La relaciéon que existe entre la capacidad de respuesta y el comportamiento de
recompra es baja. Esto indica que los clientes no estan conformes con la disposicion

que tienen los trabajadores para prestarles un servicio rapido.
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6)

7

RECOMENDACIONES

Respecto al primer resultado se sugiere mejorar la relaciébn que existe entre la
variable 1y la variable 2, Muchos clientes estan inconformes, esto repercute en la
lealtad que los clientes mostraran en el futuro. Es importante que el administrador
tome acciones para que pueda mejorarse la capacidad de respuesta, la apariencia
de las instalaciones. Estas son las falencias que tiene en cuanto a la calidad de
servicio, de no ser asi se perderan clientes, porque muchos afirman en las
encuestas que se irian con la competencia si se les brindara un mejor servicio. Se

adjuntara un plan de mejora en el anexo N° 7

Respecto al segundo resultado de esta investigacion, se sugiere implementar un
libro de reclamaciones que por D.S. N° 037-2011-PCM es obligatorio. Para todos
los proveedores que brindan bienes y servicios incluidos las instituciones publicas,

también se recomienda implementar el buzon de sugerencia.

En el tercer resultado de esta investigacion se recomienda, remodelar las
instalaciones, pintar la fachada. ya que se cuenta con un ambiente no muy
agradable a la vista del cliente. Ademas la infraestructura es muy precaria y se
corre el riesgo que ante un sismo o terremoto, esta se derrumbe y no solo cause

dafios materiales sino también pérdidas humanas.

En el cuarto resultado que se obtuvo, se sugiere mejorar el trato hacia los clientes,
porque muchos afirman haber tenido una mala experiencia en el trato a la hora de
recibir la atencién. También que se mejore la cortesia, algunos de los trabajadores
tienen problemas, pero deben aprender a controlarlo, porque cuando llega un
cliente desfogan su ira y sus problemas a los clientes, y no se debe hacer eso, por

el contrario al cliente se le debe tratar con cordialidad.

En el quinto resultado de esta investigacion, se recomienda realizar capacitaciones
en atencion al cliente al personal que labora en la oficina y también a todos los
agentes postales, porque la atencién es muy importante, ademas los clientes son

la razon de ser de una empresa.

Con respecto al sexto resultado de esta investigacion, se sugiere mejorar el interés
a la hora de darle solucién a un cliente, porgue algunos clientes mencionan que no

siempre, les soluciona los problemas que se presentan con sus correspondencias.

Con respecto al séptimo resultado, se recomienda que se mantenga y mejore la
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imagen que tienen los clientes acerca de la seguridad que brinda SERPOST S.A.

cuando se realiza el envio o recepcion de su correspondencia.

8) En el octavo resultado que se obtuvo, se sugiere se mejore el interés hacia el
cliente a la hora de brindar el servicio; también que los trabajadores de la oficina
sean mas atentos a la hora de brindar la atencién y no hacer esperar demasiado a

los clientes cuando realizan un envio o vienen a recoger su correspondencia.

9) Con respecto al noveno resultado de esta investigacion, se recomienda que el
comportamiento de algunos trabajadores no son aceptables; y que los trabajadores
puedan responder las inquietudes de los clientes de manera educada.

10) En el décimo resultado que se obtuvo, se sugiere mejorar los tiempos de entrega
de las correspondencias, porque la mayoria de los clientes estan inconformes.
Algunos documentos son de urgencia y si no llegan a tiempo se llega a perjudicar

a los clientes.

11) Con respecto al undécimo resultado de esta investigacion, se sugiere realizar las
entregas en las fechas establecidas, es cierto que los salarios no son buenos, pero
el trabajo se debe realizar bien. También se recomienda a la empresa que no
sobrecargue de trabajo, ya que este es uno de los motivos por la cual las

correspondencias no llegan a tiempo.

SERPOST S.A. debe continuar pero se debe realizar cambios estructurales y de reforma
para estar a la altura de servicios postales de otros paises. Esta responsabilidad recae en

el directorio de la empresa pues es el 6rgano que toma las decisiones.

Se deberia brindar un servicio de calidad, como esta plasmado en su plan estratégico;
pero no se cumple. El mercado postal es rentable solo falta hacer las reformas que permita
brindar a los clientes un servicio que supere las expectativas. Estamos en la era
tecnologica donde las compras se hacen a través de internet. Y es ahi donde las empresas
postales entran en accion para hacer que el envio o recepcion del paquete pueda llegar a

su destino.

Los convenios que se firman con los ministerios, poder judicial, SUNAT, Equifax, ONPE,
JNE, entre otras instituciones, se debe realizar a precios justos, muchas de estas
instituciones pagan una tarifa minima, esto repercute en salario que reciben que apenas
cubre la canasta familiar. Ademas lo sobrecargan de trabajo, es por ello la inconformidad

de los trabajadores y el deseo de una reforma que traiga pronto una mejora.
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Anexo 1: Matriz de consistencia de la investigacion

TITULO: Calidad de servicio y su relacion en la lealtad de los clientes en SERPOST S.A. Filial Andahuaylas, Region Apurimac, 2016

PROBLEMA

OBJETIVOS

HIPOTESIS

VARIABLES E
INDICADORES

PROBLEMA GENERAL

¢ De qué manera se relaciona la calidad de
servicio y la lealtad del cliente de la
empresa SERPOST S.A. Filial
Andahuaylas, Regién Apurimac, 2016?

PROBLEMAS ESPECIFICOS

¢De qué manera se relaciona los elementos
tangibles y el compromiso de compra de los
clientes de la empresa SERPOST S.A. Filial
Andahuaylas, Regién Apurimac, 20167?

¢De qué manera se relaciona los elementos
tangibles y el comportamiento de recompra
de los clientes de la empresa SERPOST
S.A. Filial Andahuaylas, Region Apurimac,
20167

¢De qué manera se relaciona la fiabilidad y
el compromiso de compra de los clientes de
la empresa SERPOST S.A. Filial
Andahuaylas, Regién Apurimac, 2016?

¢De qué manera se relaciona la fiabilidad y
el comportamiento de recompra de los
clientes de la empresa SERPOST S.A. Filial
Andahuaylas, Regién Apurimac, 2016?

¢De qué manera se relaciona la seguridad
y el compromiso de compra de los clientes
de la empresa SERPOST S.A. Filial
Andahuaylas, Regién Apurimac, 20167?

OBJETIVO GENERAL

Determinar la relaciéon que existe entre la calidad
de servicio y la lealtad del cliente de la empresa
SERPOST S.A. Filial Andahuaylas, Region
Apurimac, 2016.

OBJETIVOS ESPECIFICOS

Determinar la relacién que existe entre los
elementos tangibles y el compromiso de compra
de los clientes de la empresa SERPOST S.A.
Filial Andahuaylas, Regién Apurimac, 2016.

Determinar la relaciébn que existe entre los
elementos tangibles y el comportamiento de
recompra de los clientes de la empresa
SERPOST S.A. Filial Andahuaylas, Region
Apurimac, 2016.

Determinar la relaciébn que existe entre la
fiabilidad y el compromiso de compra de los
clientes de la empresa SERPOST S.A. Filial
Andahuaylas, Regién Apurimac, 2016.

Determinar la relacion que existe entre la
fiabilidad y el comportamiento de recompra de los
clientes de la empresa SERPOST S.A. Filial
Andahuaylas, Region Apurimac, 2016.

Determinar la relaciébn que existe entre la
seguridad y el compromiso de compra de los
clientes de la empresa SERPOST S.A. Filial
Andahuaylas, Regién Apurimac, 2016.

HIPOTESIS GENERAL

Existe relacion directa entre la calidad de
servicio y la lealtad de los clientes de la
empresa SERPOST S.A. Filial
Andahuaylas, Regién Apurimac, 2016.

HIPOTESIS ESPECIFICAS

Existe relacién directa entre los elementos
tangibles y el compromiso de compra de los
clientes de laempresa SERPOST S.A. Filial
Andahuaylas, Regién Apurimac, 2016.

Existe relacion directa entre los elementos
tangibles y el comportamiento de recompra
de los clientes de la empresa SERPOST
S.A. Filial Andahuaylas, Region Apurimac,
2016.

Existe relacion directa entre la fiabilidad y el
compromiso de compra de los clientes de la
empresa SERPOST S.A. Filial
Andahuaylas, Regién Apurimac, 2016.

Existe relacion directa entre la fiabilidad y el
comportamiento de recompra de los
clientes de laempresa SERPOST S.A. Filial
Andahuaylas, Regién Apurimac, 2016.

Existe relacion directa entre la seguridad y
el compromiso de compra de los clientes de
la empresa SERPOST S.A. Filial
Andahuaylas, Regién Apurimac, 2016.

V1:Calidad de servicio
DIMENSIONES

D1: Elementos tangibles

D2: Fiabilidad

D3: Seguridad

D4. Confianza

D5.Capacidad de
respuesta

V2:Lealtad del cliente

DIMENSIONES

D1: Compromiso de
compra.

D2: Comportamiento de
recompra.
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PROBLEMA

OBJETIVOS

VARIABLES E

HIPOTESIS INDICADORES

¢De qué manera se relaciona la seguridad
y el comportamiento de recompra de los
clientes de la empresa SERPOST S.A. Filial
Andahuaylas, Regién Apurimac, 2016?

¢De qué manera se relaciona la confianza
y el compromiso de compra de los clientes
de la empresa SERPOST S.A. Filial
Andahuaylas, Regiéon Apurimac, 20167?

¢De qué manera se relaciona la confianza
y el comportamiento de recompra de los
clientes de la empresa SERPOST S.A. Filial
Andahuaylas, Regién Apurimac, 2016?

¢De qué manera se relaciona la capacidad
de respuesta y el compromiso de compra de
los clientes de la empresa SERPOST S.A.
Filial Andahuaylas, Regién Apurimac,
20167

¢De qué manera se relaciona la capacidad

Determinar la relacién que existe entre la
seguridad y el comportamiento de recompra de
los clientes de la empresa SERPOST S.A. Filial
Andahuaylas, Regién Apurimac, 2016.

Determinar la relacion que existe entre la
confianza y el compromiso de compra de los
clientes de la empresa SERPOST S.A. Filial
Andahuaylas, Region Apurimac, 2016.

Determinar la relacibn que existe entre la
confianza y el comportamiento de recompra de
los clientes de la empresa SERPOST S.A. Filial
Andahuaylas, Region Apurimac, 2016.

Determinar la relacion que existe entre la
capacidad de respuesta y el compromiso de
compra de los clientes de la empresa SERPOST
S.A. Filial Andahuaylas, Region Apurimac, 2016.

Determinar la relacion que existe entre la
capacidad de respuesta y el comportamiento de

Existe relacion directa entre la seguridad y
el comportamiento de recompra de los
clientes de la empresa SERPOST S.A. Filial
Andahuaylas, Regién Apurimac, 2016.

Existe relacion directa entre la confianza y
el compromiso de compra de los clientes de
la empresa SERPOST S.A. Filial
Andahuaylas, Regién Apurimac, 2016.

Existe relacion directa entre la confianza y
el comportamiento de recompra de los
clientes de la empresa SERPOST S.A. Filial
Andahuaylas, Regién Apurimac, 2016.

Existe relacion directa entre la capacidad de
respuesta y el compromiso de compra de
los clientes de la empresa SERPOST S.A.
Filial Andahuaylas, Regién Apurimac, 2016.

Existe relacion directa entre la capacidad de
respuesta y el comportamiento de recompra

de respuesta y el comportamiento de | recompra de los clientes de la empresa | de los clientes de la empresa SERPOST

recompra de los clientes de la empresa | SERPOST S.A. Filial Andahuaylas, Region | S.A. Filial Andahuaylas, Region Apurimac,

SERPOST S.A. Filial Andahuaylas, Region | Apurimac, 2016. 2016.

Apurimac, 2016?

METODO Y DISENO POBLACION Y MUESTRA TECNICAS E INSTRUMENTOS

Linea de investigacion: Poblacion TECNICAS INSTRUMENTOS
Encuesta. Cuestionario

Enfoque. Cuantitativo 240 clientes
TRATAMIENTO ESTADISTICO

Disefio: No experimental - transversal Muestra
Distribucion de frecuencia SPS V. 23

NIVEL: Correlacional 148 clientes Tablas, gréaficos.
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Anexo 2: Matriz del instrumento de recojo de datos

TITULO: Calidad de servicio y su relacién en la lealtad de los clientes en SERPOST S.A. filial Andahuaylas, region Apurimac,

2016
Dimensio Indicadores Peso % N°de Items o Preguntas
nes Items
» Bienes 1. ¢Cuando visita el local de SERPOST S.A. Los bienes muebles se encuentran en buen
Elementos muebles. estado ordenados?
tangibles | 5 |nstalaciones 2. ¢Cuéando usted visita las instalaciones de SERPOST S.A. Se encuentra limpia?
» Equipos 12.5% | 04 3. ¢Considera usted que los trabajadores de SERPOST S.A. Utilizan equipos
tecnolégicos tecnolégicos que ayudan a simplificar el envio y recepcién de su correspondencia?
» Ubicacion 4. ¢ Me resulta facil llegar a las instalaciones de SERPOST S.A?
» Promesa 5. ¢Cuando los trabajadores de SERPOST S.A. prometen entregar o recibir su
Fiabilidad | » Solucién de correspondencia, hacen la entrega en la fecha indicada?
problemas 6. ¢Cuando usted tuvo algun problema en el envio o recepcion de sus documentos
» Conformidad SERPOST S.A le brindo soluciéon?
» Personal 15.62% | 05 7. ¢ Usted esta conforme con el servicio que le brinda SERPOST S.A.?
capacitado ' 8. ¢SERPOST S.A. Cuenta con un personal capacitado para brindarte un servicio de
» Errores calidad?
9. ¢Cuando los trabajadores de SERPOST S.A. Se equivocan en el envio o recepcion
de su correspondencia aceptan sus errores?
» Comportamient 10. ¢El comportamiento de los empleados te inspira confianza para utilizar los servicios
Seguridad 0 de SERPOST S.A?
» Seguridad 11. ¢Se siente seguro(a) al enviar y recibir sus sobres o encomiendas en SERPOST S.A.?
> Interés 125% | 04 12. (SERPOST S.A. Se interesa por solucionar algun problema que se suscite con su
» Responden a correspondencia?
las 13. ¢Los trabajadores de SERPOST S.A. tienen conocimientos necesarios para contestar
inquietudes. a sus preguntas
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Dimensio

N° de

Indicadores Peso % | items o Preguntas
nes Items
» Atencion 14. ¢Cree usted que la empresa le brinda una atencién individualizada?
Confianza individualizada 15. ¢Cree usted que los horarios de atencion de SERPOST S.A. Son adecuados?
» Horarios 16. ¢Cree usted que los trabajadores son respetuosos cuando les traen su
adecuados 15.62% | 05 correspondencia a su domicilio?
> Respeto 17. ¢Los trabajadores de SERPOST S.A. muestran cortesia cuando lo atienden?
» Cortesia 18. ¢Los agentes postales de SERPOST son comprensibles cuando sucede algun
» Comprensibles incidente?
» Comunicacién 19. ¢Los tramites para el envio de su correspondencia en SERPOST S.A. son faciles y
Capacidad | » Servicio rapido sencillos?
de » Disposicién de 20. ¢Esta conforme con el servicio a domicilio que le brinda el agente postal de SERPOST
respuesta ayudar S.A?
» Preguntas 12.5% | 04 21. ¢Los trabajadores de SERPOST S.A estan dispuestos a ayudarle cuando tiene
urgencia en el envio o recepcion de su correspondencia?
22. ¢Cuando usted tiene alguna duda el agente postal responde a sus preguntas de la
mejor manera?
» Experiencia. 23. ¢ Tuvo experiencias positivas con los trabajadores de SERPOST S.A?
. » Competencia 24. ¢Usted iria con la competencia si le ofrecen un mejor servicio?
compromis | 5 precio justo 25. ¢Cree usted que los precios del servicio de SERPOST S.A. son justos?
godrr?pra » Servicios 15.62% | 05 26. ¢ Usted utiliza servicios sustitutos como empresas de transportes?
sustitutos 27. ¢Recomienda a SERPOST S.A a alguien que busque su opinion sobre una empresa
» Recomendacio Postal?
n
» Animare a 28. ¢Animaria a amigos y familiares para que usen el servicio de SERPOST S.A.?
Comporta amigos 29. ¢Considera usted a SERPOST S.A. como la mejor opcién para el envio y recepcion
mientode | 5 Mejor opcion de su correspondencia?
recompra » Precio 15.62% 05 30. ¢Cree usted que el precio del servicio de SERPOST S.A. Es menor que de la
¢
»  Satisfaccion competencia?
» Uso frecuente. 31. ¢Se siente satisfecho con el servicio que le brinda SERPOST S.A?
32. ¢ Utiliza frecuentemente el servicio de SERPOST S.A.?
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Anexo 3: Ficha de validacién por criterio de jueces o experto

FORMATO DE VALIDACION DE JUICIO DE EXPERTO
1.-DATOS GENERALES: ]

Titulo del trabajo de investigacidn:
...La&l:.ziad....::Le......é.e.r;ufc.ic.........s,.).....s.u.....:m.lmf@xi.......mz.....lm.....’lm.‘ki?x.c\....
B AR5 QA NCOTE S e Do N QTP 8 S ER PRI T G A
el A AU S e RGO B LR ITOC e 2o s
{1.-DATOS DEL EXPERTO:

lI1.-OBSERVACIONES EN CUANTO A:

FORMA: (Ortografia, coherencia, redaccion)

CONTENIDO (Referido a la presentacion de los reactivos, al grupo muestral)
A _cnadp

..................................................................................................................................

-----------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------

IV.-VALIDACION:

Luego de observado el instrumento Procede X no Procede D para su aplicacion

Mq. Edgar Luis Martinez Huaman
.................. Veesatsterino e ass santacnsecaneeiniastacanes

Sello y Firma del Evaluador

........................................
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FORMATO DE VALIDACION DE JUICIO DE EXPERTO
1.-DATOS GENERALES:

Titulo del trabajo de investigacién:
Calidad....... A&.....ﬁa‘.ufﬁ.o........53.....S.u.......f.v;l.aci.c;xf......ﬂ.ﬂ......]m....l.e.e.i.l&cé ..... de
dos......cliadles..... d¢.... ... €mPAR SOt SERROS T S il e

BARANUAUNOS s o GGTER BT g1 232 o esersssss s sres st
I.-DATOS DEL EXPERTO: :

..........................................................................................................................

1H.-OBSERVACIONES EN CUANTO A:
FORMA: (Ortografia, coherencia, redaccion)

............................................................................................................................................

---------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------

.......................................................................................................................................

.....................................................................................................................................

.................................................................................................................................

-----------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------

IV.-VALIDACION:

Luego de observado el instrumento Procede !Zjno Procede D para su aplicacion

QD

..................... g_..ﬁ,{qugggga?gaca.}le}a&.....
Selld y /,Flrmaﬁ del Evaluador
DNI: /0?//'2//‘)/)/

.......................................
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FORMATO DE VALIDACION DE JUICIO DE EXPERTO
1.-DATOS GENERALES:

Titulo del trabajo de investigacion:

LolBdod....de..... L IR SR TYRRE (TN .| Y0 S ¢ B LealTad
B8 108 A QTS B Ao CTRPIES e SER LS T Sn B
wFlia).. Andahuamias .. R0 T00 .. B PULTNGL e 2O Borrresrsso

il.-DATOS DEL EXPERTO:

NombresyApellidos:.XJU.S ...... A(Lefé ...... \C\U‘(&/ ....... CO(U”? LE

Fecha:..l.3../..0.9.1.20I2
1H.-OBSERVACIONES EN CUANTO A

FORMA: (Ortografia, coherencia, redaccidn)

---------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------

BesscediraneisTussasnsenassnrdTadhebetassoscnVialosanuaense st usnesanaresFisesaesattanseerersnEsasanansens sespeanavsaredvese

.....................................................................................................................................

CONTENIDO (Referido a la presentacion de los reactivos, al grupo muestral)

56%9@%( ...... /ol ..... chslé@/ofoco 1<l on
........................ Lngreses

------------------------------------------------------------------------------------------------------

IV.-VALIDACION:

Luego de observado el instrumento Procede }< no Procede D para su aplicacion

Z%ma.m;/oe/zCac’ﬁlg‘/ffffﬂwﬂq/dao; .........................
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Anexo 4: Fotografias de la investigacion.

CORREQS DEL PER|
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Anexo 5: Instrumento de recoleccién de datos

> amsieesaas G

INSTRUMENTO RECOLECCION DE DATOS

UNIVERSIDAD NACIONAL JOSE MARIA ARGUEDAS
FACULTAD CIENCIAS DE LA EMPRESA /
ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS ~ians”
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CUESTIONARIO

ESTIMADO SERNOR(A):

Tenga usted un buen dia, por favor, dedigue unos momentos de su valioso tiempo a
completar esta encuesta en forma sincera y consiente, sus respuestas seran tratadas de
forma confidencial y seran utilizadas Unicamente para el trabajo de investigacion titulado:
“La calidad de servicio y su relacién en la lealtad de los clientes de la empresa SERPOST
S.A. filial Andahuaylas, Region Apurimac, 2016”

Responda las preguntas marcando con un aspa “X” dentro del recuadro que corresponda
a cada pregunta.

DATOS GENERALES
1. Sexo: a)(M) b)(F)
2. Edad: a) Menos de 30 afios ( ) b)De 31 a45afios( ) c) De 45 afiosamas ( )

3. Tiempo que usa SERPOST S.A.

a) Menosdeunafio( ) b) Dela3afios( ) c) Mas de 3afios ( )

A. INSTRUCCIONES PARA EL MARCADO

1 2 3 4 5
NUNCA CASI NUNCA ALGUNAS CASI SIEMPRE
VECES SIEMPRE

Variable 1: Calidad de Servicio

N° PREGUNTAS

Dimension 1: Elementos tangibles

¢ Cuéando visita SERPOST S.A. Los bienes muebles se encuentran en buen estado y
ordenado?

2| ; cuando usted visita las instalaciones de SERPOST S.A. Se encuentra limpia?

¢ Considera usted que los trabajadores de SERPOST S.A. Utilizan equipos tecnolégicos que
ayudan a simplificar el envio y recepcién de su correspondencia?

4 | ¢Me resulta facil llegar a las instalaciones de SERPOST S.A.?

Dimension 2: Fiabilidad
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5 ¢ Cuando los trabajadores de SERPOST S.A. prometen entregar o recibir su correspondencia,
hacen la entrega en la fecha indicada?
6 ¢ Cuando usted tuvo algun problema en el envio o recepcién de sus documentos SERPOST
S.A le brindo solucion?
¢ Usted esta conforme con el servicio que le brinda SERPOST S.A.?
8 | ¢ SERPOST S.A. Cuenta con un personal capacitado para brindarte un buen servicio?
9 ¢,Cuando los trabajadores de SERPOST S.A. Se equivocan en el envio o recepcion de su
correspondencia aceptan sus errores?
Dimension 3: Seguridad
10 ¢El comportamiento de los trabajadores te inspira confianza para utilizar los servicios de
SERPOST S.A.?
11 | ¢ Se siente seguro(a) al enviar y recibir sus sobres o encomiendas en SERPOST S.A.?
12 ¢(SERPOST S.A. Se interesa por solucionar algun problema que se suscite con su
correspondencia?
13 ¢Los trabajadores de SERPOST S.A. tienen conocimientos necesarios para contestar a sus
preguntas?
Dimensién 4: Confianza
14 | ¢ Cree usted que la empresa le brinda una atencion individualizada?
15 | ¢ Cree usted que los horarios de atencién de SERPOST S.A. Son adecuados?
16 ¢ Cree usted que los trabajadores son respetuosos cuando les traen su correspondencia a su
domicilio?
17 | ¢ Los trabajadores de SERPOST S.A. muestran cortesia cuando lo atienden?
18 | ¢ Los agentes postales de SERPOST son comprensibles cuando sucede algun incidente?
Dimension 5: Capacidad de respuesta
19 | ¢ Los tramites para el envio de su correspondencia en SERPOST S.A. son faciles y sencillos?
20 | ¢ Esta conforme con el servicio a domicilio que le brinda el agente postal de SERPOST S.A?
21 ¢Los trabajadores de SERPOST S.A estan dispuestos a ayudarle cuando tiene urgencia en
el envio o recepcion de su correspondencia?
22 | ¢ Cuando usted tiene una correspondencia, llega a tiempo?

VARIABLE 2: LEALTAD DEL CLIENTE

N°

Dimensién 1: Compromiso de compra

23

¢ Tuvo experiencias positivas con los trabajadores o agentes postales de SERPOST S.A?

24

¢Usted iria con la competencia si le ofrecen un mejor servicio?

25

¢ Cree usted que los precios del servicio de SERPOST S.A. son justos?

26

¢ Usted utiliza servicios sustitutos como empresas de transportes?

27

¢Recomienda a SERPOST S.A a alguien que busque su opinién sobre una empresa postal?

Dimension 2: Comportamiento de recompra

28

¢Anima a amigos y familiares para que usen el servicio de SERPOST S.A.?

29

¢Considera usted a SERPOST S.A. como la mejor opcién para el envio y recepcion de su
correspondencia?

30

¢ Cree usted que el precio del servicio de SERPOST S.A. Es menor que de la competencia?

31

¢ Se siente satisfecho con el servicio que le brinda SERPOST S.A?

32

¢ Cudl la frecuencia de uso del servicio de SERPOST S.A.?
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Anexo 6: Plan de mejora de la calidad de servicios en SERPOST S.A. Filial

Andahuaylas

Plan de mejora de |la calidad de
servicio en SERPOST S.A. Filial

Andahuaylas
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Predmbulo

El presente documento recomienda propuestas de mejora que se sugiere por parte del
investigador, diferenciadas en cuatro grupos. El primero se refiere a mejorar los tiempos
de entrega de las correspondencias, la mayoria de los clientes encuestados estan
inconformes con la capacidad de respuesta de SERPOST S.A. En ese sentido se

recomienda acciones para poder mejorar este aspecto.

El segundo contiene propuestas para mejorar la apariencia de las instalaciones, mediante
medidas y acciones que son fruto de la investigacién que se realizé. El tercero se refiere a
propuestas para mejorar la atencion al cliente, esta sea quizas la parte mas importante a
la hora de brindar el servicio postal. Por ello se recomienda acciones para que se pueda

brindar una mejor atencion al cliente.

Por altimo se realizan recomendaciones mediante acciones para garantizar la fidelizaciéon
de los clientes, segun marketing directo menciona: “Que las empresas no se dan cuenta
de que les cuesta diez veces mas atraer a un nuevo cliente que mantener fiel a uno”.

Segun un estudio realizado por Accenture, la mitad de los consumidores entrevistados ha
dejado una marca debido al mal servicio. Mas de la mitad de estos consumidores habria
sido fiel a la marca si ésta hubiera sido amable con él y casi un 70% habria continuado si
la duda se hubiera resuelto con tan solo una llamada. Por ello la importancia de garantizar

la fidelizacion del cliente.

Deseamos que este documento, sea aprovechado por la empresa ya que se ha trabajado
en ella de forma intensa y con entusiasmo a fin de brindar un aporte a SERPOST S.A. y
pueda realizar las mejoras correspondientes para brindar un servicio de calidad a los

clientes.
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Factor legal

Decreto Legislativo N° 685. Ley que otorga la concesidn del servicio postal, sin
exclusividad, obligadndola a prestar el servicio en todo el pais, con caracter de

Administracion Postal del Estado.

El Decreto Supremo N° 032-93-TCC aprueba el Reglamento de Servicio y
Concesiones Postales.
Ley N° 27170. Ley del Fondo Nacional de Financiamiento de la Actividad

Empresarial del Estado, su reglamento y modificatorias.

Ley N° 27245. Ley de Prudencia y Transparencia Fiscal, su Reglamento y

modificatorias.

Ley N° 27293. Ley del Sistema Nacional de Inversion Puablica, su Reglamento,

modificatorias y normas complementarias.

Ley N° 28411. Ley General del Sistema Nacional de Presupuesto.

Decreto Legislativo N° 1031. Promueve la eficiencia de la Actividad Empresarial del
Estado.

Ley N° 29873 — Ley que modifica el D.L. 1017, que aprueba la Ley de
Contrataciones del Estado (publicado 01/06/12) y Decreto Supremo N°138- 2012-
EF modifica el Reglamento de la Ley de Contrataciones del Estado.

Resolucion de Contraloria N° 320-2006-CG. Normas de Control Interno y
Resolucion N° 458-2008-CG aprueba la guia para implementacion del Sistema de

Control Interno en las Entidades del Estado.

Estatuto de SERPOST S.A.

SERPOST S.A. se rige por los convenios suscritos por los paises miembros que

integran la Unién Postal Universal — UPU.
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Objetivo general:

Mejora de la calidad de servicio para los clientes de SERPOST S.A. Filial Andahuaylas

Objetivos especificos

1.- Mejorar los tiempos de entrega de las correspondencias

Segun la investigacion y los resultados que arrojaron las encuestas hay demoras en la

entrega de las correspondencias, por lo cual el 80 % de los clientes no estan satisfechos

con el tiempo que tarda en llegar su correspondencia a su domicilio. Por tanto se

realizan las siguientes recomendaciones para mejorar la capacidad de respuesta.

Actividades a desarrollar:

a)

b)

d)

Incrementar el nUmero de agentes postales a tiempo parcial en fechas de mayor
demanda del servicio postal, de esta forma se podra entregar las correspondencias

en la fecha indicada.

En caso no se pueda realizar la primera actividad. Ver la forma de disminuir la
cantidad de correspondencias que llegan para entregar a domicilio, para no
sobrecargarlos de trabajo, este es uno de los motivos de los retrasos en las

entregas.

Brindar vehiculos menores a los agentes postales como: bicicletas motocicletas
para que las entregas se realicen en un tiempo 6ptimo. Tomando en cuenta que
caminar largas distancias genera desgaste del personal, lo que hace que las

entregas demoren.

Mejoras graduales en las remuneraciones de los trabajadores de tiempo parcial,
porque a los distritos a los que se hace la entrega, son lejanos y las remuneraciones
no son proporcionales. Ademas en comparacion con la competencia los sueldos

son inferiores.

Indicadores

a)
b)
c)
d)

Incremento en el nimero de trabajadores
Disminucién de correspondencia
Adquisicion de vehiculos menores

Incremento salarial

144



2.- Mejorar la apariencia de las instalaciones

Segun la investigacion y los resultados que arrojaron las encuestas la mayoria de los
clientes no tienen una buena imagen acerca de los bienes tangibles como son: La
fachada, el interior del local, los bienes muebles son antiguos, falta equipamiento de

tecnologia. Es por ello que se realiza las siguientes recomendaciones.

Actividades a desarrollar:

a) Realizar pintado de la fachada del local de SERPOST S.A. periddicamente. Para
asi dar una imagen presentable, bonita y atractiva a la vista de los clientes.

b) Mejorar el aspecto del interior de la oficina, realizando pintado de paredes,
decorando el local acorde al servicio que se presta. Por Ultimo se debe mejorar la

iluminacion.

c) En la medida que se pueda cambiar los bienes muebles, porque ya cuentan con
muchos afios de uso. Aunque no depende del administrador sino es decision del
directorio, también ya es hora de realizar un cambio y remodelacion de las

infraestructuras con que cuentan los locales de SERPOST S.A. a nivel nacional.
Indicadores
a) Cambio de aspecto en la fachada local de SERPOST S.A.

b) Cambio en el aspecto de los interiores del local

c) Remodelacion de muebles

3.- Mejorar la atencion al cliente

Segun la investigacion que se realizd y los resultados que arrojaron las encuestas, los
clientes no estan satisfechos con la atencién. Muchos afirman haber tenido una mala
experiencia a la hora de recibir la atencion.

Actividades a desarrollar:

a) Capacitar a los trabajadores de oficina y a los agentes postales, en atencién al

cliente.
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b) Realizar evaluaciones y poner al cliente incognito para que los trabajadores puedan
dar una buena atencion a los clientes, al no saber quién es el cliente incognito y

sabiendo que estan siendo evaluados haran mejor su trabajo.

c) Brindar las condiciones necesarias para que los trabajadores se sientan a gusto y

amen su trabajo, solo asi se podra garantizar una buena atencion.

Indicadores

a) Mejora en la satisfaccion del cliente
b) Trato amable y esmerada a todo los clientes

c) Identidad organizacional

4.- Garantizar la fidelizacion de los clientes

Segun la investigacion y los resultados que se obtuvieron en las encuestas. se muestra
mayor fidelidad por parte de los clientes que tienen un tiempo de uso mayor a los tres
afnos. Segun marketing directo menciona: “Que las empresas no se dan cuenta de que
les cuesta diez veces mas atraer a un nuevo cliente que mantener fiel a uno”. Por lo
gue es necesario dar prioridad a este tipo de clientes. A continuacion se brinda

sugerencias.

Actividades a desarrollar:

a) Dar prioridad en la entrega de las correspondencias a los clientes que utilizan mas
tiempo, y mejorar cada vez mas el servicio brindado los que hacen uso del servicio

postal de manera frecuente.

b) Hacer algun tipo de descuento en el envio de sus correspondencias, brindar

promociones y beneficios por ser clientes fieles.
Indicadores

a) Superar las expectativas del cliente.

b) Incremento en la frecuencia de uso del servicio postal.
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Cronograma de actividades y presupuesto aproximado

OBJETIVOS | ACTIVIDADES A DESARROLLAR Presupuesto aproximado Tiempo
1.- Incrementar el numero de agentes
postales a tiempo parcial en fechas de | por cada agente postal a tiempo | Noviembre, diciembre y enero
mayor demanda del servicio postal, de parcial s/ 300.00 de cada afio.
esta forma se podra entregar las
correspondencias en la fecha indicada.
2.- En caso no se pueda realizar la primera | No hay ningin costo Se debe realizar cuando hay
1.- Mejorar a.ctivi.da(.j, Se Fiebe ver la forma .de Si se realiza !a prir'ne'ra} actividad. mayor demanda que §on los
los tiempos disminuir la cantidad dg correspondencias, | Caso contrario existira perdidas n?e.ses de noviembre,
de entrega este es uno de los motivos de los retrasos | en estos meses. diciembre y enero.
de las en las entregas.
corresponde 3.- Brindar vehiculos mgnores a los agentes Precio.bicicleta =s/ 300.00 . Realizar la adggisicién y
ncias postales como: bicicletas, motocicletas | Motocicleta ronco 150 cc precio ponerlo al servicio de los
para que las entregas se realicen en un | promedio s/ 3500 trabajadores.
tiempo éptimo.
4.- Mejorar las remuneraciones, porque en | Un incremento del 20 % de los Los aumentos deberian
comparacion con la competencia los | salarios equivalente a s/ 50.00. | empezar desde enero de
sueldos son inferiores. El presupuesto aproximado seria | 2018.
de s/. 400.00
1.- Pintar la fachada del local de SERPOST | Precio de pintado por metro | Se deberia realizar cada afio.
S.A. Para asi dar una imagen presentable | cuadrado = s/ 6.00 0O a conveniencia del
_ para los clientes. Presupuesto s/. 250.00 administrador
2.-Mejorar la
2.- Mejorar el aspecto del interior de la oficina, | Precio de pintado por metro | EI pintado y decoracion

apariencia de

las

realizar pintado de paredes, realizar
decoracion acorde al servicio que se
presta.

cuadrado = s/ 6.00
Presupuesto aproximado de
s/. 300.00

deberia realizarse cada afio o
a conveniencia del
administrador
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instalaciones

3.- En la medida que se pueda cambiar los
bienes muebles, porque ya cuentan con
muchos afios de uso.

Precio mostrador mediano
aproximado s/. 2 000.00

Sillas s/. 30.00

3.- Mejorar la
atencion al
cliente

1.- Capacitar a los trabajadores de la oficina

Presupuesto aproximado

Cada 6 meses

en atencion al cliente. s/. 1500.00

2.- Realizar evaluaciones y poner al cliente | Presupuesto aproximado Se deberia realizar cada tres
incognito para que los trabajadores | s/. 500.00 meses o] segun la
puedan dar una buena atenciébn a los | Para contratar a personas que se | conveniencia del

clientes, al no saber quién es el cliente
incognito y sabiendo que estan siendo
evaluados haran mejor su trabajo.

hagan pasar por clientes sin
embargo serdn como evaluadores
del servicio que se brinda en
SERPOST S,A,

administrador

4.- Brindar las condiciones necesarias para
que los trabajadores amen su trabajo, solo
asi se podrA garantizar una buena
atencion

Los aumentos que ya se
menciond, las capacitaciones,
brindando incentivos al mejor
trabajador,

Desde la fecha o a inicios de
enero del 2018

4.-Garantizar
la fidelizacién
de los
clientes

1.- Dar prioridad en la entrega de las
correspondencias a los clientes que
utilizan mas tiempo el servicio postal.

No habrd ningln costo solo se
hara un modificacion en la ruta
para llegar a los clientes
frecuentes.

Desde noviembre del 2017 en
adelante.
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Anexo 7: Carta de presentacion de plan de mejora a SERPOST S.A.

(Universidad (Nacional José¢ Maria Arguedas

Odentidad y Excelencia para el Trabajo “Productivo y el “Desanrollo

“Afio del Buen Servicio al Ciudadano”

Andahuaylas, 24 de Noviembre del2017.
CARTA N°-001-2017-L-A-C-D

SENOR : Abelino C. Toledo
Administrador de Servicios Postales del Pera “SERPOST S.A.”
Filial Andahuaylas

ASUNTO : Plan de mejora de la calidad de servicio para los clientes del

SERPOST S.A. Filial Andahuaylas

Tengo el bien de dirigirme a usted, para saludarlo muy cordialmente
y a la vez en relacion al proyecto de tesis que lleva como titulo: “Calidad de servicio y su
relacion en la lealtad de los clientes en SERPOST S.A. Filial Andahuaylas, Region
Apurimac, 20167, en el cual se obtuvo resultados, donde se observo deficiencias en la
atencion al cliente, la cual conllevo a la elaboracion de un Plan de mejora de la calidad de
servicio para los clientes de SERPOST S.A. Filial Andahuaylas.

En tal sentido, se pone a disposicion de la institucién para que
puedan adoptar las medidas correspondientes para mejorar la calidad de servicio

Sin mas predmbulos, aprovecho la oportunidad de hacerle llegar las
muestras de mi consideracién y estima personal.

Atentamente.

Cabezas Damian Luis Alberto
DNI: 45352111

: MISTRLOI0N ABANG
!Aé'ﬁ’fgfﬁ. R HEAKUAYLAS

e
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Anexo 8: Cuadro de personal de SERPOST S.A Filial Andahuaylas

Cuadro de personal administrativo

Nombres y apellidos

Cargo

Abelino C. Toledo

Administrador

Melchor Ticona Aguirre

Agente postal a tiempo completo

Marcelino Huaman R

Agente postal SUNAT a tiempo completo

Juana Cruz Pedraza

Asistente de administrador

Agentes postales

Nombres y apellidos

Cargo

Teorno Eladio Cabezas Moreno

Agente postal a tiempo parcial

Alejandrina Huayllas

Agente postal a tiempo parcial

Carmen Farfan Quispe

Agente postal a tiempo parcial

Victor Altamirano

Agente postal a tiempo parcial

José Flores C.

Agente postal a tiempo parcial

Olga Maria Damian Peseros

Agente postal a tiempo parcial

German Huamani G.

Agente postal a tiempo parcial

Filo Chipana O.

Agente postal a tiempo parcial
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