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RESUMEN 
La investigación determinó la influencia entre los niveles de satisfacción laboral de los traba-
jadores del Club Departamental Arequipa en los niveles de satisfacción de los clientes, con 
respecto a la calidad del servicio. La investigación inició en el primer trimestre del 2018, y 
concluyó a fines del segundo trimestre del mismo año en el distrito de Jesús María, en la pro-
vincia de Lima. La investigación es de tipo correlacional, y para medir la satisfacción de ambos 
grupos se utilizaron dos instrumentos de acopio de datos tipo Likert. Para probar la hipótesis, 
se utilizó la prueba inversa, utilizando el coeficiente de correlación de Pearson y la prueba 
de análisis de la varianza Anova. Tras la prueba de hipótesis, se rechazó la hipótesis nula y 
se comprobó hasta que se demuestre lo contrario, la existencia de una relación positiva entre 
los niveles de satisfacción de los trabajadores del club en los niveles de satisfacción de los 
clientes, y además de una diferencia significativa entre las medias estadísticas de ambos gru-
pos, antes y después de la aplicación de un programa de mejora de la calidad de vida laboral. 
Palabras clave: Satisfacción laboral, satisfacción del cliente, calidad del servicio, calidad de 
vida laboral.

ABSTRACT
The investigation determined the influence between the labor satisfaction levels and the satis-
faction customers levels, in relation to quality of services provides for the organization. The 
investigation started in the first trimester of 2018 and finished the second trimester in the same 
year in district of Jesus Maria, province of Lima. The kind of investigation is correlation. For 
measure the satisfaction levels in both groups, was used two instruments to collect data. In the 
hypothesis proof, was used the inverse proof, using the Pearson coefficient and the Anova to 
analyze the difference between variances. Finally the null hypothesis was rejected and prove 
the existence of the positive relation between the satisfaction levels of employees and custo-
mers. Also evidenced a significant diferences between the statistics medias in both groups, 
after and before to the application of improvement program about the life worker quality. 
Keyswords: Labor satisfaction, customer satisfaction, services quality, life worker quality.
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INTRODUCCIÓN
Gran problema para las organizaciones que re-
ciben visitantes nacionales y extranjeros como 
es el caso del Club Departamental Arequipa, 
es tener trabajadores insatisfechos. Los traba-
jadores insatisfechos ejecutan mal sus proce-
sos, ya sean estos de producción o de servicio. 
Además, es muy posible que maltraten a los 
clientes y como corolario también hay que de-
cir que son grandes detractores de la organi-
zación. Por lo tanto, la insatisfacción laboral 
debe ser inmediatamente atacada, pero hay 
que advertir que no es cosa fácil de resolver. 
Lo primero que se debe de hacer es medir los 
niveles de satisfacción de los trabajadores, 
considerando múltiples aspectos como lo son: 
El comportamiento de los administradores, el 
contexto organizacional, el diseño de puestos 
y sus diferencias individuales. Después de la 
medición y respectiva ponderación, los direc-
tores de negocios recién obtendrán una visión 
real sobre qué tan satisfechos o insatisfechos 
se encuentran los trabajadores de su organiza-
ción. Otro punto importante a tratar, es sobre 
la influencia que genera la satisfacción de los 
trabajadores en los niveles de satisfacción de 
los clientes. La mayoría de directores respon-
sables de organizaciones, solo se preocupan 
solamente por la satisfacción de los clientes y 
eso es comprensible, porque el cliente con su 
dinero incrementa la rentabilidad de la organi-
zación, pero no se deben de olvidar de la satis-
facción de los empleados, que en gran parte es 
factor y causa de la satisfacción de los clien-
tes. Bajo esa premisa, es que se realizó esta 
investigación, con la finalidad de demostrar 
la influencia que tiene la satisfacción de los 
trabajadores en los niveles de satisfacción de 
los clientes del Club Departamental Arequipa.

El interés por la calidad
Para (Parra López & Calero García, 2006) la 

calidad es: “Un concepto cuya definición pue-
de entrañar una enorme dificultad. Este con-
cepto es por naturaleza abstracto, difícil de 
tangibilizar y además se ve afectado por una 
gran cantidad de factores subjetivos” (p.198). 
Según (Planells & Montserrat, 2012) afirman 
que: “La calidad, viene definida por el cliente. 
Es el cliente el que decide si un servicio es 
de calidad o no” (p.276). Pero las reflexiones 
sobre la calidad devienen de muchos siglos 
atrás. El origen de la palabra calidad proviene 
de la antigua Grecia, del término poiotes, que 
significa: de qué clase, este término inventa-
do por Platón en el siglo IV antes de Cristo, 
apareció por primera vez en su obra Teeteto. 
Posteriormente, es Aristóteles quien introduce 
en su obra titulada Metafísica el termino poio-
tes, entendido como cualidad. Posteriormente, 
Marco Tulio Cicerón el jurista romano en el 
siglo I antes de Cristo, la traduce al latín como 
qualitas, término que es parecido a la palabra 
inglesa quality, que significa calidad. En el 
presente la calidad sigue siendo tema impor-
tante de reflexión en varios ámbitos, como por 
ejemplo en el sector turístico, donde existe un 
Código Ético Mundial para el Turismo, ela-
borado por la Organización Mundial del Tu-
rismo (OMT), que en su artículo seis, exhorta 
imperativamente a las instituciones turísticas 
a brindar calidad en sus productos y servicios.

En este mismo sentido (Setó Pamies, 2004) 
afirma que: “no es suficiente con reconocer 
que la calidad es importante, sino que es ne-
cesario realizar los esfuerzos suficientes para 
poder convertirla en una fuente de ventaja 
competitiva (p.6). Y estos esfuerzos se pue-
den traducir en realizar investigaciones para 
determinar cuáles son las reales percepciones 
y necesidades de los clientes. En este mismo 
sentido (García Buades, 2001) afirma que: “En 
la última década se ha producido un aumento 
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generalizado por el interés por la calidad, tan-
to en organizaciones industriales como orga-
nizaciones de servicios” (p.13). Entonces, que 
las organizaciones muestren interés es normal 
porque la calidad traerá consigo múltiples 
beneficios. Para (Gasalla, 2009): “La calidad 
siempre es rentable para la empresa (p. 201). 
En este mismo sentido (Zeithaml, Parasura-
man, & Berry, 1993) afirman que: “Los líde-
res del servicio, creen fundamentalmente que 
la alta calidad produce resultados positivos en 
la línea final de sus estados financieros” (p.9).

Además, (Hoffman & Bateson, 2012) afir-
man que: “De hecho satisfacer y superar las 
expectativas de los clientes puede redituar en 
beneficios valiosos para la empresa” (p. 290).
Entonces, perseguir la calidad es una exce-
lente opción, pero como cuesta conseguir-
la. Sin embargo, se sabe que este, es el me-
jor camino a seguir. En este mismo sentido 
(Acerenza, 2004) afirma que: “La calidad 
constituye uno de los factores clave del éxi-
to más importante de la gestión de marketing 
de servicios turísticos, por cuanto fortalece la 
competitividad […] y contribuye al mejora-
miento de los resultados económicos” (p.63).

La calidad para la supervivencia 
organizacional
Las empresas turísticas tienen que hacer de-
notados esfuerzos para sobrevivir. Como en-
tes orgánicos tienen un ciclo de vida, análo-
gamente similar al ciclo de vida de los seres 
humanos. Así es que las empresas turísticas 
tienen etapas correspondientes al ciclo de vida, 
donde inicia con un nacimiento, una etapa de 
juventud, madurez, y muerte. Las empresas 
turísticas para no morir prematuramente tie-
nen que hacer grandes esfuerzos en un ámbito 
turístico competitivo, donde la competencia es 
agresiva, perniciosa y mortal. Por lo tanto, las 

empresas turísticas tienen que cuidarse de la 
competencia y además, entender cómo es el en-
torno donde se encuentran circunscritas. Pero, 
también tienen que entender que la calidad es 
el camino al éxito empresarial. En este mismo 
sentido (Setó Pamies, 2004) afirma que: “La 
calidad es considerada, tanto por las empresas 
industriales y de servicios, como un arma es-
tratégica para poder sobrevivir y especialmen-
te en entornos altamente competitivos” (p.6).

(Fernández & Bajac, 2012)Afirma que: “Mu-
chas firmas aducen diferenciarse por la cali-
dad de su servicio. Los empresarios saben que 
un servicio de alta calidad puede representar 
una oportunidad de negocio, o la diferencia 
entre la continuidad y la desaparición de una 
marca” (p. 346). También (Olvera Romero, 
2013) menciona sobre la calidad de servicio 
y la supervivencia de las organizaciones, que: 

Las empresas viven de las ventas y 
esto implica que deberán cuidar que 
lo que se venda tenga una calidad 
adecuada y que los servicios que se 
ofrezcan estén dirigidos a las necesi-
dades y gustos de los clientes; de lo 
contrario, quebrarían, ya que los clien-
tes preferirán a la competencia (p.15).

En este mismo sentido (Couillaud, 2006) afir-
ma que: “Una empresa sin clientes no puede 
subsistir; y que el personal de la empresa debe 
realizar su labor de tal forma que el consumi-
dor esté plenamente a gusto con ella” (p.48).

Y en el sentido laboral también ocurre lo mis-
mo. Según Baguer como se citó en (Arbaiza 
Fermini, 2014), menciona que el personal debe 
tener las siguientes características: “Las per-
sonas deben usar su creatividad en el diseño y 
la planificación, y estar motivadas para alcan-
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zar las metas; en caso contrario, la empresa 
es incapaz de sobrevivir al ambiente” (p.239).

La calidad de servicio
Las empresas efectivas, luchan día a día por 
brindar calidad en sus servicios. Saben que la 
calidad es fuente de ventaja competitiva ante 
los adversarios que posiblemente tengan el 
mismo afán por la búsqueda de la calidad en 
los servicios. Según (Cobra, 2000): “La calidad 
es un elemento importante para definir un ser-
vicio ofrecido ya que, con base a este criterio, 
el consumidor establece la diferencia entre el 
servicio de una empresa y el de sus competido-
res” (p. 140). Respecto a las dimensiones de los 
servicios de calidad (Martin, 1992) afirma que: 

Los servicios de calidad constan de 
dos dimensiones integrales. Una es la 
dimensión de los procedimientos. Esta 
dimensión de los servicios es sistémica 
por naturaleza. Trata de los sistemas de 
prestaciones de los servicios e incluye 
los procedimientos de cómo hacer las 
cosas. También provee los mecanismos 
para hacerle frente a las necesidades 
de los clientes. La otra es la dimensión 
personal. Mientras que la dimensión de 
los procedimientos es fría, racional y 
sistémica, está es cálida, con frecuen-
cia irracional y ciertamente imposible 
de predecir. Este es el aspecto huma-
no de los servicios, interpersonal por 
naturaleza. Comprende las actitudes, 
conductas y destrezas verbales que 
siempre están presentes en las interac-
ciones de servicios personales (p.20).

La satisfacción del cliente
Según los expertos en marketing (Kotler 
& Armstrong, 2008) afirman que la satis-
facción es: “El nivel del estado de ánimo 

de una persona que resulta de comparar 
el rendimiento percibido de un producto 
o servicios con sus expectativas” (p.40). 
La satisfacción del cliente es un término que 
se estudia con mucho interés en el ámbito de 
los negocios. Según (Elias, 2000) afirma que: 

La satisfacción es el estado psicológico 
positivo de un cliente en relación con una 
empresa. Insatisfacción viene a ser (visto 
como diferencial semántico) lo que defi-
niría el estado contrapuesto, el psicoló-
gico negativo. La Satisfacción es el final 
de un proceso y como tal, tiene que ver 
con la experiencia del cliente en relación 
con sus expectativas. Al ser un estado 
emocional, La satisfacción debe ser me-
dida para poder establecer una relación 
directa con los resultados de la empresa 
y de esta forma saber qué tipo de “utili-
dad” se está dando a los clientes (p. 16). 

Según (Grande Esteban, 2005) afirma so-
bre la satisfacción del consumidor que:  
“Es el resultado de comparar su percepción de 
los beneficios que obtiene con las expectativas 
que tenía de recibirlos” (p. 345). En este mis-
mo sentido (Chiavenato, 2011), afirma que: “El 
cliente debe ser la persona más importante de 
la organización. Jamás debe ser tratado como 
inoportuno o como receptor pasivo de los pro-
ductos o servicios de la organización”. ¿Qué 
sería de una organización sin clientes? (p.434).

La calidad del servicio y la satisfacción 
del cliente
Las organizaciones turísticas deben imperati-
vamente ser cuidadosas a la hora de ofrecer 
sus servicios a los clientes, ya que, de la cali-
dad de los servicios, dependerá en gran parte 
la satisfacción del cliente. En este mismo sen-
tido (Goeldner & Brent Ritchie, 2011) afirman 
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que: “Los sectores de operación del turismo 
son responsables de proporcionar experiencias 
memorables y de alta calidad” (p.18). Y son 
los trabajadores quienes brindan los servicios
y naturalmente son los clientes los que perci-
birán si los servicios fueron de calidad o no. Sí 
los clientes percibieron que los servicios fue-
ron de calidad, eso quiere decir que la empresa 
está haciendo bien las cosas, pero si los clientes 
perciben que los servicios fueron de poca cali-
dad, eso significa problemas para la organiza-
ción, que deberán ser resueltos con premura, 
considerando que la calidad del servicio es 
eje fundamental para lograr la satisfacción del 
cliente. Además, aquellas organizaciones que 
no se preocupen por la calidad de sus servicios 
estarán en desventaja en relación a las demás 
organizaciones que sí se preocupan. En este 
mismo sentido (Setó Pamies, 2004) afirma que: 

En el entorno actual la calidad de ser-
vicio se convierte en una de las va-
riables consideradas clave para la 
competitividad de la empresa. Las 
empresas tienen claro que, si quieren 
sobrevivir en un mercado tan compe-
titivo como el actual, ofrecer una ele-
vada calidad de servicio se convierte 
en algo totalmente necesario(p.15).

En este mismo sentido (García Buades, 2001) 
afirma que:

La calidad se ha constituido en uno de 
los principales objetivos empresaria-
les afectando también a las organiza-
ciones de servicios. Esta relevancia se 
debe básicamente a los beneficios que 
la adopción de una estrategia de cali-
dad parece reportar a la organización. 
Fundamentalmente, la calidad contribu-
ye a mantener y aumentar la cuota de 

mercado, cada vez más relevante en un 
entorno altamente competitivo (p.26).

La calidad del servicio, también tiene relación 
con la fidelidad de los clientes. Si no, imagíne-
se a un huésped o comensal experimentando 
insatisfacción debido a una pobre calidad de 
servicio, tenga por seguro que lo más proba-
ble es que no regresen jamás. En este mismo 
sentido (Setó Pamies, 2004) comenta que: 

La calidad de servicio se convierte 
en una de las variables clave para la 
consecución de la fidelidad del clien-
te. Aunque ofrece una elevada cali-
dad de servicio no sea suficiente para 
conseguir una base de clientes fieles, 
si podemos afirmar que aquellas em-
presas que lo consigan habrán dado 
ya, sin duda alguna, un primer paso 
hacia la fidelidad del cliente (p.153).

En este punto, antes de explicar la rela-
ción entre calidad de servicio y satisfac-
ción de los clientes, hay que aclarar que el
termino cliente se usa en dos sentidos.
El primero para referirse a los clientes que re-
ciben los servicios a los cuales se les denomi-
nará clientes externos. En el otro sentido se 
tiene a los clientes internos, que son los tra-
bajadores de la organización. Según (Domin-
guez Collins, 2006) afirma con respecto a la 
categoría de clientes externos que: “Se puede 
considerar dentro de esta categoría al consu-
midor final o usuario” (p. 5). Y con respecto al 
cliente interno Domínguez afirma que: “Son 
el personal que labora en la empresa es con-
siderado cliente interno, toda vez que es el re-
ceptor primario de la misión, de la visión y es-
trategias formuladas por la organización para 
lograr la satisfacción del cliente externo” (p.4).
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La calidad tiene una fuerte relación con la 
satisfacción de los clientes, ya sean estos in-
ternos o externos. La satisfacción se dará 
cuando los clientes perciban que sus expec-
tativas o requerimientos de están cumplien-
do. Lo antes mencionado se puede observar 
cuando se revisan las definiciones del con-
cepto calidad, como por ejemplo la defini-
ción que propone (Cuatrecasas, 2010), donde 
define la calidad como: “El conjunto de ca-
racterísticas que posee un producto o ser-
vicio, así como su capacidad de satisfacción 
de los requerimientos del usuario” (p.17). 

Para entender mejor la relación entre calidad de 
servicio y satisfacción de los clientes, hay que 
considerar que la calidad de los servicios puede 
ser observada desde distintos ángulos. Según 
(Frydman, 1996) afirma que: “La calidad pue-
de ser vista en función de la competencia, en
función absoluta o en función de los paráme-
tros de valor percibido por los clientes (p.221). 
Esta última visión desde la percepción de los 
clientes es la más importante, porque ellos 
son los únicos que saben lo que se necesita 
para su satisfacción. Esto lo explica (Donelly, 
1992) que afirma: “Los clientes tenemos mu-
cho que ofrecer al ámbito directivo. Sabemos 
lo que se necesita para satisfacer a los clien-
tes, ya que pasamos por la experiencia conti-
nua de ser clientes varias veces al día” (p.11).

La relación entre la calidad del servicio y sa-
tisfacción de los clientes es meridiana, ambos 
son aspectos fundamentales a observar con 
detalle en la administración de empresas tu-
rísticas. En este mismo sentido (Setó Pamies, 
2004) afirma que: Las primeras investigacio-
nes sobre calidad, centradas en la propia natu-
raleza de los servicios, intentan proporcionar 
modelos conceptuales de calidad de servicio, 
analizando qué es y cómo ésta puede medir-

se. Pero, poco a poco, esas investigaciones 
van evolucionando hacia modelos más com-
plejos en los que el principal objetivo ya no 
es solo la conceptualización y medición de 
la calidad de servicio sino también analizar 
como esta se relaciona con otros conceptos 
como la satisfacción del cliente y sus inten-
ciones futuras de comportamiento (p.32). 

Sin embargo, para otros autores la relación 
no es tan clara. Según (Hoffman & Bateson, 
2012) afirman que:

Sin lugar a dudas, los dos conceptos de 
satisfacción del cliente y calidad en el 
servicio están entrelazados. Sin embar-
go, la relación entre ambos conceptos no 
es clara. Algunos consideran que la satis-
facción del cliente conduce a la calidad 
en el servicio percibida, mientras otros 
creen que la calidad del servicio condu-
ce a la satisfacción del cliente. Además, 
la relación entre satisfacción del cliente 
y calidad de servicio y la forma en que 
estos dos conceptos se relacionan con el 
comportamiento de compra sigue sien-
do en gran medida inexplicable (p.319). 

Para (Castaño, 2005) la satisfacción es: “Úl-
timo elemento del ciclo turístico, además 
de ser la variable más eficaz en la investi-
gación sobre la calidad de servicio” (p.159).

La Satisfacción laboral
La satisfacción laboral puede definirse como 
un estado emocional, que tiene que ver con 
el bienestar y la felicidad de los trabajadores 
cuando desempeña sus funciones y perci-
ben un favorable clima donde desarrollarse. 
Según (Arbaiza Fermini, 2017), explica que 
la satisfacción laboral tiene dos perspec-
tivas y las explica de la siguiente manera: 
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Desde la perspectiva de la organización, 
la satisfacción laboral es indispensable 
para atraer y retener a personal talen-
toso, para lo cual es necesario generar 
un clima laboral positivo y garantizar 
condiciones favorables que hagan de 
la empresa un buen lugar para trabajar.
Desde el punto de vista de la persona, la 
satisfacción laboral tiene beneficios psi-
cológicos, el trabajador encuentra sentido 
en su trabajo, se siente contento, mejora 
su calidad de vida y sus relaciones inter-
personales. La insatisfacción, por otra 
parte, afecta su estado de ánimo, su au-
toestima, su desempeño y puede reflejar-
se en comportamientos negativos y con-
traproducentes para la empresa (p.165).

 
En este mismo sentido las organizaciones de-
ben buscar acciones efectivas para que lotra-
bajadores se identifiquen con su organización. 
(Blanchard, Balllard, & Finch, 2005) afirman 
que:

Para crear una compañía de manera 
correcta tiene que ver con los emplea-
dos. Todos saben que los empleados 
son el recurso más importante. Sin 
embargo, la mayoría de las organiza-
ciones no tienen personas que se iden-
tifiquen con la empresa, personas que 
estén orgullosas de trabajar ahí (p. 112).

Cuando el personal no está identificado 
con la organización, no se puede esperar su 
buen rendimiento, ni fidelidad. Según (Leal 
Millán, De Prado Sagrera, Rodríguez Fé-
lix , & Román Onsalo, 1999) afirman que:

Los estudios relacionados a la satisfac-
ción laboral son de innegable impor-
tancia. Además, afirma que: Uno de 

los síntomas de mal funcionamiento 
de la organización es la baja satisfac-
ción de sus empleados. Son muchos y 
muy importantes los aspectos relacio-
nados con la satisfacción laboral: rota-
ción, absentismo, rendimiento, estrés, 
conflictos etc. Teniendo en cuenta los 
altos costes de estas variables, pare-
ce deseable una alta satisfacción la-
boral, ya que se relaciona con resulta-
dos organizacionales positivos (p.116).

Para que exista la satisfacción en los trabaja-
dores, ellos deben percibir que la organiza-
ción les brinda un buen clima laboral. Según 
(Chiavenato, 2011) afirma que: “cuando el 
clima organizacional sube, este se traduce en 
relaciones de satisfacción, animo, interés, co-
laboración etc. (p. 49). Sin embargo, no hay 
que olvidarse de brindar a los trabajadores 
el salario emocional, que es un factor deter-
minante para obtener un buen clima laboral.

Entonces es importante que las organizacio-
nes busquen con esmero la satisfacción de los 
trabajadores. Según (Baguer Alcalá, 2008) 
afirman que: “Los directivos deben procurar 
dotar a las organizaciones de unas condicio-
nes de trabajo que conduzcan a la máxima 
satisfacción de personas” (p.171). Y ellos, se-
guramente responderán con reciprocidad. En 
este mismo sentido (Chang & Kelly, 1994) 
afirman que: “Para obtener y conservar la 
lealtad del cliente mediante un proyecto de 
satisfacción del cliente es preciso comenzar 
por el interior de la organización” (pág. 5). 

Es decir, hay que comenzar a satisfacer a los  
trabajadores. Según (Hellriegel, Jackson, & 
Slocum, 2010) “existen cuatro factores que 
sirven para explicar la motivación y la satis-
facción de los empleados. Estos factores son: 
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El comportamiento de los administradores, 
el diseño de puesto, el contexto organizacio-
nal y las diferencias individuales” (p.23), que 
son dimensiones de la satisfacción laboral.
 
Calidad de vida laboral y satisfacción de 
los empleados
El hotel Marriot, considera como pieza clave 
del éxito, a sus trabajadores, situación 
ideal, pero que no es compartida por todos. 
La realidad es que se observan más casos 
donde el pensamiento es a la inversa, don-
de se desprecia y maltrata a los trabajado-
res encargados del servicio, esto natural-
mente generará insatisfacción en ellos. En 
este mismo sentido J. W. Marriot Jr. Como 
se citó en (Albrecht k., 1997) afirma que:
 

La idea del servicio, o la de desempeñar 
una labor de servicio, se considera como 
degradante y significa un status bajo. 
Muchos ejecutivos y gerentes conside-
ran a los trabajadores de servicios como 
gente sin importancia y fácilmente re-
emplazables. Pero en realidad la gente 
que se ocupa de los servicios es la más 
importante en la organización. Sin ellos 
no hay producto, venta ni ganancia (s/n).

(Goeldner & Brent Ritchie, 2011), donde se 
comenta lo siguiente:

Marriot es conocido en toda la industria 
por su forma práctica de administrar y 
ha construido una cultura altamente re-
conocida que enfatiza la importancia de 
su gente y reconoce el valor que ésta le 
da a la organización. La cultura con es-
píritu de servicio Marriot International, 
se basa en la filosofía de negocios crea-
da hace ochenta años por los padres de 
Marriot, J. Willard y Alice S. Marriot. 
Ellos decían, cuiden a sus asociados y 

éstos cuidarán a sus huéspedes (p.182).

Entonces el factor humano sin duda es un 
factor determinante para que las organiza-
ciones de servicios brinden calidad. Por lo 
tanto, no deberán descuidar la calidad de 
vida laboral de sus empleados. En este mis-
mo sentido (Chiavenato, 2012) afirma que:

Si la calidad de vida laboral es pobre, 
conducirá a la alienación del empleado 
y a la insatisfacción , a mala voluntad, 
a la reducción de la productividad, a 
comportamientos contraproducentes 
(ausentismo, rotación, robo, sabotaje, 
militancia sindical, etc.), si la calidad 
de vida laboral es buena, generará un 
clima de confianza y respeto mutuo en 
que el individuo tenderá a aumentar 
sus contribuciones y elevar sus opor-
tunidades de éxito psicológico, y la 
administración tenderá a reducir me-
canismos rígidos de control (p.408).

Como verán, la calidad de vida laboral es crucial, 
si se quiere lograr la calidad del servicio. Bajos 
niveles de calidad de vida laboral, generan tra-
bajadores insatisfechos y esto tendrá un reflejo
en detrimento de la satisfacción de los clien-
tes. (Barlow & Moller, 2001), afirman que: 
“Los clientes insatisfechos hablarán a unas 
ocho o diez personas del mal servicio que 
han recibido. Una de cada cinco perso-
nas se lo dirá a veinte personas” (p. 47). 

Población y muestra de la investigación
Para calcular población y muestra, se trabajo 
considerando un universo 3391 clientes. Para 
delimitar la población, se dividió 3391 entre 
cuatro semanas, lo que dio un total por sema-
na de 847 clientes. Para calcular la muestra se 
ha considerado que la población que va a ser
encuestada tiene necesidades y característi-
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• Error muestral (E).   0.5 

• Proporción (p) 0.5 

• Proporción (q                0.5 

• Grado de confianza(a) 0.95 

• Valor de (Z)  1,645 

• Población (N)     847 

• La muestra (n)  68

cas similares, en vista de tal homogeneidad, 
se utilizó un grado de confianza al 0.95%

Según la fórmula del muestreo, esta arrojó una 
cifra de 68, que será el número de encuestas a 
realizar a los clientes del Club Departamen-
tal Arequipa. La muestra se consideró pro-
babilística aleatoria simple, porque cualquier 
cliente tiene la misma oportunidad de ser ele-
gido sin que intervengan, en absoluto, la in-
tención o los propósitos del investigador. Esta 
selección se realizó completamente al azar.
En el caso de la población de trabajadores 
del club, no se calculó muestra, sino más 
bien, se realizó un censo, debido a la mo-
derada cantidad de trabajadores dedi-
cados a la atención al cliente, que su-
man un total de 12 colaboradores.

RESULTADOS Y DISCUSIÓN 
En la figura 1, se puede observar que el
nivel de satisfacción de los  trabajadores, 
antes de la aplicación del plan de calidad de 
vida laboral obtuvo una puntuación de 3.58 lo 
que se consideró moderadamente satisfecho.

La satisfacción laboral y la satisfacción del cliente en la atención brindada 
en el Club Departamental Arequipa

Pino, F.

Fuente. Elaboración propia, 2018.

Figura 1. Niveles de satisfacción de los trabajadores del 
Club Departamental Arequipa, antes de la aplicación 
del plan de calidad de vida laboral.

Fuente. Elaboración propia, 2018.

Figura 2. Niveles de satisfacción de los trabajadores 
del Club Departamental Arequipa, después de la 
aplicación del plan de calidad de vida laboral.

En la figura 2, se puede observar que, tras 
la aplicación del plan de calidad de vida 
laboral, se incrementó los niveles de sa-
tisfacción laboral de los trabajadores del 
club, llegando a una puntuación de 3.93.

En la figura 3, se puede observar los nive-
les de satisfacción de los clientes, respecto a 
la calidad del servicio, antes de la aplicación 
del plan de calidad de vida laboral. Donde 
se llegó a una Puntuación de 4.127, lo que se 
puede interpretar como clientes satisfechos.

En la figura 4, se observa que tras la aplicación 
del plan de calidad de vida laboral y el incre-
mento de la satisfacción laboral, también au-
mento concomitantemente los niveles de satis-
facción del cliente, llegando a una puntuación 
de 4.35 lo que se sigue interpretando como 
clientes satisfecho, pero en mayor medida.

Fuente. Elaboración propia, 2018.

Figura 3. Niveles de satisfacción de los clientes 
del Club Departamental Arequipa, antes de la 
aplicación del plan de calidad de vida laboral.

Rev. Investigaciones ULCB. Jul - dic.7(2), 2020; ISSN: 2409 - 1537; 29 - 41 



38

Tabla 1. Resumen de los resultados del análisis de correlación de Pearson

Conclusión: En todos los casos el P-Valor es menor que el valor de alfa, 
por lo tanto, hay evidencia estadística para afirmar que la satisfacción la-
boral está relacionada significativamente con la satisfacción del cliente.

Fuente. Elaboración propia, 2018.

En la tabla 2, se puede observar el valor de la R de Pearson, que es de 0,507 lo que se in-
terpreta como correlación positiva media. Esto quiere decir que existe relación en-
tre los niveles de satisfacción laboral y los niveles de satisfacción de los clientes, de 
tal manera que ha mayor satisfacción laboral, habrá mayor satisfacción de los clientes.

Fuente. Elaboración propia, 2018.

Figura 4. Niveles de satisfacción de los trabajadores 
del Club Departamental Arequipa, después de la 
aplicación del plan de calidad de vida laboral.

La satisfacción laboral y la satisfacción del cliente en la atención brindada 
en el Club Departamental Arequipa

Pino, F.

Con respecto a la correlación se puede observar 
en la tabla 1, los resultados del análisis estadís-
tico. Se utilizó el coeficiente de Pearson, donde 
en cada uno de los factores de la satisfacción 
laboral, se observó un P-valor menor al valor 
de alfa. Lo que significa que existe correlación.

Rev. Investigaciones ULCB. Jul - dic.7(2), 2020; ISSN: 2409 - 1537; 29 - 41 



39

La satisfacción laboral y la satisfacción del cliente en la atención brindada 
en el Club Departamental Arequipa

Pino, F.

Fuente. Elaboración propia, 2018.

Tabla 2. Valor de la R de Pearson

En la tabla 3, se puede observar los resultados de la prueba Anova que, en ambos gru-
pos, tanto como de trabajadores como de clientes, arrojó un P-valor menor al va-
lor de alfa. Lo que significa que se rechaza la hipótesis nula y se acepta la hipóte-
sis de investigación, que propone una diferencia significativa entre medias estadísticas.

Tabla 3. Resultado del análiwsis de la prueba de homogeneidad de varianzas con Anova

Conclusión: El P-Valor es menor que el valor de alfa. Por lo tanto, existe suficiente evidencia estadística 
para rechazar la hipótesis nula.
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CONCLUSIONES
Según (Kotler, Bowen, Makens, Moreno, & 
Reina P, 2005) “La satisfacción de los emplea-
dos y del cliente están directamente relacio-
nadas” (p.210), y los resultados de esta inves-
tigación así lo demuestran. Por lo tanto, si los 
trabajadores tienen sentimientos de alegría, 
felicidad y beneplácito; estos sentimientos 
positivos serán el motor que mueva a los em-
pleados, y esto se verá reflejado positivamente 
en ellos, ya sea atendiendo al cliente o produ-
ciendo para él. Por lo tanto, como parte de la 
estrategia empresarial del Club Departamen-
tal Arequipa, siempre deberán estar presentes 
los programas de calidad de vida laboral, que 
se sabe incrementan concomitantemente la sa-
tisfacción de los empleados y de sus clientes. 
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