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Resumen

La tesis se titul6 Calidad de Servicios y Satisfaccion de los clientes del Minimarket
MAQUERA SJL Lima 2022, la presente investigacion tuvo como objetivo determinar
la relacion entre la calidad de servicios y la satisfaccion del cliente del Minimarket
MAQUERA - Lima 2022, para lo cual se elaboré un estudio cuantitativo de nivel
relacional con disefio no experimental transversal de tipo correlacional, se
entrevisto a 95 clientes del Minimarket Maquera, en 2 cuestionarios en la escala de
Likert. En cuanto a los resultados, se encontré que el 17.5% de los encuestados
indicaron que “a veces”, el 51.6% dio “casi siempre” y solo el 30.5% de los
encuestados manifestaron que “siempre” estan conforme con la calidad de servicios
gue se brinda en el establecimiento, asi también el 15.8% indico “a veces”, el 57.9%
dijo “casi siempre” y solo el 26.3% manifesté que “siempre” perciben la satisfaccion
del cliente al realizar sus compras en el establecimiento. Se concluyé que mediante
la prueba de correlacion de spearman que la calidad de servicios se relaciona con
la satisfaccion del cliente del Minimarket Maquera SJL Lima 2022, (p=
0.017;r=0,245).

Palabra clave: Calidad de servicio, satisfaccion del cliente, Elementos tangibles,

fiabilidad, capacidad de respuesta.
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Abstract

The thesis was entitled Quality of Services and Customer Satisfaction of the
Minimarket MAQUERA SJL Lima 2022, the objective of this research was to
determine the relationship between the quality of services and customer satisfaction
of the Minimarket MAQUERA - Lima 2022, for which it was developed a quantitative
study of a relational level with a non-experimental cross-sectional design of a
correlational type, 95 clients of the Minimarket Maquera were interviewed, in 2
guestionnaires on the Likert scale. Regarding the results, it was found that 17.5%
of the respondents indicated that "sometimes"”, 51.6% gave "almost always" and
only 30.5% of the respondents stated that they "always" are satisfied with the quality
of services provided. provided in the establishment, so also 15.8% indicated
"sometimes”, 57.9% said "almost always" and only 26.3% stated that they "always"
perceive customer satisfaction when making purchases in the establishment. It was
concluded that through the Spearman correlation test that the Quality of services is
related to the satisfaction of the client of the Minimarket Maquera SJL Lima 2022,
(p=0.017; r=0.245).

Keywords: Quality of service, customer satisfaction, Tangible elements,

reliability, responsiveness.
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l. INTRODUCCION

En la actualidad, en un mercado globalizado, competitivo y en tiempos de
coronavirus los Minimarket llamados tiendas de conveniencia, estan pasando por
una etapa de reinvencion. Por una parte, el competir con grandes cadenas de
supermercados que tienen un grupo humano bien capacitado y equipos de ultima
tecnologia y, por otro lado, el COVID-19 que llegé para alterar nuestro dia a dia, lo
gue ha obligado a los microempresarios a plantear nuevas estrategias y métodos
de atencién, para continuar atendiendo a su publico. Es asi, que muchos
Minimarket estan adoptando en su busqueda de nuevas técnicas, no basadas en
si mismas, sino centradas en brindar atencion adecuada para cumplir con las
expectativas del usuario. La calidad del servicio en toda organizacion busca lograr
satisfacer a los clientes con la finalidad que estos continiien consumiendo lo ofrece
los empresarios, y que el usuario recomiende a otros. Muchas empresas que no
ponen énfasis o interés en estos aspectos, pierden a muchos de sus clientes, lo

gue conlleva a pérdidas econdmicas a posterior.

En el &mbito Internacional, en América Latina se viene observando una creciente
ola de tiendas minoristas como OXXO, 7 - Eleven, Circle k que son de México,
tiendas D1, Ara y Tostao pertenecientes a Colombia, OK Market que vienen de
chile, Tambo y la tienda Mass asentados en el Perd. Cadenas minoristas de
negocios que hacen la competencia a los Minimarket del sector, lo que conlleva
gue los Minimarket estén a la par mejorando sus formas de atencion y servicios al
cliente. Segun Zendesk (2021), los negocios o comercios que dedican excelentes
experiencias al consumidor tienen entre un 4 % y un 8 % mas de ingresos que el
mercado. A si también cabe indicar que el 84% de las empresas que se enfocan en
desarrollar una excelente calidad del servicio y una buena satisfaccion del cliente

reportan ingresos considerables a la competencia”

Actualmente, se observa la expansion muy rapida de estas grandes tiendas
minoristas en la regién, hace que hayan ocupado las avenidas y sectores
principales trayendo consigo variedades de productos y servicios, asi como un
modelo de atencion al cliente con tecnologia modernas y plataformas digitales de
delivery, Hace que los diferentes Minimarket del sector que en su mayoria son de

origen familiar, y que en su estructura fisica y organizacional arrastran consigo aun



los problemas de las tiendas tradicionales llamadas bodegas o tiendas de la
esquina tienen que ir adaptandose a estos nuevos procedimientos de atencion
aplicando tecnologia y sobre todo una calidad 6ptima del servicio y un cliente fiel a

nuestro negocio.

En el ambito Nacional, El Perd, a través de los afios, las bodegas de abarrotes,
llamadas tiendas de la esquina o tiendas de barrio, Segin Guzman (2018) indica
gue, muchos comenzaron a consecuencia de la falta de trabajo como una manera

de producir sus propios ingresos, y un 60% de estos son dirigidos por mujeres.

Estos comercios minoristas venden productos de primera necesidad y han ido
evolucionando. Segun fuentes del Instituto nacional de estadisticas e informéatica
(INEI) (2020) Al afio 2020 los comercios minoristas crecieron 2.46%, creciendo las
ventas de Alimentos, bebidas, tabaco en supermercados y Minimarket”. Lo que se
aprecia que en la actualidad se van posicionando como negocios rentables, es asi
gue ante el desafio de competir con una serie de grandes cadenas de
supermercados que existen y la coyuntura sanitaria que se vive, los Minimarkets
deben ir convirtiéndose en un negocio mas completo, agregando nuevos productos,
servicios, no solo creciendo en tamafio o numero, sino también brindando una

excelente atencion al cliente, satisfaciendo las necesidades del consumidor final.

En el ambito local, a través de los afos, el Minimarket MAQUERA, ha ido
evolucionando en el transcurrir de los afos, pasando de ser una Bodega de
Abarrotes hacia el paso de un Minimarket, en la cual tiene una diversidad de
servicios entre, bodega, libreria y agente Bancario, etc. Teniendo siete (07)
empleados que laboran ocho (08) horas diarias respectivamente, siendo un negocio
familiar, aun se perciben deficiencias tanto en su estructura organizacional, en la
atencién que se brinda a los consumidores por parte del personal, en los productos
gue se ofrecen y el poco uso de aplicaciones tecnoldgicas. Motivo por el cual se
realizara la siguiente investigacion teniendo como planteamiento del problema
General ¢ Como se relaciona la calidad de servicios y la satisfaccion del cliente del
Minimarket MAQUERA — Lima 20227 Y los problemas especificos (a) ¢ Cuél es la
relacion de los elementos tangibles y la satisfaccion del cliente del Minimarket
MAQUERA - Lima 20227 (b) ¢ Cual es la relacion de la fiabilidad y la satisfacciéon
del cliente del Minimarket MAQUERA — Lima 20227 (c) ¢ Cudl es la relacion de la



capacidad de respuesta y la satisfaccion del cliente del Minimarket MAQUERA
—Lima 20227 (d) ¢ Cuél es la relacion de la seguridad y la satisfaccion del cliente
del Minimarket MAQUERA — Lima 2022? (e) ¢, Cuél es la relacion de la Empatia
con la satisfaccion del cliente del Minimarket MAQUERA — Lima 2022? ¢ Cual es
el nivel de relacion entre la calidad de servicios y la satisfaccion del cliente del
Minimarket MAQUERA — Lima 20227

El presente estudio nos permitira analizar la calidad del servicio y la satisfaccion de
los clientes del Minimarket Maquera del distrito de SJL y asi poder mejorar las
falencias que dificulta un adecuado desarrollo en las respectivas areas. Se justifica
por conveniencia a que la presente investigacion ayudara al personal que labora
a mejorar su calidad de servicio hacia los clientes. Tiene relevancia social, por que
ayudara al Minimarket Maquera a mejorar conforme los resultados de la presente
investigacién. De igual manera, en las Implicaciones practicas Este trabajo
permitird que el personal del Minimarket Maquera de SJL, adquiera conocimientos
de calidad de Servicios y satisfaccién del cliente, para poder crear estrategias o
métodos de Capacitacion y formacion del personal, fidelizar al usuario, mejorar los
productos y poder influir en el crecimiento econdmico de este negocio. El Valor
Tedrico Con la presente investigacion podremos adquirir conocimientos de la
calidad de los servicios y satisfaccion a los clientes, los cuales servirdn para
comprobar los postulados tedéricos y poder dar soluciones y mejorar la problematica
del negocio. También tenemos la utilidad Metodologica La presente investigacion
permitira, usar el método de investigacion cientifica, para la calidad del servicio y la
satisfaccion del cliente, aplicando técnicas, procedimiento para el planteo de
problematica, realizar encuestas, asi como resultados, Conclusiones Yy

sugerencias.

El Objetivo General es Determinar la relacion entre la calidad de servicios y la
satisfaccion del cliente del Minimarket MAQUERA — Lima 2022, y como objetivos
especificos: (a) Describir la relacion entre los elementos tangibles y la satisfaccion
del cliente del Minimarket MAQUERA — Lima 2022. (b) Describir la relacion entre la
fiabilidad y la satisfaccion del cliente del Minimarket MAQUERA — Lima 2022. (c)
Describir la relacién entre la capacidad de respuesta y la satisfaccion del cliente del
Minimarket MAQUERA — Lima 2022. (d) Describir la relacion entre la seguridad y la



satisfaccion del cliente del Minimarket MAQUERA — Lima 2022. (e) Describir la
relacion entre la empatia y la satisfaccion del cliente del Minimarket MAQUERA —
Lima 2022. Establecer el nivel de relacion entre la calidad de servicios y la
satisfaccion del cliente del Minimarket MAQUERA — Lima 2022.

Esta investigacion sefiala como hipotesis general H1: Existe la relacién directa
entre la calidad de servicios y la satisfaccion del cliente del Minimarket MAQUERA
— Lima 2022. HO: No existe relacion directa entre la calidad de servicios y la
satisfaccion del cliente del Minimarket MAQUERA — Lima 2022. Y como hipoétesis
especifica (a) Existe la relacién directa entre los elementos tangibles y la
satisfaccion del cliente del Minimarket MAQUERA - Lima 2022. (b) Existe la
relacion directa entre la fiabilidad y la satisfaccion del cliente del Minimarket
MAQUERA - Lima 2022. (c) Existe la relacién directa entre la capacidad de
respuesta y la satisfaccion del cliente del Minimarket MAQUERA — Lima 2022. (d)
Existe la relacion directa entre la seguridad y la satisfaccion del cliente del
Minimarket MAQUERA — Lima 2022. (e) Existe la relacion directa entre la empatia
y la satisfaccion del cliente del Minimarket MAQUERA — Lima 2022. Por lo que se
establecera el nivel de relacion entre la calidad de servicios y la satisfaccion del
cliente del Minimarket MAQUERA — Lima 2022.

Il. MARCO TEORICO

Esta investigacion pone hincapié a los antecedentes internacionales por lo que
Segun el investigador Rivera (2019) en la tesis titulada “La calidad de servicio y la
satisfaccion de los clientes de la empresa Greenandes Ecuador”, tuvo como
objetivo general Evaluar la calidad del servicio brindado a través del Modelo
Teorico Servqual a fin de identificar la satisfaccion de los clientes exportadores de
la empresa Greenandes Ecuador y como metodologia tiene forma cuantitativa, y
aplica el sistema SERVQUAL orientado por GAP 5, el cual relaciona la diferencia
de la Percepcion de la calidad en el servicio de las Expectativas del mismo,
Basandose en lo anterior se utilizé el método deductivo, descriptivo y cuantitativo.
Como instrumento se tomé la encuesta y una muestra de 180 usuarios, para
concluir con los resultados aplico el Software estadistico SPSS, asi también
tabulacion de las encuestas mediante el software Microsoft Office. Siendo el

resultado Se observé que estuvo muy marcado hacia la tendencia de que la



percepcion de variable la calidad del servicio ofertada por la empresa. Es menor a
las expectativas que tienen los usuarios del mismo. Concluyendo las dimensiones
de capacidad de respuesta y fiabilidad, que presentan condiciones muy negativas,
teniendo que ser disminuidas. Por lo que se debe superar los procesos y asignar
obligaciones a cada departamento o grupo que se conecta con los clientes, crear e

implantar estrategias de servicio orientadas a los clientes exportadores.

También, La Torre & Machado, (2019) en su investigacion titulada “Estudio
cuantico de correlacion entre la calidad del servicio y la satisfaccion del cliente en
el Banco Falabella Colombia durante el semestre del 2019”. Siendo su Objetivo
General Analizar la relacion entre la satisfaccion del cliente y la calidad del servicio
en las oficinas y call center durante el primer semestre del 2019. Metodologia La
investigacion es descriptiva, correlacional, asi también cuantitativa, con la finalidad
de localizar las falencias de la empresa que se dan origen cuando atienden las
solicitudes, quejas y/o reclamos, que vienen de los clientes. Resultado: conforme
con los cuadros 1, la Satisfaccion del usuario es 51,85% lo que denota
insatisfaccion en la atencion prestada. Y la Calidad del servicio 33,33% lo que
evidencia que no hay cumplimiento de lo que se promete en el Banco. Y como
conclusién se observa que falta estrategias que posibiliten definir la afluencia de
clientes en las respectivas areas, Y asi la organizacion pueda anteponerse a estos

hechos y no pueda impactar al servicio prestado.

Aparte tenemos a Hidalgo (2019), en su tesis titulada, “Calidad del Servicio y
Satisfaccion al cliente en el Sector Financiero del Canton Ambato — Ecuador”.
Teniendo como objetivo general Proponer un plan de mejora en la calidad del
servicio y satisfaccion al cliente en el sistema financiero del cantbn Ambato —
Ecuador, y la metodologia de investigacion que se dara en este proyecto tiene
como disefio no experimental y es de caracter transversal. El nivel de investigacion
empleada en el proyecto es de nivel explicativo porque se desea demostrar si con
el proyecto del plan de las mejoras de la calidad de servicio se puede mejorar la
satisfaccion de los clientes del sector financiero del canton Ambato. Cuyo resultado
se logroé con los analisis para cada dimension del modelo SERVQUAL de la entidad
financiera y al establecer las puntuaciones, promedios y porcentajes de estos, se

logré establecer un plan de mejoras. En la cual se mencionan los objetivos, las



diferentes estrategias, las acciones, las métricas y los indicadores, las metas y el
tiempo previsto, asi también, el cronograma, el presupuesto para la realizacion de
cada una. Y como conclusién se sostiene tedricamente sobre la base de la calidad
del servicio y la satisfaccion del cliente; Argumentando que guardan estrecha
relacion, ya que si el usuario recibe un servicio adecuado ocasiona una satisfaccion
en las perspectivas del cliente, asi como las expectativas del mismo. Asi pues, se
logra la fidelidad del consumidor a los servicios como a la marca que se brinda en

el centro laboral, logrando la satisfaccion del cumplimiento de sus funciones.

Para Guzman (2019), su tesis titulada “disefio de un sistema de gestion de la
calidad segun la norma ISO 9001 — 2015, en el area de produccién de la empresa
ATABEX S.R.L. BOLIVIA”. Teniendo como objetivo general Estandarizar sus
productos, interaccionar sus procesos, cumplir los tiempos de entrega y asi
aumentar la satisfaccion de sus clientes a través del disefio de un Sistema de
Gestion de la Calidad bajo la norma ISO 9001:2015 en la empresa “ATABEX
S.R.L.”. Siendo como metodologia Para esto se realiz6 el diagnostico realizado a
mayor profundidad sobre la situacion real de la empresa segun las diferentes
herramientas como: entrevistas, fichas de observacion y la realizacion de tablas
gue cuantifican las areas de la empresa que requieren una mejora y/o disefio segun
el Sistema de la Gestion de Calidad. Llegando a la conclusion se desarrollé el
diagnéstico donde se encontré 42% de uso de un enfoque de calidad, segun la
identificacién de los problemas que tiene la Empresa “ATABEX S.R.L.”. Asimismo,
se efectu6 la propuesta de poder dar solucion a las falencias encontradas,
sugiriendo el objetivo de Disefiar un Sistema de Gestion de la Calidad bajo la norma
ISO 9001:2015 en “ATABEX S.R.L.” para estandarizar sus productos, interaccionar
sus procesos, cumplir los tiempos de entrega y asi aumentar de este modo la

satisfaccion de los clientes.

Y para finalizar a nivel internacional tenemos a Torres (2018) en su tesis titulada
“El nivel de satisfaccion del cliente en el restaurante, el kioskito, tejupilco, México”,
cuyo objetivo general es estudiar el nivel de satisfaccidon del cliente del
restaurante, el kioskito con base en sus necesidades, gusto y preferencias.
Teniendo como metodologia es de tipo aplicada, descriptiva, tiene un enfoque

cualitativo y cuantitativo, no experimental y la poblacién conformada por 80



comensales o clientes. Obteniendo como conclusiones se observa basandose en
los datos obtenidos que la poblacién que mas acude son los varones con un nivel
educativo en licenciatura, Debido al poder adquisitivo que estos tienen, da la
ocasién de una percepcion econdémica mucho mayor que uno de nivel de
preparatoria. Quienes tienen una ocupacién laboral de trabajador o empleado, de
las personas que laboran en el sector estado como también privado, teniendo un

sueldo base.

A nivel nacional, tenemos a Rivera (2018), en su tesis titulada “Calidad de servicio
y satisfaccion del cliente en la empresa consorcio Fredy”, cuyo objetivo general
es determinar la relacion que hay entre la calidad de servicio y la satisfaccion del
cliente en los clientes de la empresa Consorcio Fredy. Como metodologia, tiene
un disefio descriptivo correlacional y de corte transversal, la investigacién es no
experimental, el tamafio, la poblacion son de 90 clientes, de manera censal se
consiguieron los datos. Obteniendo como resultado Los instrumentos se
sometieron a los criterios de validez y confiabilidad por el uso estadistico alfa de
Cronbach, 0.956. Asi también en el cuestionario de la calidad del servicio y 0.944
para el cuestionario de la satisfaccion de los clientes. Y como conclusion Tenemos
la prueba de hipétesis se obtuvo una Rho de Spearman 0.783, teniendo un p valor
de 0.000, llegando a la conclusién que hay una correlacion muy fuerte entre las

variables calidad de servicio y la satisfaccion del cliente en los clientes.

Para Serna (2019), en su tesis “Calidad del servicio y la fidelizacion de los clientes
en el minimarket Rosita E.I.R.L. Callao. 2019”, teniendo como objetivo general,
determinar la relacion entre la calidad de servicio y la fidelizacion del cliente del
minimarket rosita lima, 2019, aplicando una metodologia, la tesis tiene un disefio
no experimental, — descriptiva, con una orientacion cuantitativa, el instrumento que
se utilizo fue el cuestionario, en la escala de Likert, avalando las respuestas de los
clientes que concurren en forma habitual al negocio. Se proceso el cuestionario con
109 usuarios al SPS25 usando el método de Alfa de Cronbach. Se llegé a los
siguientes resultados, mediante el estudio se llegd a un valor de 0.98 para calidad
de servicio y 0.94 para fidelizacion de cliente, luego se realiz6 la prueba de chi2,
llegando a la conclusion que, hay una relacion entre la variable calidad del servicio

y la variable de la fidelizacion del cliente. De acuerdo a los resultados alcanzados,



46, 1212 se nego la Hipotesis nula (Ho) y se admitio la Hipétesis Alterna (Hi). Por lo
gue se concluyo6, que la calidad del servicio esta estrechamente relacionada de

forma positiva considerable con la fidelizacién del cliente

De igual manera, Hernandez (2020) en su tesis titulada “Calidad de servicios y su
influencia en la satisfaccion del cliente en la empresa supermercados, el Super SAC
— Chiclayo 2018”, mediante una metodologia, la investigaciébn es descriptiva,
correlacional, teniendo un disefio no experimental, en la recoleccién de datos se
empled la encuesta usando el instrumento de cuestionario, la poblacion de estudio
de clientes, se tomé en cuenta los que tienen promedio de visitas diario, y tienen
un ticket de compra mayor a S/. 100.00., el promedio de usuarios con esta
caracteristica en el 2018 fue de 1,867 clientes, logrando encontrar una muestra de
64 clientes. Y como resultado del analisis de la estadistica correlacional se logra
un coeficiente de Pearson de 0,770 quien infiere que si existe influencia entre la
variable calidad de servicio y variable satisfaccion del cliente. y como conclusion
se demuestra un nivel de calidad de servicio 6ptimo, los usuarios encuentran
satisfactorios los procesos de atencion a los clientes en el supermercado El Super
S.A.C. Chiclayo -2018. De los encuestados, el 100% en su totalidad percibe un alto
nivel en la variable satisfaccion al cliente. Del resultado se puede indicar que luego
de estar expuesto a las gestiones del supermercado, se observa que los clientes.
En otras palabras, se puede tomar como un sentimiento de satisfaccion que se

genera.

Ahora tenemos a Montero (2020), en su tesis titulada “La calidad del servicio y su
influencia en la satisfaccion del cliente en el supermercado Plaza vea del distrito de
Tacna, afo 2020”. Cuya metodologia, la presente investigacion, se ha realizado
con la informacion primaria, aplicando la técnica de la encuesta, teniendo como
instrumento el cuestionario, teniendo como base las variables calidad del servicio y
la satisfaccidn del cliente con sus correspondientes dimensiones, con resultado en
la confirmacion de las hipotesis se ha aplicado el test de correlacidon Rho Spearman,
dada la materia de los objetivos de la presente investigacién. Y como conclusién
se tiene que la variable calidad del servicio se vincula positivamente con la variable
satisfaccion del cliente, Por lo que existe una fuerte relaciéon de las variables

investigadas. Este aspecto es importante en la cual los comercios de retail deben



tener en cuenta que los usuarios de hoy y a futuro consideran notable la calidad del
servicio que brindan, Asi de este modo sugiere que se deberia crear estrategias

enfocadas a satisfacer a los clientes.

Y finalmente tenemos a Apac (2018), en su tesis titulada “Calidad del servicio y
satisfaccion del cliente en el supermercado plaza vea — Huanuco 2018”, teniendo
como objetivo general Analizar de qué manera se relaciona la calidad del servicio
con la satisfaccion de clientes en el supermercado Plaza Vea — Huanuco 2018,
cuya metodologia La investigacion es aplicada, ya que busca identificar la relacion
gue hay entre las variables la Calidad del servicio y Satisfaccion de clientes. El
nivel de la investigacion es DESCRIPTIVO CORRELACIONAL. Teniendo como
resultados se observa que la expectativa que poseen los clientes supera el 90%
en todos los ambitos, asi también la percepcion en supermercado Plaza Vea en
algunos componentes varia entre 80% a 90% basandose en las tablas analizadas.
Y como conclusidn se indica, hay relacién directa entre la calidad de servicio con
la satisfaccion del cliente, en un nivel 0.232 en el sistema de Pearson, sostenida
gue los usuarios valoran los elementos tangibles en 90.43% segun datos tabla N.°

06, por lo que el 76.86 % recomiende el centro comercial a sus amigos.

A continuacion, desarrollaremos la variable de la presente investigacion, la calidad
de servicios siendo un aspecto muy importante en las empresas, tenemos los
diferentes conceptos como nos indican segun Mateos (2019) el cual menciona “La
calidad en el servicio es el método utilizado y practicado por una empresa para
analizar las necesidades y expectativas de sus usuarios y asi poder ofrecerles una

atencion rapida, adecuada, seguro oportuno y confiable”.

Asi también Castafieda (2020), dice que en la calidad de servicios se busca cumplir
y superar las expectativas del consumidor, siendo fundamental este tema en lograr
cumplir las metas de la empresa satisfaciendo a sus clientes.

El concepto de calidad del servicio, segun los autores sefialados, son el conjunto
de estrategias y acciones encaminadas a mejorar el servicio al cliente, asi como la
relacién entre los consumidores y las distintas marcas. Hoy en dia la calidad del
servicio es relevante y decisivo en los negocios o empresas para que logren sus

metas sefialadas tanto en los rubros de servicios y bienes. Por lo que las empresas



deben incidir en dedicar un servicio de calidad, capacitando a cada miembro de la
empresa en la mejora continua y asi lograr que los clientes logren salir satisfechos
después de la compra o servicio entregado por lo que estos a su vez seran eco a
sus familiares 0 amigos del buen servicio que se brinda en el lugar es mejor invertir
en la calidad de servicios, pues los clientes muchas veces buscan un lugar
acogedor, amable donde inspire confianza, de nada nos valdria hacer publicidad,
hacer promociones, descuentos, buena infraestructura, si cuando uno ingresa al
local encuentra que el personal que labora no es atento con el cliente y simplemente
lo ignora o no tiene la paciencia suficiente, por eso hay que capacitar al personal
constantemente e incidir en este campo de la calidad de servicio, pues queremos

gue nuestros clientes se vayan satisfechos y con ganas de volver a comprar.

La importancia de la calidad de servicios, segun Mateos (2019) da su concepto que:
la calidad del servicio es de vital interés en las organizaciones que quieren perdurar
en el tiempo, debiendo tener una perspectiva de aceptacion del cliente y lograr
posicionarse a largo plazo. De igual manera, Cardozo (2021) menciona que es
fundamental la calidad del servicio que se ofrece, pues esto determina el
rendimiento de los negocios, si un cliente no esta complacido con el producto

recibido o servicio prestado, buscara a la competencia o cambiara de marca.

Segun los autores, debemos de brindar una calidad en el servicio no solo por los
ingresos que nos pueda generar a los empresarios 0 comerciantes, sino también
por sentir que el consumidor final que es el cliente se vaya satisfecho consigo
mismo, ya que ellos son los que decidan al final si regresaran de nuevo debido al
servicio prestado o simplemente buscardn otros lugares donde se sienta mas
seguros. Brindar un excelente servicio no solamente deberia ser la meta de la
empresa, deberia tomarse como una cultura organizacional, en la cual deba ser
una costumbre cotidiana regida por la buena relacion con los clientes y asi tanto el
consumidor y la empresa se beneficiardn mutuamente logrando estar un paso

adelante que las otras marcas o negocios.

En cuanto a la fidelizacion de los clientes, tenemos a los siguientes autores, segun
Alcaide (2015) da su concepto indicando que debe ser primordial tener un elevado

nivel de calidad del servicio porgue si no aplicamos esto no podremos fidelizar a los
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clientes. De igual manera que el autor anterior, Minyana, (2017), tiene un concepto
parecido mencionando que la fidelizacion del cliente tiene como finalidad lograr que
al consumidor se le haga costumbre o hébito el comprar constantemente en la

empresa, aplicando distintas estrategias o métodos.

Hoy en dia es de suma importancia lograr la lealtad del consumidor final, pues esto
conlleva que no solo nuestros ingresos aumenten sino a tener una experiencia
placentera con el cliente. Pues cuesta hasta 5 veces mas conquistar un nuevo
cliente, debiendo tener una relacién muy estrecha entre consumidor y empresa. Un
cliente que ya se encuentra fidelizado con la marca o con el negocio regresara mas
de una vez a comprar o recibir el servicio siempre y cuando ha tenido una
experiencia agradable y positiva, haciendo que también recomiende nuestros
productos con otras personas de su entorno. Pues al final de todo un cliente
fidelizado a nuestro negocio consumira mas y siempre vendra a consumir, ademas
también no ird a la competencia. Es asi que para lograr la fidelidad de los clientes
hay que destinar mucho en un buen servicio al cliente, pues debemos de capacitar

a nuestros empleados inculcandoles el buen servicio al cliente.

La calidad busca la perfeccién, nos refiere los autores Vargas & Aldana (2018)
quienes destacan que; la calidad es un elemento de mejora porque el hombre, a
través de las diferentes habilidades, buscara la perfeccion. Asi también, igual que
el autor anterior, Sotelo & Arrieta (2018) sefiala que; Conforme a las nuevas
tecnologias que afronta el mundo, las empresas tienen que perfeccionar su calidad
de servicios o productos, aplicando conocimiento con el capital humano que posee
y asi lograr las metas trazadas mediante la efectividad. Ambos autores sefialan
gue, al existir la competencia en un mundo globalizado, esto hara que se busque la
perfeccién en cuanto a la calidad, lo que conlleva a una reingenieria interna de las
empresas, lo que va mas alla de solo mejorar. Por lo que la calidad como doctrina
y filosofia debe guiar este proceso teniendo que cumplir con los lineamientos que
la empresa precise y asi lograr llegar al consumidor final, esto debera ser
concientizada y dada a cada miembro de la organizacion como una cultura

organizacional, buscando que estos generen y aprendan los conocimientos plenos
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en un mercado de competencia mundial teniendo como fin que la calidad buscara

la satisfaccion del cliente.

Por lo que actualmente en un mercado mundial, Cedefio (2017) nos sefala que; al
tener un mercado globalizado no solo se busca los reconocimientos, sino sistemas
tecnoldgicos, especialidades que permitan observar los avances en cuanto a la
calidad, la eficiencia y la eficacia buscando la perfeccion de estos. Segun el autor,
indica que nuestro servicio debe darsele a conocer al cliente, hay que informar y
hacerles recordar sobre los beneficios, promociones, ya que esto ayudara a
expandir nuestra marca hacia los consumidores finales. Asi también, al hablar de
perfeccion de la calidad mencionaremos el caso de Disney donde el autor Peralta
(2019) seiala que; Disney busca que sus clientes a través de momentos de
recuerdos gratos y experiencias extraordinarias se sientan mas unido a la marca,
adaptandose a los nuevos cambios e innovando su éxito a través de los tiempos.

Disney no solamente es una marca, Sino que es una industria del entretenimiento
gue a través de experiencias Unicas genera una fidelidad, una conexion de
sentimientos para estar a través de los tiempos en la memoria de sus clientes. Los
consumidores se sienten identificados con la marca, disfrutando de sus productos,
brindando un sentimiento de seguridad en los productos, satisfaciendo no solo las
necesidades de sus clientes, sino que el adquirir un producto o servicio lo lleva a
un momento de imaginacion a sentir una experiencia como si estuviera en viviendo
uno de los capitulos de la pelicula. Esto se llama, segun Philip Kotler marketing en

SuU mMas pura expresion, trascender e ir mas alla de la satisfaccion con el cliente.

A continuacion, desarrollaremos las dimensiones de la variable calidad de
servicio, en la cual, Segun Alcaide (2015), nos indica que; Después de una
profunda investigacion que dieron con los auspicios del marketing Science Institute,
se adquirieron respuestas mas precisas a una interrogante tan importante. Cuyo
estudio empirico comprende miles de entrevistas no solo a usuarios, sino también
a ejecutivos y trabajadores de empresas de servicios de distintos sectores, logrando
la identificacion de las 10 dimensiones que usan los clientes para medir la calidad
de los servicios. Por lo que segun nuestro estudio realizaremos las siguientes

dimensiones:
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En primer orden, los Elementos Tangibles, segun Pérez (2020) denomina que;
son aquellos componentes, cuerpos u objetos que es perceptible para el ser
humano, lo que podemos palpar y sentir. Llevando el concepto a nuestro campo, lo
tangible vendria a ser los bienes, trabajadores que tiene en una organizacion y que

son de uso exclusivo para las actividades que se requiera.

Segun nuestros indicadores hemos mencionado 3 elementos que son: las
instalaciones fisicas, que es lugar fisico donde se realizan operaciones y/o
ventas, facilitando asi el proceso productivo. El personal, que es el capital humano
gue cuenta una organizacion, abarcando a todos los miembros o individuos que se
encuentran laborando en las instalaciones, desde el personal que se encuentre en
proceso hasta los ejecutivos o duefios. Y, por ultimo, Los equipos, nos referimos a
los elementos, el material con el que se va a trabajar, como computadoras,

impresoras, enseres, maquinas de ventas, POS, muebles, etc.

Como segunda dimension se menciona la fiabilidad, segun Cardefio (2021) indica
gue, es la posibilidad de hacer un trabajo o servicio correctamente cumpliendo las
expectativas del usuario en un lapso de tiempo determinado en circunstancias
operativas definidas. Como indica el autor, la fiabilidad es la habilidad de ejecutar
un servicio que hemos brindado al usuario de manera adecuada, esto se da cuando
el cliente va a adquirir un producto o servicio, pues él ya tiene unas expectativas
creadas en su mente que le hemos dado a conocer ya sea a través de un convenio,

contrato, revista, boletines, o en las redes sociales, por internet etc.

Con toda estas aclaraciones e informaciones damos a entender un compromiso de
cdmo es nuestro producto, por lo que debemos cumplirlo adecuadamente conforme
lo indicamos. En la presente investigacion hemos abordado 3 indicadores, el
cumplimiento de las promesas, debemos de realizar en el tiempo determinado y
cumpliendo los lineamientos ofrecidos un buen servicio o entrega del producto, ya
gue si fallamos en cualquiera de estos aspectos creara una insatisfaccion en el
consumidor. El buen servicio nos indica que debemos de realizar un buen servicio
de principio a fin y en forma adecuada, imaginemos que en el minimarket vendamos
un pastel y este se encuentre en mal estado, el cliente creara una duda de nuestro
servicio. Y finalmente la percepcion, se trata de la sensacion del cliente, las

expectativas, de la idea que se forma en su interior, de cOmo es nuestro servicio o
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producto, del ejemplo dado anteriormente podemos decir que la primera impresion

sera la que perdure mas en el cliente.

Como la tercera dimension tenemos la capacidad de respuesta, nos indica Rivas
(2020) que; la capacidad de respuesta es una habilidad eficiente al usuario de
hacerlo en tiempo prudente y agradar al cliente con esta experiencia. Asi también
McGurgan (2022), dice que mantener satisfecho a sus clientes es la clave para
evitar que los clientes existentes se conviertan en clientes anteriores. Las preguntas
atrasadas o ignoradas pueden aumentar la insatisfaccién del cliente con su negocio

y alentarlo a investigar los servicios de sus competidores.

Este tema podria resumirse en el tiempo que tardamos en responder al usuario.
Pero muchas veces es un tema que va mas alla de dar una respuesta inmediata, Si
no que implica brindar una buena informacién razonable a los pedidos del cliente y
dar la solucién del problema. Hemos desarrollado las siguientes variables, ayudar
a los clientes, segun la empresa de marketing Tu-voz (2013) indica que el ayudar
al cliente es una inversion necesaria, significa que el cliente debe ser escuchado,
atendido y satisfacer sus verdaderas necesidades y asi fidelizar, que la queja se
convierta en una gracia. Que es en brindar una buena atencion y dar facilidad,
solucion a los problemas o dudas que puedan tener nuestros clientes, flexibilidad,
es brindar una atencion adecuada a los consumidores en forma activa de acuerdo
a sus dudas o necesidades en cada oportunidad. Y el tiempo de espera, es el
tiempo en que vamos a atender un producto, el cual debera ser lo méas breve posible
y de la mejor manera. La solucién que espera en cliente ante alguna observacion o

gueja de la misma dandole una respuesta en el menor tiempo.

Ahora se abordara la cuarta dimensién que es la seguridad, segun la Editorial
Etece (2020), la seguridad es el estado de confianza y bienestar que tiene una
persona, logrando la reduccion del riesgo. La confianza que es la tranquilidad que
deben de tener nuestros clientes cuando ingresan a nuestros negocios desde la
integridad fisica, aspecto financiero, asi como las ventas o transacciones que
realice. Pues va mas alla de lo fisico en la decision del comprador de adquirir un
producto o servicio con la certeza que es de calidad como lo esperaba, garantizar

gue cumplan con los estandares para su consumo.
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Dentro de estos temas sefialamos los siguientes indicadores, la credibilidad, segun
Udiz (2013) da su concepto de la credibilidad, es la cualidad que adquieren todas
las empresas que efectlan y satisfacen las demandas de los usuarios, realizan bien
su trabajo, valoran su imagen interna y externa, trabajan con sosiego para la
tranquilidad de los clientes. La credibilidad es la disposicion que el cliente crea en
nosotros, es la confianza que tiene el cliente para con nuestra marca 0 negocio,
gue tanto somos veridicos en nuestros servicios prestados al consumidor, la
integridad, es mantenerse confiable a los clientes, del personal como solucionar
problemas, de la atencion al cliente, el desenvolvimiento de las labores, es hacer
un todo bien mediante los principio y valores de bien. El prestigio, segun Ayala
(2021) nos dice que es de vital importancia disefiar una estrategia en la cual
posibilite que una empresa de a conocer su valor, su marca, su nhombre y su
reputacion, en la cual debe lograr que los clientes confien plenamente en ella. Por
lo que la es prestigio es el reconocimiento que tiene la organizacion, la reputacion
gue se tiene ante los consumidores por parte de los empleados que trabaja en la

organizacion.

La siguiente dimension y ultima a desarrollar es la empatia, segun Garcia (2022),
es ponerse en lugar de otro, siendo la habilidad que tiene una persona de entender
y percatarse de como se siente en ese momento la persona, haciéndolos como
suyo. En una empresa este valor debe ser fundamental para alcanzar el éxito, pues
hay que escuchar al cliente que tienen interrogantes y dudas, entenderlos y

atenderlos en sus pedidos, hemos desarrollado los siguientes indicadores.

El primer indicador es el comprender al cliente, toda empresa que no aplique este
término, no va camino a éxito, pues lo primordial que es oir y entender al cliente
para saber qué es lo que busca, y satisfacer sus necesidades a las expectativas
gue tiene. Siguiente indicador la atencion personalizada. Es una serie de
métodos que usa el vendedor para satisfacer al cliente, considerando las
exigencias, que es lo que busca el usuario. Se presentan de las siguientes
caracteristicas: compromiso con el usuario, no es lo mismo ser atendido por una
maquina u operadora que tener una atencion personalizada de un vendedor a quien
nos pueda oir nuestras quejas o reclamos. Y el ultimo indicador, la cortesia se

define como una conducta en la cual se practican los valores éticos y morales, como
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la consideracién, respeto, compafierismo. Etc. Lo que llevado al campo laboral es
la disposicion de atender a un cliente aplicando las normas de cortesia, respeto y
amabilidad, no siendo amargados ni déspotas, escuchando al cliente, por lo que el
duefio o gerente deber instruir al personal con los principios que se debe regir un
negocio o comercio, aplicando la cortesia para los clientes, con respeto, interés,

voluntad y consideracion

Ahora abordaremos la segunda variable que es satisfaccion al Cliente. Tenemos
como autores a Mateos (2019) quien sefala que; el eje de la labor comercial es la
satisfaccion de las exigencias del cliente, por lo que se centra en el estudio de cémo
se comporta el cliente. Asi como el autor anterior Hammond (2022) da un concepto
similar indicando, la satisfaccion al cliente es el resultado que da el usuario, al
comprar u obtener un servicio o producto, lo cual analizara y daré una apreciacion,

calificando el rendimiento del mismo.

La satisfaccién del cliente es el andlisis de respuesta que los usuarios poseen con
relacion a un servicio o producto de una marca determinada. Las calificaciones son
relativas para dar un éptimo y adecuado servicio, también para notar a detalle lo
gue requieren. Es asi que hoy en dia el asunto de la satisfaccion a los clientes es
de muy importancia para la empresa, no solo es quien llega primero al mercado,
sino mantenerse en el proceso, el cliente tiene un sinfin de productos y servicios a
escoger a cada paso que da, por lo que segun los autores la satisfaccion de los
clientes es un indicador que siente el cliente al adquirir el producto. Si el cliente
percibe menos de lo que esperaba, su satisfaccion sera negativa, por lo que el
consumidor debe percibir lo que espera. El valor que percibe el consumidor es algo
abstracto que tiene que ver de como se encuentra en ese momento el cliente, de
ahi radica la necesidad que las organizaciones tenga un sistema de administracion
y coordinacion que permita cumplir las expectativas generadas, estas también
dependen de las compras anteriores, u opiniones que haya escuchado el cliente de

otras personas.

Ahora se abordara la importancia de la Satisfaccién al cliente, teniendo como
autor a Hammond (2022) quien nos dice que es importante de la satisfaccion del
usuario recae en el beneficio o perjuicio de la marca de una empresa, ya sea directa

o indirectamente
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Hoy en dia la satisfaccién al cliente se ha vuelto muy importante en todo negocio o
comercio, el de lograr que el consumidor logre fidelizar con la marca, producto,
servicio, logrando ingresar en su mente y logre convertirse en un embajador de la
marca que se lo haga saber a varios de su alrededor la satisfaccion, confianza y
reseflas positivas de nuestra empresa por lo que la satisfaccion del consumidor

debe ser la meta de toda organizacion.

Los beneficios de la satisfaccion al cliente segun Polo (2022) los beneficios de
satisfaccion dependeran de cémo el cliente definira la valoracion del producto, si
desarrollamos una buena calidad del servicio el interés que percibe el consumidor

aumentara alcanzando la satisfaccion del cliente.

La satisfaccion del cliente dependera de las esperanzas creadas en este, por lo que
debera recibir mas de lo que espera y los beneficios de la satisfaccion sera la
lealtad, buenos comentarios, y mejores ingresos econémicos, a continuacion, se
mencionan algunos beneficios: Mayor fidelidad. Lo que necesitamos como empresa
es buscar la fidelidad del cliente, que este nos recomiende como una marca a sus
circulos cercanos, pudiendo inclusive variar precios o dar promociones, siempre
preservando la esencia del buen trato y servicio prestado. Mayor ventaja sobre tus
competidores, se vive un momento en la cual existe bastante competencia, ya sea
en el rubro que estemos y el cliente buscara donde pueda observar y percibir una
mejor atencion donde otros negocios no aplique, este procedimiento nos dara una
ventaja competitiva. Mejor publicidad, un cliente satisfecho con el servicio prestado
hara que lo comente y te recomiende con su circulo cercano, por eso es de vital

importancia mejorar la calidad no solo en el producto sino en el servicio prestado.

El caso Wong no es extrafio en el tema de satisfaccion al cliente, segun Trucios
(2022), sefiala que; para Wong el cliente es nuestra razon de ser, pues se han
dedicado a exceder las expectativas de satisfaccion del cliente, siendo pioneros en

muchas innovaciones en este sector.

Pues como es de conocimiento el caso Wong muy conocido en el Perd, y que tiene
mucho que ver en este estudio, el valor fundamental de esta empresa fue el cliente
todo gira en torno a él, desde sus inicios Erasmo Wong el patriarca de esta familia

tuvo ideas innovadoras que revolucionaran el mercado, pues repartian a domicilio
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algo que no era comun en ese tiempo, a los empleados se les inculco la filosofia de
no recibir propinas, no cobrar por las bolsas o envolturas y en cuanto a las
devoluciones o reclamos los atendia e inclusive si los productos no eran comprados
en su tienda, pues Wong iba mas alla de la expectativa del cliente, pues atendia
toda clase de reclamos y ganaba nuevos clientes. Su valor fundamental se centraba
en la cultura organizacional de exceder las expectativas del consumidor y lograr la

satisfaccion total del cliente.

Seguidamente, se desarrollar4 las dimensiones de satisfaccion al cliente, Y
tenemos al rendimiento percibido, que segun el autor principal nos dice Mateos,
(2019). Indica que hace referencia al interés que el cliente estime que ha logrado
tras la adquisicion de un bien o servicio. Asi también Pozo (2022) manifiesta que la
satisfaccion simboliza qué tan bien se cumplen las expectativas del usuario
después de adquirir una compra o servicio. El nivel de este acuerdo se calcula como
la diferencia entre el valor y las expectativas reconocidas antes de obtener el

servicio o producto. Al hacer una adquisicién de un producto o servicio, el cliente

da una apreciacion personal en lo que se refiere al valor, que seria la consecuencia
gue el cliente percibe del bien o servicio adquirido. Esto se da desde una evaluacion
del consumidor final y no de la organizacién o negocio, el cual se fundamenta en

los resultados que el comprador adquiere del producto o servicio.

Asi también depende mucho de como en ese momento se encuentra el cliente, ya
gue al ser un punto de vista personal y de percepcion, puede que en ese momento
el estado de animo del cliente pueda estar con tension, calmado o melancélico, lo
gue va a influenciar en la opinién que dé en ese momento. En este procedimiento
de exploracioén, inspeccion que se hace en el rendimiento percibido daré inicio y fin
solamente con los resultados que el cliente note en la obtencion del producto o

servicio.

La segunda dimension son las expectativas. Segun Mateos (2019). Nos dice que
hace relacion a aquello que los usuarios esperan que conseguiran al obtener o
comprar algo. Las expectativas del consumidor guardan estrecha relacion a las

compras que haya tenido el cliente con anterioridad y que este momento haya
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generado una esperanza. La empresa también tiene mucho en parte en las
expectativas que el cliente obtenga, ya que si las expectativas que da un negocio
de un producto o servicio a los clientes son muy bajas, esto har4 que no haya
muchos clientes que le presten atencion y , por lo tanto, habra pocos resultados
satisfactorios, ahora en contraparte a esto si las expectativas que daremos al
consumidor son extremadamente altas y al momento que el usuario adquiera el
producto o servicio y no cumplan con lo que ser ofrecido esto hara que salgan del
negocio decepcionado haciendo que estos comentarios lleguen a sus familiares,
amigos, vecino, etc. Lo que también no se cumplird con los resultados deseados.
Por lo tanto, en cada momento que tengamos a los clientes frente a nosotros, como
empresa 0 representando a esta, tenemos la labor de lograr cumplir las

expectativas del cliente y poder superarlas para asi lograr la satisfaccion del cliente.

Y como ultima dimension al nivel de satisfaccion, en donde Menciona Mateos
(2019), que La idea de satisfaccion del cliente hace alusién al nivel de aprobacion
del mismo cuando desarrolla una compra o emplea un servicio. Una vez que se
realice la venta de un producto, el consumidor final pasara por una etapa de
experiencia y de acuerdo a sus expectativas tenemos: Al cliente insatisfecho, Al

cliente satisfecho y al cliente complacido.

La insatisfaccion del cliente se da cuando percibe malos momentos en la obtencion
de un producto y no colma las expectativas que tenia, ya sea por demora en el
tiempo, mala comunicacién, indiferencia. Lo que hara que cambie de marca o
proveedor. Ahora el cliente que se encuentra satisfecho se da cuando el producto
o bien que se ofrece cumple las expectativas del consumidor, lo que hara que este
mantenga su lealtad, hasta que en otro negocio o comercio pueda encontrar otra
propuesta mejor en el mercado. El cliente complacido es el mejor resultado que
podamos tener, ya que el cliente se mostrara satisfecho excediendo sus
expectativas, por lo que se mostrara leal al negocio y a la marca sin buscar otra

oferta en otro negocio.
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lIl. METODOLOGIA

3.1. Tipo y disefio de investigacion

Tipo de investigacién:

Esta es una investigacion aplicada, la autora Rodriguez (2020) nos dice, busca el
resultado de los problemas planteados buscando a través de las hipétesis o teorias
dadas, llevarlo a la practica buscando la resolucion del problema propuesto.
También se le dice investigacion empirica, el cual pone interés a los problemas
cotidianos, tratando de solucionarlo a fin de desarrollar los problemas de las

personas.

Disefio de investigacion:

Disefio no experimental, Dice Hernandez (2010), que la recoleccién de datos se
da en un lapso de periodo determinado, donde el objetivo es examinar las variables,
después de reconocer sus elementos y la relacion. Se dan los hechos sin que el
investigador varie algun suceso, observa los momentos que ocurren. Se
fundamenta en variables, hechos ocurridos en la cual el investigador no interviene,

ni participa en el proceso.

Los sucesos son acontecimientos que ya ocurrieron, por lo que se hara el estudio
sin intervencion alguna, no se crean muestras, pues estos ya sean objetos o

personas ya se encuentran como tal en su naturaleza, que habitan o existen.

Es transversal, nos dice Coll (2020), que es un estudio realizado en un momento
del tiempo estudiando los datos recopilados de las variables con base en una
muestra. A diferencia del estudio longitudinal, aca analizaremos las variables en un
tiempo determinado, En esta investigacion aplicaremos a las clientes mayores de
18 afios que compran sus productos en el Minimarket Maquera en el periodo afio
2022, analizando las 2 variables que tenemos. Asi también dentro de la clasificacion
tenemos la investigacion Descriptivo, estudiaremos las caracteristicas, la
poblacion, describiendo el tema de la investigacion, centrandonos en él ¢ Qué? Y

no en él, ¢por qué? La investigacion correlacional mide y calcula la relacién que
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existen entre las variables de estudio, de cdmo se comportan estas variables si

existe correlacion entre ambas.

Enfoque de la investigacién.

Segun Mufoz (2011), se da cuando la recopilacién de datos es de manera
numérica, estandar y se puede cuantificar y el estudio posibilita demostrar la
hipotesis desarrollada a través de un proceso estadistico, los cuales posibilitan

generalizar los resultados.

El enfoque cuantitativo no vamos a basar en hechos objetivos comprobables y

verificables para poder desarrollar nuevas teorias

Donde:

M= Muestra

O1= Variable 1: Calidad de servicios
O2= Variable 2: Satisfaccion del cliente

r=relaciéon de las variables

Donde:
Vi1
M: Muestra
Va: Procesos de contrataciones del Estado
A 4
M o
r V2: Desarrollo Organizacional
l‘k - 7 -
r : Correlacidon entre variables
V2

3.2. Variables y operacionalizacion
VARIABLE 1: Calidad de servicio

Definicion Conceptual: Mateos (2019) define “La calidad en el servicio es el

método utilizado y practicado por una empresa para analizar las necesidades y
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expectativas de sus usuarios y asi poder ofrecerles una atencién rapida, adecuada,

seguro, oportuno y confiable”.

Definicion Operacional: La variable Calidad de servicios es de indole cuantitativa,
y estos se ramificaran en las siguientes dimensiones que son: los elementos
tangibles, la fiabilidad, la capacidad de respuesta, seguridad, la empatia, los

mismos que forman parte el instrumento denominado cuestionario

VARIABLE 2: Satisfaccion al cliente

Definicion Conceptual: indica Mateos (2019) que; El eje de la labor comercial es la
satisfaccion de las expectativas del cliente, por lo que se centra en el estudio de

como se comporta el cliente.

Definicion Operacional: La variable satisfaccion del Cliente es de naturaleza
cuantitativa, la misma que se operacionalizara en tres dimensiones que son: el
rendimiento percibido, las expectativas, los niveles de satisfaccion, los mismos que

forman parte el instrumento denominado cuestionario

3.3. Poblacion, muestra y muestreo
La Poblacion: Segun Arias (1999), manifiesta que es un grupo de elementos con
caracteristicas idénticas que son objetos de estudio, por lo cual seran validos las

conclusiones o resultados de estos.

La poblacién considerada esta constituida por 95 clientes que acuden a realizar
sus compras en Minimarket MAQUERA SJL Lima 2022

La muestra, segun Lopez (2021) menciona que una muestra estadistica es un
parte de los datos que pertenece a un universo total de estos. Estadisticamente
hablando, debe incluir un nimero suficiente de observaciones para representar la

poblacion de los datos.

La muestra es de probabilistica de tipo censal, este instrumento se emplea

completamente a la poblacion, considerando un nimero manejable de sujetos

Segun la siguiente férmula de Fisher y Navarro se aplicara para hallar el tamafio de

la muestra
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2
Z (N)(p)(@)

E (N-1)+Z(p)(a)

Donde

n = Tamafio de la muestra

N = Universo (8000)

Z = Coeficiente de nivel de confianza (1.96)
P = Probabilidad a favor 50% (0.5)

Q = Probabilidad en contra 50% (0.5)

E = Error de estimacion (0.1)

2
(1.96) x 8000 x 0.5 x 0.5 7683.20

(0.1) x (8000—1)+(1.96)x0.5x0.5  80.95

Muestreo: segun Ochoa (2015), manifiesta que es el desarrollo de elegir un grupo
de personas de un total de la poblacion para estudiarlos y poder caracterizar a la
poblacion en su conjunto. El autor nos dice que es la técnica o herramienta que
selecciona una muestra de la poblacién o universo, antes de usar una técnica de
muestreo, debo conocer el tamafio de muestra que necesito, usando técnicas, una
vez tenido esto el muestreo nos permite seleccionar estos elementos de la
seleccion para componer la muestra, quieres decir que nos va a permitir hacer unos
calculos o estimaciones precisas de unas caracteristicas qué deseo conocer. Es la

presente investigacion, utilizaremos el muestreo aleatorio simple.

Unidad de andlisis: es cada una de los individuos o elementos que tienen un

mismo elemento que son seleccionados de la poblacién y conformara la muestra.
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3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccién de datos

Técnica: la encuesta
La encuesta, segun Westreicher (2020) es un método o instrumentos para recabar
informacion en una determinada poblacién, siendo una herramienta fundamental

donde buscaremos saber las caracteristicas de estos

Instrumento, el cuestionario, segun Perez & Gardey (2012) nos dice que es una
serie de preguntas que se hacen para obtener informacién con un propésito
especifico. Existen muchos estilos y formatos para las encuestas, dependiendo de
cada propdsito en particular. El cuestionario que realizaremos tiene un total de 24
preguntas con la variable “Calidad de Servicio” las cuales seran preguntas cerradas
gue se proviene de las variables usando la escala de Likert con 5 niveles de
respuestas, nunca, casi, nunca, a veces, casi siempre, siempre, lo que nos

favorecera en el entendimiento de los problemas del Minimarket Maquera.

La validez, segun Moreno (2017), indique que la validez de la encuesta esta
determinada por la exposicién del contenido, la comprobacién de los indicadores
con los items, que determinan las variables relevantes. La validez se evalia como
el hecho de que una prueba mide lo que esta disefiando, desarrollando, aplicando
y tratando de medir. Esta validez fue realizada por evaluacion de tres (03) expertos

de la Universidad Cesar Vallejo, los mismos que dieron su apreciacion

Tabla 1

Validez por expertos

Nombre de Expertos Grado Nivel de aplicacion
Kerwin José Chavez Vera Doctor Aplicable
Calanchez U. Africa del Valle Doctor Aplicable
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La confiabilidad

Tabla 2

Escala de confiabilidad

COEFICIENTE RELACION
0.00 A 0.20 MUY BAJA
0.21 A0.40 BAJA
0.41 A0.60 MODERADA
0.61 A0.80 ALTA
0.81 A1.00 MUY ALTO

Se realizé una encuesta de prueba piloto dirigida a 29 clientes del Minimarket
Maquera, donde se observara la confiabilidad de las dos variables, los cuales
fueron calculados por el programa SPSS empleando el Alfa de Cronbach, con lo

cual se obtuvo los resultados siguientes:

Tabla 3

Confiabilidad para validacion del instrumento de la variable Calidad de servicios

Alfa de Cronbach N de elementos

0,958 15

Nota: Elaboracion propia.

Tabla 4

Confiabilidad para validacion del instrumento de la variable Satisfaccion del
Cliente

Alfa de Cronbach N de elementos

0,854 9

Nota: Elaboracién propia.
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Se puede ver mediante las tablas 3 y 4 que la confiabilidad del instrumento para la
primera variable Calidad de servicios es 0.958 y para la segunda variable
Satisfaccion del Cliente es 0.854 por lo que se concluye que el instrumento
propuesto para el analisis de ambas variables es confiable por aproximarse a la

unidad.

3.5. Procedimientos

Se solicité la carta de aceptacion y autorizacion al representante del Minimarket
Maquera, para iniciar el desarrollo de recopilacion de la informacion y datos a través
de las encuestas estadisticas, dichos instrumentos de investigacion aplicados
fueron acreditados por 3 validadores, donde se puso énfasis a las interrogantes
indicadas en los objetivos general y especifico de las variables Calidad de servicio
y satisfaccion del cliente. Estas encuestas, ya sea fisica a través de un formulario
o virtuales usando el Google docs. Fueron aplicadas en un primer momento a 29
clientes con una prueba piloto donde se aplicé el Alfa de Cronbach lo que se dio la
confiabilidad a los instrumentos utilizados, posteriormente se encuesto a 95 clientes
del establecimiento escogidos en forma aleatoria, los cuales se revisaron
cuidadosamente y se resolvio mediante cuadros estadisticos, sirviendo de aporte a

la investigacion, siendo incluidos en el presente trabajo.

3.6. Método de analisis de datos

El procedimiento que se aplic6 para cada una de las variables es de manera
descriptiva, el cual se utilizé en programa SPSS, el cual sera cargado al sistema
las encuestas en base de datos en formato Excel, cuyo resultado seran
relacionadas con las variables y posteriormente se plasmara en esta tesis mediante
gréficos y tablas estadisticas asi mismo se aplico la estadistica inferencial segun
Lépez (2017) nos dice que es una parte de la estadistica que usa una serie de
métodos para poder inducir, inferir, concluir con base en una muestra estadistica
en lugar de una poblacion total. Por lo que con base en una muestra del total de
clientes se examind los objetivos e hipotesis entre las variables, dimensiones e

indicadores y asi obtener el grado de correlacién
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3.7. Aspectos éticos

Para realizar esta investigacion, se hizo encuesta a los clientes que acude al
Minimarket Maquera — Lima 2022, manteniendo en reserva las respuestas, lo que
se ajusta a los principios cientificos y éticos como son el respeto por las personas,
la beneficencia, justicia, entre otros. Asimismo, se respetara el cédigo de Etica de
la Universidad César Vallejo, conforme a los siguientes principios: Integridad,
Objetividad, Competencia profesional y debido cuidado, Confidencialidad, el
Comportamiento profesional. Por lo que se ha respetado los valores éticos en busca

de nuevos conocimientos en busca de los resultados obtenidos.
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IV. RESULTADOS

4.1. Resultados Descriptivos

Segun la editorial Grudemi (2021), indica que la estadistica descriptiva, también
conocida como estadistica deductiva, es un modelo de estadistica que intenta
resumir todos los datos o caracteristicas de un conjunto de valores para explicar un
aspecto particular del conjunto. A continuacion, el analisis descriptivo de los
resultados estadisticos, realizandose a 95 encuestados ejecutados conforme a las
variables de la calidad de Servicios y la satisfaccion de los clientes del Minimarket
MAQUERA SJL Lima 2022. El resultado para cada dimension se dio de la siguiente

manera:
Tabla 5

Resultados de la dimensién Elementos tangibles

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado
aveces 18 18,9 18,9 18,9
Valido casi siempre 51 53,7 53,7 72,6
siempre 26 27,4 27,4 100,0
Total 95 100,0 100,0

NOTA: El investigador

Gréfico 1.

Porcentaje

aveces casi siempre siempre

Elementos tangibles

Nota: IBM SPSS Statistics 21.0
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Interpretacion: Esta dimension fue medida conforme se aprecia en la tabla 5 y
grafico 1, relacionandose con la buena presentacion de las instalaciones del local,
personal y uso de los equipos tecnoldgicos. Al respecto se puede apreciar que de
los 95 encuestados, el 18.9% dieron como respuesta “a veces”, mientras que el
53.7% de los encuestados respondieron “casi siempre” y por ultimo, un 27.4%

sefalaron que “siempre” sobre la dimensién evaluada.

Tabla 6

Resultados de la dimension la Fiabilidad

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado
a veces 16 16,8 16,8 16,8
. 51 53,7 53,7 70,5
Validos  CaSi siempre
siempre 28 29,5 29,5 100,0
Total 95 100,0 100,0

Nota: El investigador

Gréfico 2.

Porcentaje

a veces casi siempre siempre

Fiabilidad

Nota: IBM SPSS Statistics 21.0

Interpretacion: Esta dimensién fue medida conforme se aprecia en la tabla 6 y

grafico 2, relacionandose con la buena percepcién y cumplimiento de promesas
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ofrecidas. Al respecto se pudo apreciar que de los 95 encuestados, el 16.8% de

estos dieron como respuesta “a veces”, mientras 53.7% de los encuestados

respondieron “casi siempre” y por ultimo, un 29.5% senalaron que “siempre” sobre

la dimensién evaluada.

Tabla 7

Resultados de la dimension, la Capacidad de respuesta

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado

a veces 21 22,1 22,1 22,1

49 51,6 51,6 73,7

. casi siempre
Validos
siempre 25 26,3 26,3 100,0
Total 95 100,0 100,0

Nota: El investigador

Gréfico 3.

Porcentaje

8 veces

Nota: IBM SPSS Statistics 21.0

casi siempre

Capacidad de respuesta

siempre
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Interpretacion: Esta dimensién fue medida conforme se aprecia en la tabla 7 y

grafico 3, relacionandose con una rapida atencion, servicio dindmico a los clientes.

Al respecto se pudo apreciar que de los 95 encuestados, el 22.1% dieron como

respuesta “a veces”, mientras 51.6% de los encuestados respondieron “casi

siempre” y por ultimo, un 26.3% sefalaron que “siempre” sobre la dimension

evaluada.

Tabla 8

Resultados de la dimensién la Seguridad.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado

aveces 13 13,7 13,7 13,7

o 38 40,0 40,0 53,7

. casi siempre
Validos
siempre 44 46,3 46,3 100,0
Total 95 100,0 100,0

Nota: El investigador

Gréfico 4

Porcentaje

.| 13,654

aveces

casi siempre

Seguridad

siempre

Nota: IBM SPSS Statistics 21.0
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Interpretacion: Esta dimensién fue medida conforme se aprecia en la tabla 8 y

grafico 4, relacionandose con la buena credibilidad, integridad y prestigio del

minimarket. Al respecto se pudo apreciar que de los 95 encuestados, el 13.7% de

estos dieron como respuesta “a veces”, mientras 40.0% de los encuestados

respondieron “casi siempre” y por ultimo, un 46.3% sefnalaron que “siempre” sobre

la dimensién evaluada.

Tabla 9

Resultados de la dimension, la empatia.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
a veces 16 16,8 16,8 16,8
. a7 49,5 49,5 66,3
Validos casi siempre
siempre 32 33,7 33,7 100,0
Total 95 100,0 100,0

NOTA: El investigador

Grafico 5.

Porcentaje

8 VECES

casi siempre

Empatia

siempre

Nota: IBM SPSS Statistics 21.0
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Interpretacion: Esta dimension fue medida conforme se aprecia en la tabla 9 y
grafico 5, relacionandose con el buen trato Cortés, personalizado de los empleados
hacia los clientes. Al respecto se pudo apreciar que de los 95 encuestados, el 16.8%
dio como respuesta “a veces”, mientras 49.5% de los encuestados respondieron
“casi siempre” y por ultimo, un 33.7% sefalaron que “siempre” sobre la dimension

evaluada.

Tabla 10

Resultados de la variable Calidad de servicios

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
aveces 17 17,9 17,9 17,9
. casi siempre 49 51,6 51,6 69,5
Validos
siempre 29 30,5 30,5 100,0
Total 95 100,0 100,0

NOTA: El investigador

Grafico 6

Porcentaje

a veces casi siempre siempre

calidad de servicios

Nota: IBM SPSS Statistics 21.0
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Interpretacion: Esta dimension fue medida conforme se aprecia en la tabla 10 y

grafico 6, relacionandose con Calidad de servicios. Al respecto, se puede apreciar

que de los 95 encuestados, el 17.9% dieron como respuesta “a veces”, mientras

gue el 51.6% de los encuestados respondieron “casi siempre” y por ultimo, un

30.5% sefAalaron que “siempre” sobre la dimension evaluada.

Tabla 11

Resultados de la dimension, el rendimiento percibido.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
aveces 10 10,5 10,5 10,5
48 50,5 50,5 61,1

» casi siempre
Vaélidos
siempre 37 38,9 38,9 100,0
Total 95 100,0 100,0

Nota: El investigador

Grafico 7

Porcentaje

a veCces

casi siempre

Rendimiento percibido

siempre

Nota: IBM SPSS Statistics 21.0
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Interpretacion: Esta dimension fue medida conforme se aprecia en la tabla 11 y

grafico 7, relacionandose con el buen rendimiento que percibe el cliente. Al respecto

se pudo apreciar que de los 95 encuestados, el 10.5% dio como respuesta “a

veces”, mientras 50.5% de los encuestados respondieron “casi siempre” y por

ultimo un 38.9% sefalaron que “siempre” sobre la dimensién evaluada.

Tabla 12

Resultados de la dimensidn, las expectativas.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado

aveces 21 22,1 22,1 22,1

o 54 56,8 56,8 78,9

- casi siempre
Vélidos
siempre 20 21,1 21,1 100,0
Total 95 100,0 100,0

Nota: El investigador

Grafico 8

Porcentaje

&8 YeCEs

casi siempre

Expectativas

siempre

Nota: IBM SPSS Statistics 21.0
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Interpretacion: Esta dimension fue medida conforme se aprecia en la tabla 12 y

grafico 8, relacionandose con el cumplimiento de las expectativas del minimarket.

Al respecto se pudo apreciar que de los 95 encuestados, el 22.1% dieron como

respuesta “a veces”, mientras 56.8% de los encuestados respondieron “casi

siempre” y por ultimo, un 21.1% senalaron que “siempre” sobre la dimension

evaluada.

Tabla 13

Resultados de la dimension, los niveles de satisfaccion.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado
aveces 18 18,9 18,9 18,9
Validos casi siempre 40 42,1 42,1 61,1
siempre 37 38,9 38,9 100,0
Total 95 100,0 100,0

Nota: El investigador

Grafico 9

Porcentaje

a Veces

casi siempre

Niveles de satisfaccion

siempre

Nota: IBM SPSS Statistics 21.0

36



Interpretacion: Esta dimension fue medida conforme se aprecia en la tabla 13 y
grafico 9, relacionandose con el nivel de la satisfaccion del cliente conforme al
servicio ofrecido y la lealtad hacia el establecimiento. Al respecto se pudo apreciar
gue de los 95 encuestados, el 18.9% dieron como respuesta “a veces”, mientras
42.1% de los encuestados respondieron “casi siempre” y por ultimo, un 38.9%

sefalaron que “siempre” sobre la dimensién evaluada.

Tabla 14
Satisfaccion del cliente

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje

acumulado

a veces 15 15,8 15,8 15,8

casi siempre 55 57,9 57,9 73,7

Validos
siempre 25 26,3 26,3 100,0
Total 95 100,0 100,0

NOTA: El investigador

Gréfico 10

Porcentaje

aveces casi siempre siempre

satisfaccion_del_cliente

Nota: IBM SPSS Statistics 21.0
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Interpretacion: Esta variable fue medida conforme se aprecia en la tabla 14 y grafico
10, relacionandose con la satisfaccion del cliente. Al respecto se puede apreciar
que de los 95 encuestados, el 15.8% dieron como respuesta “a veces”, mientras
que el 57.9% de los encuestados respondieron “casi siempre” y por ultimo, un

26.3% sefalaron que “siempre” sobre la dimensién evaluada.

4.2 ANALISIS INFERENCIAL

Prueba de normalidad de las variables
Si p --valor < 0.05 entonces se rechaza la H,

Si p --valor > 0.05 entonces se acepta la H, y se rechaza la H.

Tabla 15

Prueba de normalidad

Kolmogorov-Smirnov?

Estadistic al Sig.

o]
Calidad de servicios ,262 95 ,000
,302 95 ,000

Satisfaccion del cliente

NOTA: IBM SPSS Statistics 21.0

Dada la comprobacion de la prueba de normalidad se decide usar el coeficiente de
correlacion spearman y una prueba de normalidad de kolmogorov - Smirnov, por
ser una muestra de 95 clientes del Minimarket Maquera SJL, en el cual se especifica

lo siguiente:

Si n > 50 se aplica Kolmogorov — Smirnov
Si n <50 se aplica Shapiro — Wilk

De manera que, el analisis utilizara las pruebas no paramétricas, donde se puede

valorar que los datos no siguen una distribucion normal.
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Gréafico 11

Histograma de calidad de servicio

Frecuencia

60—

3,50 4,00 4,50

Calidad_de_servicios

Gréfico 12.
Histograma de satisfaccion del servicio

Frecuencia
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40+
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104

Satisfaccion del cliente

Media =4 11
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N =95
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Hipotesis general de la investigacion

Ho-No existe la relacion directa entre la calidad de servicios y la satisfaccion del
cliente del Minimarket MAQUERA — Lima 2022

H.= Existe la relacion directa entre la calidad de servicios y la satisfaccion del cliente
del Minimarket MAQUERA - Lima 2022

Regla de decision
Si p—valor < 0.05 se rechaza la H,

Si p—valor > 0.05 se acepta la H, y se rechaza la H.

Tabla 16

Resultados de la correlacion de la variable calidad de servicios y satisfaccion de los
clientes

Calidad del Satisfaccién
servicio del cliente

Coeficiente de correlacion 1,000 ,245”

Calidad del servicio Sig. (bilateral) . ,017
N 95 95

Rho de Spearman Coeficiente de correlaciéon ,245" 1,000

Satisfaccion del cliente Sig. (bilateral) ,017 .

95 95

*_ La correlacion es significativa al nivel 0,05 (bilateral).

Interpretacion: El p valor calculado es de 0.017 que es menor al 0.05 (0.0017 <
0.05) por lo que se rechaza la Ho y se acepta la Hi, eso significa que existe relacién
entre la calidad de servicios y la satisfaccion del cliente. Por lo tanto, el coeficiente
rho de Spearman es de 0.245, por lo que la relacién entre las variables es directa 'y

su grado de correlacion es positiva baja.

Hipotesis especifica 1

Ho-No existe la relacion directa entre los elementos tangibles y la satisfaccion del
cliente del Minimarket MAQUERA — Lima 2022.

H,= Existe la relacion directa entre los elementos tangibles y la satisfaccion del
cliente del Minimarket MAQUERA — Lima 2022
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Regla de decision
Si p—valor < 0.05 se rechaza la H,

Si p—valor > 0.05 se acepta la H, y se rechaza la H.

Tabla 17

Resultados de la correlacion de los elementos tangibles y la satisfaccién de los clientes

satisfaccién Elementos
del cliente tangibles
Coeficiente de correlaciéon 1,000 273
Satisfaccion del cliente Sig. (bilateral) . ,008
N 95 95
Rho de Spearman Coeficiente de correlacién ,273™ 1,000
Elementos tangibles Sig. (bilateral) ,008 .
N 95 95

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

Interpretacion: El p valor calculado es de 0.008 que es menor al 0.05 (0.008 < 0.05)
por lo que se rechaza la Ho y se acepta la Hi, eso significa que existe relacidon entre
la entre los elementos tangibles y la satisfaccién del cliente. Por lo tanto, el
coeficiente rho de spearman es de 0.273, lo que indica que la relacién entre las

variables es directa y su grado de correlacion es positiva baja.

Hipotesis especifica 2

Ho-No existe la relacion directa entre la fiabilidad y la satisfaccion del cliente del
Minimarket MAQUERA — Lima 2022.

H,= Existe la relacion directa entre la fiabilidad y la satisfaccion del cliente del
Minimarket MAQUERA — Lima 2022.

Regla de decision

Si p—valor < 0.05 se rechaza la H,

Si p—valor > 0.05 se acepta la H, y se rechaza la H.
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Tabla 18

Resultados de la correlacion de la fiabilidad y la satisfaccién de los clientes

Fiabilida Satisfaccion
d del cliente

Coeficiente de correlacion 1,000 ,334"

Fiabilidad Sig. (bilateral) . ,001
Rho de N 95 95

Spearman Coeficiente de correlacion ,334™ 1,000

Satisfaccion del cliente Sig. (bilateral) ,001 .

N 95 95

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

Interpretacion: El p valor calculado es de 0.001 que es menor al 0.05 (0.001 < 0.05)
por lo que se rechaza la Ho y se acepta la Hi, eso significa que existe relacion entre
la fiabilidad y la satisfaccion del cliente. Por lo tanto, el coeficiente rho de spearman
es de 0.334, lo que indica que la relacion entre las variables es directa y su grado

de correlacion es positiva baja.

Hipotesis especifica 3

Ho-No existe la relacion directa entre la capacidad de respuesta y la satisfaccion del
cliente del Minimarket MAQUERA — Lima 2022

Hi= existe la relacién directa entre la capacidad de respuesta y la satisfaccion del
cliente del Minimarket MAQUERA — Lima 2022

Regla de decision
Si p—valor < 0.05 se rechaza la H,
Si p—valor > 0.05 se acepta la H, y se rechaza la H.

Tabla 19

Resultados de la correlacion de la capacidad de respuesta y la satisfaccidon de los clientes

Capacidad de satisfaccion
respuesta del cliente
Coeficiente de correlacion 1,000 ,291"
Capacidad de respuesta Sig. (bilateral) . ,004
Rho de Spearman N .- L, 95 95
Coeficiente de correlacion 291" 1,000
satisfaccién del cliente Sig. (bilateral) ,004 .
N 95 95

**_ La correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral).
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Interpretacion: El p valor calculado es de 0.004 que es menor al 0.05 (0.004 < 0.05)
por lo que se rechaza la Ho y se acepta la Hi, eso significa que existe relacién entre
la capacidad de respuesta y la satisfacciéon del cliente. Por lo tanto, el coeficiente
rho de spearman es de 0.291, lo que indica que la relacion entre las variables es

directa y su grado de correlacion es positiva baja.

Hipotesis especifica 4

Ho-No existe la relacion directa entre la seguridad y la satisfaccion del cliente del
Minimarket MAQUERA — Lima 2022

H,= existe la relacion directa entre la seguridad y la satisfaccion del cliente del
Minimarket MAQUERA — Lima 2022.

Regla de decision
Si p—valor < 0.05 se rechaza la H,

Si p—valor > 0.05 se acepta la H, y se rechaza la H.

Tabla 20

Resultados de la correlacion de la seguridad y la satisfaccion de los clientes

seguridad satisfaccién
del cliente
Coeficiente de correlaciéon 1,000 ,169
seguridad Sig. (bilateral) . ,102
N 95 95
Rho de Spearman Coeficiente de correlaciéon , 169 1,000
satisfaccion del cliente Sig. (bilateral) ,102 .
N 95 95

Interpretacion: El p valor calculado es de 0.102 que es mayor al 0.05 (0.102 > 0.05)
por lo que se acepta la Ho y se rechaza la Hi, eso significa que no existe relacion
entre la seguridad y la satisfaccion del cliente. Por lo tanto, el coeficiente rho de
spearman es de 0.169, lo que indica que la relacion entre las variables es directa y

su grado de correlacion es positiva muy baja.
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Hipotesis especifica

Ho-No existe la relacion directa entre la empatia y la satisfaccion del cliente del

Minimarket MAQUERA — Lima 2022

H,= existe la relacion directa entre la empatia y la satisfaccion del cliente del

Minimarket MAQUERA — Lima 2022
Regla de decision
Si p—valor < 0.05 se rechaza la H,

Si p—valor > 0.05 se acepta la H, y se rechaza la H.

Tabla 21

Resultados de la correlacion de la empatia y la satisfaccion de los clientes

empatia Satisfaccion
del cliente
Coeficiente de 1,000 , 184
empatia cc_nrrelapién
Sig. (bilateral) . ,075
Rho de N 95 95
Spearman Coeficiente de ,184 1,000
. L . correlacion
Satisfaccion del cliente Sig. (bilateral) 075 .
N 95 95

Interpretacion: El p valor calculado es de 0.075 que es mayor al 0.05 (0.075 > 0.05)

por lo que se acepta la Ho y se rechaza Hzi, eso significa que no existe relacion

entre la empatia y la satisfaccion del cliente. Por lo tanto, el coeficiente rho de

spearman es de 0.184, lo que indica que la relacion entre las variables es directa y

su grado de correlacion es positiva muy baja.
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V. DISCUSION
En la investigacion analizamos la relacion que existe entre la calidad del servicio y
la satisfaccion del cliente, actualmente se presta un mayor servicio a los clientes y

se capacita al personal para asi lograr satisfacer a los consumidores finales.

Se realizé una encuesta de prueba piloto a los clientes del Minimarket Maquera, y
fueron presentados a criterio de validez y confiabilidad calculado por el programa
SPSS empleando el Alfa de Cronbach, de donde se consiguié el siguiente
resultado, un 0.958 para la variable calidad de servicio y un 0.854 de la variable
satisfaccion del cliente, lo que demuestra que el instrumento es confiable por
aproximarse a la unidad.

Seguidamente, luego de analizar los resultados conforme al sistema estadistico
aplicado en la "presente investigacion en donde se busco el objetivo de determinar
la relacion entre la calidad de servicios y la satisfaccion del cliente del Minimarket
MAQUERA - Lima 2022, y por los resultados obtenidos en la tabla 16 se rechaza
la hipotesis nula Ho y se acepta la Hipétesis alterna Hzi, lo que quiere decir que
existe relacidon positiva baja entre la calidad de servicio y la satisfaccion del cliente,
estos resultados guardan relacién con la tesis de Montero (2020) titulada: “La
calidad del servicio y su influencia en la satisfaccion del cliente en el supermercado
Plaza vea del distrito de Tacna afio 2020”, en la que concluye que la calidad del
servicio se relaciona positivamente y significativamente con la satisfaccion del
cliente, por lo que existe una relacion fuerte entre ambas variables, Es muy
importante este aspecto, ya que se debe tener consideracion que los consumidores
actuales asi como los potenciales inciden en la calidad de servicio que se les brinda

por lo que se debe disefiar métodos de satisfaccidon a los usuarios

Después de analizar los resultados conforme al sistema estadistico aplicado en
este trabajo, buscando el objetivo de determinar la relacion entre los elementos
tangibles y la satisfaccion del cliente del Minimarket MAQUERA — Lima 2022, y por
los resultados obtenidos en la tabla No 17 se rechaza la hipétesis nula Ho y se
acepta la Hipotesis alterna Hzi, es decir que existe relacidon en positiva baja entre los
elementos tangibles y la satisfaccion del cliente, estos resultados guardan relacion
con la investigacion de Rivera (2018) en su tesis: “calidad de servicio y satisfaccion

del cliente en la empresa consorcio Fredy", en la que concluye que existe una
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correlacion altamente significativa entre los elementos tangibles y satisfaccion del
cliente en los clientes del Consorcio Fredy, recomendando emplear métodos del
marketing orientado al buen servicio, permitiendo fidelizar a los clientes con calidad

y satisfaccion.

Asi también de analizar los resultados conforme al sistema estadistico aplicado en
la presente investigacion en donde se busco el objetivo de determinar la relacion
entre la fiabilidad y la satisfaccion del cliente del Minimarket MAQUERA — Lima
2022, y por los resultados obtenidos en la tabla No 15 se rechaza la hip6tesis nula
Ho y se acepta la Hipétesis alterna Hzi, es decir que existe relacién en positiva baja
entre la fiabilidad y la satisfaccion del cliente, estos resultados guardan relacion con
la investigacion de Llanos (2018) en su tesis “Calidad del servicio y satisfaccion de
clientes en el Supermercado PLAZA VEA — Huanuco 2018”, en la que concluye que
existe una relacion directa entre la confiabilidad y la satisfaccion del cliente en Plaza
vea, con nivel de significancia de 0.238, sustentando y evidenciado en el mas de
75% de clientes que muestra su satisfaccion por el interés de la empresa de

resolver sus problemas.

Y al analizar los resultados conforme al sistema estadistico aplicado en la presente
investigacion en donde se busco el objetivo de Determinar la relacion entre la
capacidad de respuesta y la satisfaccion del cliente del Minimarket MAQUERA —
Lima 2022, y por los resultados obtenidos en la tabla No 19 se rechaza la hipétesis
nula Ho y se acepta la Hipétesis alterna Hi, es decir que existe relacién en positiva
baja entre la capacidad de respuesta y la satisfaccion del cliente, estos resultados
guardan relacién con la investigacion de Serna (2019) en su tesis “Calidad del
servicio y la fidelizacion de los clientes en el Minimarket Rosita EIRL — Callao 2019”
en la que se concluye que existe una relacion positiva considerable entre la variable
fidelizacion de cliente y la dimension capacidad de respuesta de la calidad de

servicio del Minimarket Rosita EIRL.

Después de analizar los resultados conforme al sistema estadistico aplicado en la
presente investigacion en donde se busco el objetivo de Determinar la relacion
entre la seguridad y la satisfaccion del cliente del Minimarket MAQUERA — Lima
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2022, y por los resultados obtenidos en la tabla No 17 se acepta la hipoétesis nula
Ho y se rechaza la Hipotesis alterna Hi, es decir que no existe relacion en positiva
muy baja entre la seguridad y la satisfaccion del cliente, estos resultados guardan
relacién con la investigacion de Hernandez (2020), en su tesis “Calidad de servicio
y su influencia en la satisfaccion del cliente en la empresa supermercado el Super
SAC Chiclayo - 2018” en la que se concluye que los clientes observan una buena
seguridad en el supermercado y que el personal que atiende siempre brinda una

buena atencién adecuada y confiable.

Y finalmente luego de analizar los resultados conforme al sistema estadistico
aplicado en la presente investigacion en donde se buscé el objetivo de Determinar
la relacidn entre la empatia y la satisfaccion del cliente del Minimarket MAQUERA
—Lima 2022, y por los resultados obtenidos en la tabla No 18 se acepta la hipoétesis
nula Ho y se rechaza la Hipoétesis alterna Hi, es decir que no existe relacion en
positiva muy baja entre la empatia y la satisfaccién del cliente, estos resultados
guardan relacion con la investigacion de Rivera (2019) en su tesis “La calidad de
servicio y la satisfaccion de los clientes de la empresa Greenandes Ecuador” en la
gue tanto la seguridad -0.35 y empatia -0.05 muestran valores, para los cuales

dieron distintos métodos de mejora y mejorar la insatisfaccion apreciada.

VI. CONCLUSIONES

1. Se concluyé que existe una relacion directa de grado correlacion positiva baja
entre la variable Calidad de servicio y la satisfaccion del cliente del Minimarket
Maquera SJL Lima 2022, cuyo nivel de significancia p valor fue 0.017 dadas la
prueba de normalidad, se decidio utilizar el coeficiente de correlacion spearman
y una prueba de normalidad de kolmogorov - Smirnov, por ser una muestra de
95 clientes. En la que los clientes valoran la calidad de servicios solo en un
26.3% percibiendo que la calidad de servicios que se brinda se encuentra

siempre de su agrado.

2. Conforme al objetivo especifico 1 se concluyd que existe una relacion directa
de grado correlacion positiva baja entre la variable Elementos tangibles y la

satisfaccion del cliente del Minimarket Maquera SJL Lima 2022, cuyo nivel de
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significancia p valor fue 0.008 dadas la prueba de normalidad se decidio utilizar
el coeficiente de correlacibn spearman y una prueba de normalidad de
kolmogorov - Smirnov, por ser una muestra de 95 clientes. En la que los clientes
valoran los aspectos tangibles en un 27.4% percibiendo que los ambientes,

instalaciones, personal y equipos se encuentra siempre de su agrado.

En tanto, el objetivo especifico 2 se concluy6 que existe una relacién directa de
grado correlacion positiva baja entre la variable fiabilidad y la satisfaccion del
cliente del Minimarket Maquera SJL Lima 2022, cuyo nivel de significancia p
valor fue 0.001 dadas la prueba de normalidad se decidi6 utilizar el coeficiente
de correlacion spearman y una prueba de normalidad de kolmogorov - Smirnov,
por ser una muestra de 95 clientes. En la que los clientes valoran la fiabilidad
en un 29.5% percibiendo que el cumplimiento de promesas, el buen servicio y

la percepcidn de las expectativas se encuentra siempre de su agrado.

Mientras en el objetivo especifico 3 se concluyd que existe una relacién directa
de grado correlacion positiva baja entre la variable capacidad de respuestay la
satisfaccion del cliente del Minimarket Maquera SJL Lima 2022, cuyo nivel de
significancia p valor fue 0.004 dadas la prueba de normalidad se decidi6 utilizar
el coeficiente de correlacion spearman y una prueba de normalidad de
kolmogorov - Smirnov, por ser una muestra de 95 clientes. En la que los clientes
valoran la capacidad de respuesta en un 26.3% percibiendo que la ayuda a los
clientes, la flexibilidad y el tiempo de espera se encuentra siempre de su

agrado.

Asi también, en el objetivo especifico 4 se concluy6 que no existe una relacién
directa de grado correlacidén positiva muy baja entre la variable, la seguridad y
la satisfaccion del cliente del Minimarket Maquera SJL Lima 2022, cuyo nivel
de significancia p valor fue 0.102 dadas la prueba de normalidad se decidi6
utilizar el coeficiente de correlacion spearman y una prueba de normalidad de
kolmogorov - Smirnov, por ser una muestra de 95 clientes. En la que los clientes
valoran la seguridad en un 46.3% percibiendo que la credibilidad, integridad y

prestigio se encuentran siempre de su agrado.
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VII.

Y finalmente, el objetivo especifico 5 se concluyé que no existe una relacion
directa de grado correlacién positiva muy baja entre la variable, la empatia y la
satisfaccion del cliente del Minimarket Maquera SJL Lima 2022, cuyo nivel de
significancia p valor fue 0.075 dadas la prueba de normalidad se decidi6 utilizar
el coeficiente de correlacibn spearman y una prueba de normalidad de
kolmogorov - Smirnov, por ser una muestra de 95 clientes. En la que los clientes
valoran la empatia en un 21.1% percibiendo que comprender al cliente, una

atencion personalizada y el trato Cortez se encuentran siempre de su agrado.

RECOMENDACIONES

Conforme a las conclusiones y resultados respecto al objetivo general que es
Determinar la relacion entre la calidad de servicios y la satisfaccion del cliente
del Minimarket MAQUERA — Lima 2022, se recomienda realizar un disefio de
un plan de negocios para el establecimiento comercial, estudio de mercado
permanente, implementando nuevos servicios e instruyendo al personal que
labora en las respectivas areas de dicho establecimiento a través de
capacitaciones constantes determinando las necesidades especificas,

trazando objetivos para mejorar la calidad del servicio y asi satisfacer al cliente.

De acuerdo al objetivo especifico que es determinar la relacion entre los
elementos tangibles y la satisfaccion de los clientes del Minimarket MAQUERA
— Lima 2022, se recomienda mejorar los ambientes fisicos de las instalaciones
del local, en cuanto al disefio y distribucion, implementar y consolidar el uso de
equipos tecnoldgicos para captar mas clientes como el caso de yape, Plin, visa,
mastercad, entre otros, y uniformar al personal que labora en el establecimiento
e incentivar un clima y ambiente adecuado para transmitir una mejor atencion
a los clientes y poder lograr una mayor aceptacion del mercado y asi mejorar

las estadisticas mostradas.

Conforme a los resultados obtenidos y respecto al objetivo especifico que es

Determinar la relacion entre la fiabilidad y la satisfaccion de los clientes del
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Minimarket MAQUERA — Lima 2022, se recomienda brindar un buen servicio al
cliente brindandole soluciones y una atencion adecuada, incentivar el uso de
propagandas afiches, otros promociones y descuentos que se apliquen en el
Minimarket para asi lograr una buena percepcion de cliente cumpliendo las
expectativas que ellos esperan y lograr mejorar el porcentaje de aceptacion en

este campo.

De acuerdo a los porcentajes dados, el objetivo especifico que es Determinar
la relacion entre la capacidad de respuesta y la satisfaccion de los clientes del
Minimarket MAQUERA — Lima 2022, se recomienda concientizar al personal
que labora en las cajas, mejorar de forma eficiente y rapida considerando la
prontitud del cliente, dando soluciones idoneas a las dudas de los clientes.,
brindando un servicio flexible y dinamico logrando la lealtad del cliente. Con lo

que se mejoraria los indices de aceptacion en esta dimension.

Es asi que el objetivo especifico que es determinar la relacion entre la seguridad
y la satisfaccion de los clientes del Minimarket MAQUERA — Lima 2022, se
recomienda mejorar la credibilidad del establecimiento, brindando un ambiente
de confianza en la compra de los productos, lograr la integridad de los
trabajadores en un buen trato, buenas costumbres, cordialidad hacia los
clientes, asi también mejorar el prestigio del Minimarket desde los productos
gue ofrece una buena presentacién y una buena atencion, logrando una mayor

calificacion en los indicadores de aceptacion de los clientes.

.Y, por ultimo, respecto al objetivo especifico que es Determinar la relacion entre
la empatia y la satisfaccion de los clientes del Minimarket MAQUERA — Lima
2022, se recomienda, escuchar las dudas o sugerencias de los clientes,
ayudandole a resolver sus problemas, tratar a todo cliente de forma Cortez y

obteniendo una mejor atencion personalizada para satisfacer a los clientes.
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ANEXOS
Anexo 01. Cuadro de operacionalizacion de la variable Calidad de servicios

Calidad de Servicios y Satisfaccion de los clientes del Minimarket MAQUERA SJL Lima 2022

Variable Definicion conceptual Dimension Indicador
Instalaciones
segun Mateos (2019) menciona La | Elementos Tangibles
calidad en el servicio es el método Personal
utiizado y practicado _ por una Equipos
empresa para analizar las
necesidades y expectativas de sus | Cumplimiento de
CALIDAD | Usuarios y asf poder ofrecerles una Fiabilidad promesas
DE atencion répida., adecuada, seguro Buen servicio
SERVICIOS oportuno y confiable.

percepcion

Capacidad de respuesta

Ayudar a los clientes
Flexibilidad
Tiempo de espera

Credibilidad
Seguridad Integridad
Prestigio
Comprender
Empatia atencion personalizada

Cortesia




Anexo 02. Cuadro de operacionalizaciéon de la variable satisfaccion del cliente

Calidad de Servicios y Satisfaccion de los clientes del Minimarket MAQUERA SJL Lima 2022

Variable Definicién conceptual Dimensién Indicador
Opiniones del cliente

Alcaide (2015), Después de | El rendimiento percibido

una profunda investigacion que — :

dieron con los auspicios del Percepcion del Cliente

marketing Science Institute, se

adquirieron respuestas mas Estado de &nimo del cliente
SATISFAC | Precisas a una interrogante tan Experiencia de compras anteriores.
CION DEL | importante. ~ Cuyo  estudio | | 5 expectativa
CLIENTE | empirico comprende miles de

entrevistas no solo a usuarios
sino también a ejecutivos y
trabajadores de empresas de
servicios de distintos sectores
logrando la identificacion de las
10 dimensiones que usan los
clientes para medir la calidad
de los servicios

Promesas que ofrecen los

competidores.

Promesas de la empresa

Niveles de Satisfaccion

Expectativas del cliente
Servicio eficaz
Lealtad del cliente




Anexo 03: Instrumento de la Investigacion.

CUESTIONARIO SOBRE: LA CALIDAD DE SERVICIOS Y LA SATISFACCION DE LOS
CLIENTES DEL MINIMARKET MAQUERA SJL — LIMA 2022

El presente cuestionario forma parte de un estudio de investigacion, cuyo propdésito es
recabar informacion de los clientes del Minimarket MAQUERA SJL. Lima 2022 con la
finalidad de conocer su percepcion respecto a la calidad de servicios y satisfaccion del

cliente.

Segun la situacién actual que presenta la empresa, marque con una “X” la alternativa que
considere la adecuada:

Escala de
valoracién

1 2 3 4 5
(N) (Cs) (AV) (Cs) (S)
Nunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre

Variable: CALIDAD DE SERVICIOS

Escala de valoracion

Dimensiones

Indicadores

2

4 5

(&)

CS S

ELEMENTOS
TANGIBLES

Instalaciones

Considera Uds. que las instalaciones fisicas
del local le brindan un ambiente grato y
agradable para realizar sus compras en este
establecimiento

Personal

Los trabajadores del establecimiento
cumplen sus expectativas en brindar una
calidad de servicio adecuada a usted como
cliente

Equipos

Cree que los equipos tecnoldgicos utilizados
en este establecimiento le han ayudado a
realizar sus compras como cliente

FIABILIDAD

Cumplimiento de promesas

Percibe Uds. que el minimarket cumple las
promesas que ofrece en propagandas y/o
promociones

Buen Servicio




Percibe que en el personal de este
5 establecimiento le brinda un buen servicio
de calidad

Percepcién

Percibe Ud. Que este Minimarket cumple las
expectativas que tiene como cliente

Ayudar a los clientes

Considera que el personal de este
establecimiento le ayuda a Uds. Como

7
cliente a resolver sus dudas o
inconvenientes
CAPACIDAD Flexibilidad
DE La atencion del personal de este
RESPUESTA

8 Minimarket, le brinda un servicio flexible,
dindmico y activo como cliente

Tiempo de espera

Es rapido y eficiente el adquirir un producto
9 o servicio en este Minimarket considerando
el tiempo de espera en la cola.

Credibilidad

Considera que este Minimarket tiene
credibilidad, le genera confianza al cliente

10 .
para realizar sus compras, dando un buen
servicio

Integridad

Percibe ud. Integridad en este
SEGURIDAD establecimiento hacia los clientes, en el
11 buen trato, buenas costumbres, la
cordialidad, la buena presentacién, la
paciencia, etc.

Prestigio

Considera que el prestigio de este
12 Minimarket cumple sus expectativas como
cliente

EMPATIA Comprender al cliente




Percibe que el personal de este
establecimiento le ayuda a comprender
como cliente, se pone en su lugar y resuelve
sus dudas ante algun inconveniente.

13

Atencidn personalizada

El personal de este Minimarket tiene una
atencion personalizada oyendo sus

14 L, .
reclamos, dudas, haciéndole sentirse
satisfecho como cliente

Cortesia

1s El personal de este establecimiento tiene un

trato Cortés y amable con los clientes




CUESTIONARIO SOBRE: LA CALIDAD DE SERVICIOS Y LA SATISFACCION DE LOS
CLIENTES DEL MINIMARKET MAQUERA SJL — LIMA 2022

El presente cuestionario forma parte de un estudio de investigacioén, cuyo propésito es
recabar informacion de los clientes del Minimarket MAQUERA SJL. Lima 2022 con la
finalidad de conocer su percepcion respecto a la calidad de servicios y satisfaccion del
cliente.

Segun la situacion actual que presenta la empresa, marque con una “x” la alternativa que
considere la adecuada:

Escala de 1 2 3 4 5
valoracion
(N) (Cs) (AV) (Cs) (S)
Nunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre
Variable: SATISFACCION AL CLIENTE Escala de valoracion
1 2 3 4 5
Dimensiones Indicadores A
N CS v CS S
Opiniones del cliente
Conforme al rendimiento percibido de este
16 minimarket, opinaria o Aconsejaria Uds. a
otros familiares, amigos a realizar sus
compras o pagar servicios en este local.
EL Percepcidn del cliente
RENDIMIENTO ] —
PERCIBIDO Percibe que los pro.ductos, serV|c.|<?s o
17 | pagos que Ud. Realiza en este Minimarket
satisfacen sus expectativas como cliente
Estado de animo del cliente
Cree que el estado de animo del cliente
18 | influye las compras que Ud. Va a realizar y
en la satisfaccion como consumidor
Experiencia de compras anteriores
LAS Considera Ud. Seguin compras anteriores
EXPECTATIVA | 19 rea!lzadas en este .I\I/I|n|mar.ket qyle se ha
S mejorado la atencién y satisfaccion al
cliente creando buenas expectativas
Promesas que ofrecen los competidores




20

Considera que la competencia le brinda
una mejor satisfaccién como cliente.

Pro

mesas de la empresa

21

Considera que este Minimarket cumple
con las promesas que ofrece en los precios
o promociones que brinda

NIVELES DE
SATISFACCION

Expectativas del cliente

22

Considera que este Minimarket logra
cumplir sus expectativas como cliente
obteniendo una buena satisfaccion del
servicio

Servicio eficaz

23

Cree que el personal de este
establecimiento le brinda un servicio eficaz
y 6ptimo, logrando ser de su agrado

Lealtad del cliente

24

Siente que el precio que se ofrece o el
trato que recibe en este establecimiento
logra su lealtad como cliente e influye en
gue vuelva a realizar sus compras




Anexo 04: Carta de autorizacion.

“Afio del Fortalecimiento de la Soberania Nacional”

Lima, 26 de mayo de 2022
Seriores:
Escuela de Administracion
Universidad César Vallejo - Campus Lima Este

A través del presente, Florencia Romoacca Atayupanqui, identificado (a) con DN/
N° 08331353 representante de la empresa/ Minimarket MAQUERA con el cargo
de Gerente General, me dirijo a su representada a fin de dar a conocer que las
siguientes personas:

a) Henry Alexis Maquera Romoacca DNI 43291436

Estén autorizadas para:

a) Recoger y emplear datos de nuestra organizacion a efecto de la realizacion
de su proyecto y posterior tesis titulada Calidad de servicios y
satisfaccién de los clientes del Minimarket MAQUERA SJL Lima

2022
Si[X] No[ ]
b) Emplear el nombre de nuestra organizacién dentro del referido trabajo
Sl]X] No[:

Lo que le manifestamos para los fines pertinentes, a solicitud de los interesados.

Atentamente,

market MAQUERA
i /) e ACCA ATAYUPANQUI
Firma y Sello e an(‘:,ﬂ‘n““‘
Nombre y Apellidos: Florencia Romoacca Atayupanqui

Cargo: Gerente General




Anexo 05: Validacion de instrumentos

UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

INFORME DE OPINION SOERE INSTRUMENTO DE INVESTIGACIGN CIEMTIFICA

Calidad de servicdos y catistaccicn e los dizntes del Minimsiket MAQUERA SIL Lims 2022

I.- DATOS GENERALES
Apellidos y nombres del sxperta: CHANEZ VERA KERWIN JOEE
Instituciom dende Iabora: UMINVEREIDAD CESAR WVALLEID
Expecialidad: ADMINISTRACION
Instrumento de evaluscion: Cuestionario ge CALIDAD DE SERVICKDS
Autor (5] ded instrumenito [5): Magquers Romoacoa Henry Alexis

IL- ASPECTOS DE VALIDACIGN

MUY DEFICIENTE (1] DEFICIENTE (2] ACEFTAELE |3] EUENA (4] EXCELENTE |5]

CRITERIDS

INDICADDRES 1 2 3 4 5

CLARIDAD

Los kems estén redactados con lengusje X
aprobado y libre de ambigledaces
BEOFTE CON 105 SUjEtos muSstrales

OBRETIVIDAD

Les instrucciones y  los items  del K
instrumento  permiten  recoger  la
informacion objetive sobre Ia variable,
en tedas sus dimensiones & indicedones
:ur-cz:tuulzsfnpemciunulz:

ACTUALIDAD

El instrumento demuestras  wigEncia K
acorde con &l conocimisnto cientfica,
tecnelogico, inrovadon y lezal inherante
u lm verimbis:

ORGAMIZACION

Los rems del instrumento  refisian K
organicided logics entre la cefimidcn
coeracionsl y conceptual respecto & la
wariable, de maners que F-:r'11|'1:|1 haczr
irferancias &n funcion = s Riootesis,
probizma y objetivas de b irvestigsdan.

SUFRCIENCIA

Los items del instrumento  son K
suficientes en cantidad y mlided acorde




com = vyariabds, dimensiorss &
imedicadones

INTENCIOMALIDAD | Loz ftems o=l  instrumento 5N K
cob=rentes con & oo del'ml:rh'ﬁm:il'm'r
responden @ los objetivos, hipdbesis y
varisble de estudio:

COMSISTENTIA L informiscion que se recoja o traves de x
los i#ems cel instrumento, permitia
mrakzar, uzsl:rib'rlll ::-:plimr & realicad,
motivo de I8 investizacion.

COHERENCIA Los items del instrumento Expresan K
relacion oon los indicacores de cada
dimension de Is variable:

METODOLOGA Ls relacion entr= la tEnic y el x
instrumientc propusstos responcen al
prup-isil:u de s inusﬁﬁacil'm.

FERTINENCIA La r=daccion de los ite=ms concusrds con x
I3 mscala valorativa del instrumenba.

FUNTAJE TOTAL 4 | I0

(Wots Terer en cuenta que el instrumenta es valide cusndo se tiene un puntaje minimo de £1
“Ewcelemte”: sin embarge, un F-untulie manor al sntericr e considers al instrumants no waldo ni
nplicabie|

.- OFIKIGH DE APLICABILIDAD

Instrumienta upt:- Dara ser upli:udu.

PROMEDID DE VALCRACHIN. 44

Lupgary fecha ﬂ._,r-;" e {E?clr-"}'

L, OFf05,f202 2 R s
CE MOMzm
(DD
Firma

O seryacion:




m UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

INFORME DE OPINION SOBRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENTIFICA

Calidad de servicios y satisfaccion de los clientes del Minimaket MAQUERA SJL Lima 2022

I.- DATOS GENERALES
Apellidos y nombres del experto: CHAVEZ VERA KERWIN JOSE
Institucion donde labora: UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO
Especialidad: ADMINISTRACION
Instrumento de evaluacién: Cuestionario de SATISFACCION DE LOS
CLIENTES
Autor (s) del instrumento (s): Maquera Romoacca Henry Alexis
II.- ASPECTOS DE VALIDACION

MUY DEFICIENTE (1) DEFICIENTE (2) ACEPTABLE (3) BUENA (4) EXCELENTE (5)

CRITERIOS INDICADORES 1 2 3 B 5

CLARIDAD Los items estan redactados con lenguaje X
aprobado y libre de ambigiedades
acorde con los sujetos muéstrales

OBIJETIVIDAD Las instrucciones y los items del X
instrumento permiten recoger la
informacion objetiva sobre la variable,
en todas sus dimensiones e indicadores
conceptuales y operacionales

ACTUALIDAD El instrumento demuestra vigencia X
acorde con el conocimiento cientifico,
tecnoldgico, innovacion y legal inherente
a la variable:

ORGANIZACION Los items del instrumento reflejan X
organicidad logica entre la definicion
operacional y conceptual respecto a la
variable, de manera que permiten hacer
inferencias en funcion a las hipétesis,
problema y objetivos de la investigacion.

SUFICIENCIA Los items del instrumento son X
suficientes en cantidad y calidad acorde




con la wariable, dimensiones e
indicadores

INTENCIONALIDAD | Los items del instrumento son x
coherentes con el tipo de investigacion y
responden a los objetivos, hipdtesis y
variable de estudio:

CONSISTENCIA La informacién que se recoja a través de X
los items del instrumento, permitird
analizar, describir y explicar la realidad,
motivo de la investigacion.

COHERENCIA Los items del instrumento expresan x
relacién con los indicadores de cada
dimension de la variable:

METODOLOGIA La relacion entre la técnica y el x
instrumento propuestos responden al
propdsito de la investigacién.

PERTINENCIA La redaccién de los items concuerda con x
la escala valorativa del instrumento.

PUNTAJE TOTAL 24 20

(Nota Tener en cuenta que el instrumento es vadlido cuando se tiene un puntaje minimo de 41
“Excelente”; sin embargo, un puntaje menor al anterior se considera al instrumento no valido ni
aplicable)

1ll.- OPINION DE APLICABILIDAD

Instrumento apto para ser aplicado.

PROMEDIO DE VALORACION. 44

Lugar y fecha 55/"_'_“...) &/‘:’:‘7

Lima, 0?!05',-2022 ;:-H.‘--..---.-E..-".-—-

Observacion:

Pagina 2 de 2 — @ 4+




UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

INFORME DE OPIMIGH SOBRE INSTRUBENTS DE INVESTIGAOIGN CIENTIRICA

Calidad de servicos

I.- DATOS GEMERALES

y satisfaccion de los dientes ded Minimakst MACQUERS SIL Lima 2022

fpefides y nombres del experto: Africa del Valle Calanchez Urribarri

Institucion donde labora: Universidad Casar Vallejo

Esperialidad: Licencizda en Administracion

Instrumento de evalsscon: Cuestionario de SATISFACCION DE LOS
CLIENTES

Autor |5] b=l instrumento [s): Faguera Ramoacoa Henry Alsis

IL- ASPECTOS DE VALIDACIGN
MUY DEFICIENTE |1] DEFICIENTE [Z) ACEPTABLE [3) EUENA [2) EXCELENTE (5)

LCEITERIDS

INDICADDRES 1 r 3 E] 5

CLARIDAD

Los itemis estAn redactados con lengusje ¥
sprobado y liore de= a.mbfﬁﬁzmdzs
sCorde con los sujetos TUsstrElEs

QEBIETIVIDAD

Las instrucciones y kos items del x
instrumento permiten recager s
informacon ohjetiva sobre ls vanable,
£ todas sus dimensiones & indicedones
conceptusles y operacionales

ACTUALIDALD

Elinstrumento demuestra vigends ¥
moorde con &l oxnocimiento dertition,
tEm-:-b;lm_.mrmunm ¥ EEI'-:.I
inheErerts & la varisble:

ORGANIZACIGN

Los items del instrumento reflejan x
organicdad logica entre la definicion
n::rm:f-:lna.llll conceptual respecto a2
variable, e manera que permiten heosr
inferencias en funcion a las hipotesis,
probiema y objetives de B
investimacion,

SUFICIERCIA

Los items deld instrumiento son K
suficientes =n cantidad y calidsd acomde
con la varisble, dimensiones =
indicacares

INTENOIOMALIDAD

Los itemis ded instrumients son K
cohsrantes con =l oo o fnfuti;m:f-:'ln




y responden & los ul:-lieﬁ'-'n:. ringtaziz ¥
variable de estudio:

CONSISTENCIA

La informacion gue se r=|:-:|ju B trawes de
los iems del instrumento, permitica

m iz, -:Ir_'a:rih'rlf |::-:|:|Iimr Ia realicad,
motivo de b fm!e:.tiﬁm:iﬁ-n.

COHERERCIA

Los items Sel inskrumends exoresan
relacion con ks indicadores de cada
dimension de |a varisble:

METODOLOGIA

Ls relscicn enire |a I:El:nim'r' =l
instrumento propuestos responden al
propésito oe b imeestizacion.

FEETINENTIA

La redaccion de ios ib=ms conouerda con
In mzcw s valoratics del instrumanta.

PUNTAIE TOTAL

45

|Miots Terer &n cusnta gue &l instrumento &5 valido cuando s= tiene un puntaje minimo ce 21
“ExcalEntE": sin embargo, un uumaj: menor &l apterior se considera al instrumento no valids

ni aplicanle).

1ll.- DFINIGH DE APLICABILICAD

Instrumento HP'ID oara ser HP.’CHHG.

PROMEDID DE WALORACION. 45

PROMEDND DE WALDRACION,

Lugar y fech

Observagon:
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UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

INFORME DE OPINION SOBRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENTIFICA
Calidad de servicios y satisfaccion de los clientes del Minimaket MAQUERA SJL Lima 2022

I.- DATOS GENERALES

Apellidos y nombres del experto: Africa del Valle Calanchez Urribarri
Institucién donde labora: Universidad César Vallejo
Especialidad: Licenciada en Administracion
Instrumento de evaluacién: Cuestionario de CALIDAD DE SERVICIOS
Autor (s) del instrumento (s): Maquera Romoacca Henry Alexis

IL.- ASPECTOS DE VALIDACION
MUY DEFICIENTE (1) DEFICIENTE (2) ACEPTABLE (3) BUENA (4) EXCELENTE (5)

CRITERIOS INDICADORES 1 2 3 4 5

CLARIDAD Los items estdn redactados con lenguaje X
aprobado y libre de ambiguedades
acorde con los sujetos muéstrales

OBJETIVIDAD Las instrucciones y los items del X
instrumento permiten recoger la
informacién objetiva sobre la variable,
en todas sus dimensiones e indicadores
conceptuales y operacionales

ACTUALIDAD El instrumento demuestra vigencia X
acorde con el conocimiento cientifico,
tecnoldgico, innovacién y legal
inherente a la variable:

ORGANIZACION Los items del instrumento reflejan X
organicidad l6gica entre la definicion
operacional y conceptual respecto a la
variable, de manera que permiten hacer
inferencias en funcidn a las hipdtesis,
problema y objetivos de la
investigacion.

SUFICIENCIA Los items del instrumento son X
suficientes en cantidad y calidad acorde
con la variable, dimensiones e
indicadores

INTENCIONALIDAD | Los items del instrumento son X
coherentes con el tipo de investigacion




y responden a los objetivos, hipdtesis y
variable de estudio:

CONSISTENCIA

La informacion gue se recoja a través de
los items del instrumento, permitira
analizar, describir y explicar la realidad,
motivo de la investigacion.

COHERENCIA

Los items del instrumento expresan
relacion con los indicadores de cada
dimension de la variable:

METODOLOGIA

La relacién entre la técnica y el
instrumento propuestos responden al
proposito de la investigacion.

PERTINENCIA

La redaccion de los items concuerda con
la escala valorativa del instrumento.

PUNTAJE TOTAL

16

30

46

(Nota Tener en cuenta que el instrumento es valido cuando se tiene un puntaje minimo de 41
“Excelente”; sin embargo, un puntaje menor al anterior se considera al instrumento no valido

ni aplicable).

11l.- OPINION DE APLICABILIDAD

Instrumento apto para ser aplicado.

PROMEDIO DE WVALORACION. 46

PROMEDIO DE VALORACION.

Lugar y fecha

Observacion:

Chiclayo, 06/06/2022




Anexo 05: Base de datos
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Anexo 07: Coeficiente de correlacién por Rangos de spearman

VALOR DE rho

SIGNIFICADO

-1

-0.9 a-0.99

-0.7 a-0.89
-0.4 a -0.69
-0.2a-0.39

-0.01 a-0.19
0
0.01a0.19
0.2a0.39
0.4 a 0.69
0.7a0.89
0.9a0.99

1

Correlacién negativa grande y perfecta

Correlacion negativa muy alta

Correlacion negativa alta
Correlacién negativa moderada
Correlacién negativa baja

Correlacion negativa muy baja
Correlacion nula
Correlacién positiva muy baja
Correlacion positiva baja
Correlacién positiva moderada
Correlacion positiva alta
Correlacion positiva muy alta

Correlacién positiva grande y perfecta
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