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RESUMEN

Puno, 2017, un reportaje revelo el precario estado de las instalaciones, la falta de mantenimiento, y la
consecuente insatisfaccion en los usuarios del Polideportivo Chanu-Chanu. Esta investigacion fue un estudio
percepcion del usuario a través de dos enfoques: el modelo de la actitud o servperf con la variable calidad de
servicio, y el modelo del valor con la variable satisfaccion. Objetivo, medir la relacion entre calidad de servicio
y satisfaccion de los usuarios del polideportivo Chanu-Chanu Puno-Perd. Método, enfoque cuantitativo, no
experimental, de tipo correlacional y de disefo transversal. Con una muestra de 308 usuarios de una poblacién
de 1608, en el rango de un mes. Resultados: entre calidad de servicio y satisfaccion existe una correlacion de
0,623. Conclusién: segun mejore la calidad de servicio aumentara la satisfaccion y viceversa, segun ambos
enfoques, los usuarios estiman el desempeno del servicio a niveles medios.
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ABSTRACT

Puno, 2017, a report revealed the precarious state of the facilities, the lack of maintenance, and the consequent
dissatisfaction in the users of the Chanu-Chanu Sports Center. This research was a user perception study through
two approaches: the attitude model or servperf with the quality of service variable, and the value model with the
satisfaction variable. Objective, to measure the relationship between quality of service and user satisfaction of
the Chanu-Chanu Puno-Peru sports center. Method, quantitative approach, non-experimental, correlational type
and cross-sectional design. With a sample of 308 users from a population of 1608, in the range of one month.
Results: between quality of service and satisfaction there is a correlation of 0.623. Conclusion: as the quality
of service improves, satisfaction will increase and vice versa, according to both approaches, users estimate the
performance of the service at medium levels..
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INTRODUCCION

Para los griegos, el tiempo libre era privilegio de las clases altas, utilizado para la meditacion, el deporte, el arte y, en
definitiva, el desarrollo humano; Es recién en Roma y luego en la primera revolucién industrial que se introdujeron
connotaciones negativas en conceptos como tiempo libre y recreacion, esto a efectos de la preponderancia del
trabajo y la productividad en el orden politico-econdmico. Actualmente, a nivel politico, la recreacion sigue siendo
subestimada en los paises latinoamericanos, a pesar de su impacto positivo en la productividad, ademas de sus
beneficios psicobiolégicos, econdmicos, sociales, etc. como refieren Senent (2008) y Romero (2015)

En el Perd, los servicios publicos, y dentro de ellos los servicios publico-recreativos, califican como insatisfactorios
segun el ISCO como lo indica EI Comercio (2016); Al respecto y como rector del SISDEN, el Instituto Peruano
del Deporte (2015) sugiere implementar servicios de calidad. A nivel municipal, la Direccion de Promocién de la
Educacion, la Cultura y el Deporte del Municipio de Puno tiene como objetivo “regular, coordinar y promover el
deporte y la recreacion de los nifios y del barrio en general, mediante la construccion de canchas deportivas y
recreativas” (Martinez, 2012, p. 33), se debe a ello la construccion del Polideportivo Chanu-Chanu, que actualmente
cuenta con instalaciones para la recreacion activa de voleibol, futbito, baloncesto, tenis, parque de gimnasia, ademas
de espacios libres; Sin embargo, en 2017, un informe de FOROTYV reveld la falta de mantenimiento y servicios
complementarios, denunciados por los usuarios.

Para Gelvez (2010), las concepciones sobre la satisfaccion del usuario se diversifican segun el modelo y se basan
mayoritariamente en la calidad, por lo que se incluira el estudio de la “calidad como satisfaccion”. El modelo que se
utiliza en el estudio de la satisfaccion se basa en el valor (valor percibido), por otro lado, el modelo que se utiliza
para la calidad esta basada en la percepcion (percepcion de la experiencia del servicio), cabe mencionar que ambos
modelos utilizan enfoques y principios diferentes; Asi, el principal problema de este estudio es ¢ Cual es el grado de
correlacion entre calidad de servicio y satisfaccion? Asimismo, la hipotesis es que existe una correlacion positiva
entre calidad de servicio y satisfaccion; y el objetivo, determinar la relacion entre calidad de servicio y satisfaccion.

Respecto a los principales antecedentes, en cuanto al enfoque citamos a Cronin y Taylor (1994), Lovelock y Wirtz
(2009), y Kotler y Keller (2012) que explican el rol del cliente quien define la calidad, el valor y satisfactorio; Los
autores mencionados no son los Unicos ni los primeros en adentrarse en teorias relacionadas con la percepcion del
cliente, sin embargo, sus aportes, sintesis y modelos han servido de base en términos del presente estudio.

La variable calidad de servicio, en este estudio, se alineo a la escuela americana con el modelo de actitud SERVPERF
gue no cuenta con la evaluacién de expectativas, sino con la opinion de la experiencia o “actitud” o como es descrito
por Larrea (1991) “el estado de opinidn, respecto a un proveedor o a un bien, que sigue a un juicio de calidad y
deriva de él” (p.72). Para los principales precursores Zeithaml, Parasuraman y Berry (1993) sus dimensiones son:
elementos tangibles, fiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad y empatia.

Respecto a la variable satisfaccion, se utilizaron las dimensiones: valor percibido y lealtad.

Segun Stavisky (2018), la teoria del valor subjetivo sostiene definir “bien” “como toda cosa que ingresa en una
relacion causal con la satisfaccion de las necesidades humanas” (p. 432). Y para Garnica y Maubert (2009) “los
clientes con frecuencia no juzgan los valores y los costos precisa u objetivamente; Actuan sobre un valor percibido”
(p-13)

Garcia, Vazquez e Iglesias (2008) consideran a los beneficios y sacrificios como elementos principales del valor
percibido; Asimismo valor percibido es segun Garnica y Maubert (2009) “el conjunto de beneficios que los clientes
esperan obtener de un producto o servicio en particular, mientras que el costo total es el grupo de desventajas o
perjuicios que representa para el consumidor adquirirlo” (p. 27). En conclusién, el valor percibido es producto de las
diferencias en los beneficios y costos percibidos, la satisfaccion y la insatisfaccién dependera en cual tiene mayor
peso, los costos o los beneficios.

La lealtad; Para Kotler y Keller (2012) “los consumidores suelen desarrollar percepciones mas favorables de
un producto cuya marca ya les provoca sentimientos positivos” (p,128). Se considera lealtad como parte de la
satisfaccion puesto que es producto del vinculo emocional positivo y que deriva de este.

Asi, para Kotler y Armstrong (2013) “los clientes satisfechos no solo repetiran las compras, sino también seran socios

de marketing dispuestos, que comuniquen a los demas sus buenas experiencias” (p.14). Y para Lovelock y Wirtz
(2009) la lealtad se divide en tres zonas: desercion, indiferencia y afecto, la primera se debe a la baja satisfaccion,
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la segunda se debe a la satisfaccion intermedia y la tercera se debe a la alta satisfaccion.
MATERIAL Y METODOS

Poblacion, se considerd el numero de entradas registradas cada mes, en el 2019 se registraron en promedio 6 432
(esta cifra no representa a la poblacion-universo al igual que una persona no representa una entrada unicamente
puesto que un mismo usuario puede generar mas de una por mes); Luego se determind la frecuencia de concurrencia
por usuario (una vez por semana) que dio con la poblacion, 1 608. Respecto a la muestra, Herrera (2011) menciona
“cuando el universo es finito (...), primero debe conocer N o sea el nimero total de casos esperados o que ha habido
en afnos anteriores”; a razon de, se utilizé el muestreo de poblaciones finitas a sabiendas que nuestra poblacién es
una estimacion o “un caso esperado”; La muestra fueron 308 usuarios del polideportivo Chanu-Chanu de Puno-Peru.

En cuanto a metodologia, el enfoque fue cuantitativo, no experimental y correlacional. Cuantitativo, porque se
cuantificé las opiniones de los usuarios utilizando escala Likert, los puntajes obtenidos fueron utilizados en
operaciones estadisticas como: analisis de fiabilidad (Alpha de Cronbach), regla de Sturges, medidas de tendencia
central, medidas de dispersion, prueba de normalidad (Kolmogorov-Smirnov), coeficiente de correlacion (Rho de
Spearman), etc.

El tipo o alcance fue correlacional; La principal pretension de este estudio fue demostrar el nivel de relacién entre las
variables, se utilizé el coeficiente Rho de Spearman.

El disefio fue no experimental, ya que no se cred un ambiente artificial, la recoleccién de datos se desarrolld sin
ningun tipo de manipulacién o condicionamiento. Es transversal porque los datos se recogen en un momento dado.

El instrumento de la recoleccion de datos fue el “cuestionario”, propuesto por Cronin y Taylor (1994), denominado
SERVPERF que permitié cuantificar la percepcion mediante 22 afirmaciones para calidad del servicio, y nueve items
para satisfaccion del usuario. Para calcular el puntaje de cada item en las dos variables se empleé escala Likert, con
puntuaciones desde el uno al cinco, siendo desfavorables cercanas al uno y préximas a cinco, favorables.

Mediante el coeficiente Alpha de Cronbach se pudo analizar la fiabilidad del instrumento de los 22 y 9 items
aisladamente, los resultados fueron 0,919 (fiabilidad elevada) y 0,887 (fiabilidad aceptable).

Para el analisis estadistico, el procedimiento que permitié la medicion de variables: primero, se utilizé la sumatoria
de los puntajes obtenidos segun escala Likert por el nUmero de items (para calidad de servicio, puntaje minimo 22
- maximo 110; Para satisfaccion, puntaje minimo 9 - maximo 45); Segundo, se ajusté la sumatoria en tres intervalos
(bajo, medio y alto) para indicar el nivel. Tercero, para determinar los maximos y minimos de cada intervalo o nivel
se empled la Regla de Sturges (amplitud intervalica igual a, puntaje mayor menos puntaje menor entre nimero de
intervalos).

Tabla 1
Rango de puntajes de satisfaccion del usuario segun nivel

Nivel Elementos Fiabilidad Capacidad de Seguridad Empatia Calidad de servicio
tangibles respuesta

Bajo 4,9 5,11 4,9 4,9 5,11 22, 51

Medio 10,15 12,18 10,15 10,15 12,18 52,80

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

Fuente: Elaboracion propia.

Como resultado de la operacion (Regla de Sturges), la Tabla 1 muestra que los puntajes en calidad de servicio entre
22 y 51 indican niveles bajos, entre 52 y 80 indican niveles medios y entre 81 y 110 indican niveles altos; Se revela
ademas el rango de puntajes de sus dimensiones segun nivel.

La tabla 2, muestra que los puntajes en satisfaccion, entre 9 a 20 indican niveles bajos, entre 21 a 32 indican niveles
medios, y entre 33 a 45 indican niveles altos.

Dentro del analisis estadistico descriptivo, los métodos fueron: distribucién de frecuencias, para determinar e
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interpretar la distribucion de puntuaciones de cada variable por nivel; Las medidas de tendencia central, como la
media aritmética, y la moda identificaron el puntaje promedio y puntuaciones con mayor repetibilidad. Acerca de la
representatividad de la media, se utilizaron medidas de dispersion como la desviacion estandar y el coeficiente de
variacion (este ultimo indica la representatividad de la media basandose en la dispersion de todos los puntajes, si los
puntajes se encuentran muy dispersos la media no puede representar a todo el conjunto de puntajes, l6gicamente el
promedio es representativo cuando los puntajes son cercanos entre si) que se interpreta bajo la regla: si es mayor
que 50% la media es no representativa a todo el conjunto de datos, si es menor que 50% la media es “representativa”
a todo el conjunto de datos.

Tabla 2
Rango de puntajes de calidad de servicio segun nivel

Niveles Valor percibido Lealtad Satisfaccion
Bajo 6,13 3,6 9,20
Medio 14, 21 7,10 21,32
Alto 22,30 1,15 33,45

Fuente: Elaboracion propia.

En el analisis estadistico inferencial, se utilizé el analisis de normalidad; Por regla general, la prueba de normalidad
determina el tipo de coeficiente de correlacion apropiada, que en cada caso dependera principalmente del tipo de
distribucion (paramétrica y no paramétrica) segun presenten los datos (puntajes). Debido a que el numero de datos
(308) es superior a 50, se utilizd6 Kolmogorov-Smirnov, se conoce que si él valor p o significancia (sig) es menor
a “,05” la distribucién es no paramétrica, si es mayor a “,05” es paramétrica. El resultado fue 0,20 para calidad de
servicio y 0,00 para satisfaccion.

Para el andlisis estadistico correlacional, y en casos cuyas variables son paramétricas es adecuado proceder con
r de Pearson, cuando se presentan variables no paramétricas se trabaja con rho de Spearman. Asi, “calidad de
servicio es paramétrico” (0,20), a su vez satisfaccion es no paramétrico (0,00); Se procedié con rho de Spearman.
La interpretacion de los resultados varian del -1 al 1, donde cada valor intermedio represento un tipo de relacion;
Para Hernandez et al.(2010): 0.00 significa que “no existe correlaciéon alguna entre las variables”, 0,10 significa
“correlacion positiva muy débil”, 0,25 significa “correlacion positiva débil”, 0,50 significa “correlacion positiva media”,
0,75 “correlacion positiva considerable”, 0,90 significa “correlacion positiva muy fuerte” y 1,00 significa “correlacion
positiva perfecta”.

RESULTADOS

En la primera parte (Tabla 3) estan los resultados correlacionales entre las dos variables de estudio, la segunda
parte (a partir de la Tabla 4) contiene resultados de los puntajes obtenidos en cada una de las variables.

Tabla 3
Correlacion entre calidad de servicio y satisfaccion del usuario
Callde}d. de Va_lo_r Lealtad Satisfaccion
servicio percibido
Rho de Calidad de
Sig. (bilateral) ,000 ,000 .000
N 308 308 308 308

Fuente: Elaboracién propia.

Segun Tabla 3, la correlacion entre calidad de servicio y satisfaccion presento un coeficiente rho Spearman de 0,623
que corresponde a una “correlacion positiva media” es decir, segun mejora la calidad de servicio aumenta también
la satisfaccion de los usuarios.
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Entre la calidad del servicio y el valor percibido se obtuvo un coeficiente de 0,532, que también corresponde a
la “correlacion positiva media”; En general, a medida que mejora la calidad del servicio, aumentan los beneficios
percibidos. Cuando los usuarios se encuentran con un servicio esperado, el beneficio que reciben es igual o mayor
que su sacrificio.

Entre la calidad del servicio y la lealtad se obtuvo un coeficiente de 0,283 correspondiente a la “correlacion positiva
débil”; Se espera que la lealtad de los usuarios aumente ligeramente junto con una mejora en la calidad del servicio.
Desde el punto de vista tedrico, la verdadera lealtad se da cuando el nivel de satisfacciéon es muy alto, es decir,
el usuario sera leal no porque la percepcion de calidad sea media, sino porque la percepcion de calidad sea alta.
La calidad media del servicio no genera precisamente lealtad, es mas, entra en zona de indiferencia, los usuarios
necesitaran algo mas que cumplir sus expectativas para despertar un sentimiento de lealtad.

Tabla 4
Distribucion de los puntajes alcanzados en calidad de servicio segun nivel
Nivel Frecuencia Porcentaje
Bajo 28 9,1
Medio 206 66,9
Alto 74 24,0
Total 308 100,0

Fuente: Elaboracion propia.

De acuerdo con la Tabla 4: para el 9,1% de los usuarios el servicio no cumplid sus expectativas y su opinién respecto
a la calidad del servicio es negativa; El 66,9% experimentaron el servicio segun lo esperado, y su actitud respecto
a la calidad del servicio es positiva; El 24% tuvieron una mejor experiencia de la que pensaban tener, su actitud es
muy positiva respecto a la calidad del servicio.

Tabla 5
Calidad del servicio, promedio y validez

Resultado
Muestra 308
Media 69,6
Mediana 70
Moda 78
Desviacion estandar 14,2
Coeficiente de variacion 20,2%

Fuente: Elaboracién propia.

La Tabla 5 revelo que: la puntuaciéon promedio fue 69,6, entonces los clientes percibieron la calidad a un nivel medio
(ver Tabla 1); El coeficiente de variacién fue 20,2% (<50%), por lo tanto, se tuvo la validez estadistica para enunciar
que: existe un nivel medio de calidad del servicio percibido por el usuario del polideportivo Chanu-Chanu de Puno,
2019.

Segun la tabla 6: el 14,6% se sinti6 insatisfecho con él servicio, considera que sacrifico su tiempo, dinero y esfuerzo,
y buscara otro lugar para recrearse. El 56,2% se sinti6 satisfecho con su experiencia, sintié que su experiencia
compensa sus sacrificios y no sintio la necesidad de buscar recreacién en otro lugar; Y el 29,2% mostro estar muy
satisfecho con su experiencia, sintié haber hecho una buena eleccion, se sintié beneficiado vy, es cliente leal.

La Tabla 7 revela que, la puntuacion promedio fue 28,4 entonces los usuarios tienen una satisfaccion a nivel medio
(ver Tabla 2); El coeficiente de variacion fue 23,7% (<50%), por lo tanto, se tuvo la validez estadistica para enunciar
que: existe un nivel medio de satisfaccion en los usuarios del polideportivo Chanu-Chanu Puno, 2019.
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gai;)tlsbicién de los puntajes alcanzados en satisfaccion segun nivel
Nivel Frecuencia Porcentaje
Bajo 45 14,6
Medio 173 56,2
Alto 90 29,2
Total 308 100,0

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 7
Satisfaccion, promedio y validez
Resultado
N 308
Media 28,4
Mediana 30
Moda 32
Desviacion estandar 6,7
Coeficiente de variacion 23,7%

Fuente: Elaboracioén propia.
DISCUSION

Los resultados de este estudio muestran que: la calidad del servicio y el valor percibido tienen una correlacion
de 0,532; Calidad de servicio y lealtad 0,283; Y calidad de servicio y satisfaccion 0,623. En comparacion a los
resultados de Merchan (2018) entre calidad de servicio-valor percibido 0,811; Calidad de servicio-lealtad 0,721 y
calidad de servicio-satisfaccion 0,852 A diferencia de nuestros resultados los coeficientes de relacion de Merchan
(2018) se presentan iguales, pero con mayor intensidad de correlacion.

También, estamos de acuerdo en que existe una correlacion alta entre calidad de servicio-valor percibido como
demuestra Melendez (2017) aunque el valor del coeficiente 0,97 consideramos muy alto.

Nuestros resultados indican que la lealtad tiene mayor relacion con la calidad del servicio a medida que tenga
niveles muy altos de satisfaccion, por lo que una lealtad moderada requiere al menos una alta calidad del servicio.
Nuestros resultados no coinciden con los de Hernandez (2015), que muestran una correlacion positiva muy alta
entre dichas variables; Al respecto, el marco tedrico no manifiesta alguna relacion directa entre la lealtad y la calidad
del servicio; Esto es reforzado por Gil et al. (2014) que concluyen: niveles de lealtad altos estan influenciados por
variables como la satisfaccion en donde este tiene un papel importante, sin embargo, en casos con niveles de lealtad
bajos, la satisfaccion no tiene la misma capacidad de influencia. No obstante, aceptamos que la teoria depende de
la realidad y no viceversa.

Huancollo (2018) concluye que “la calidad de servicio influye a la satisfaccion”, comete un error, tomando “influencia”
por “relacion”, porque el coeficiente correlacion no tiene el alcance suficiente para demostrar dependencia
o causalidad. Igualmente, Alva y Mauricio (2017), concluyen que “la calidad de servicio influye la satisfaccion”,
concluye influencia, no obstante, la prueba Chi Cuadrado demuestra la asociacién, no la influencia. Finalmente,
tampoco estamos de acuerdo en el uso reiterado del SERVQUAL como Cazorla (2018), por ser desactualizado.
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