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Resumen
El presente trabajo de investigacion tuvo como finalidad determinar la relacion entre
la calidad de servicio y la satisfaccion de los clientes del Supermercado Plaza
Quattro en Ayacucho 2023. La metodologia que se empled para este trabajo de
investigacion fue el cuantitativo, de igual manera se siguié el modelo de
investigacion aplicada con un disefio no experimental, correlacional y de corte
transversal. La muestra estuvo conformada por 57 clientes que realizaron compras
reiteradas en el supermercado Plaza Quattro en el afio 2023. Para la técnica e
instrumentos de investigacion se empled la encuesta y cuestionario. Se pudo llegar
a la conclusiéon de que la calidad de servicio tiene una correlacion positiva media
con la satisfaccion de los clientes del supermercado Plaza Quattro en Ayacucho
(Rho de Spearman = 0,432, Sig (bilateral) = 0.001 < (p=0.01), debido a que las
dimensiones de tangibilidad, confiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad y

empatia influyen en la calidad de servicio y satisfaccion de los consumidores.

Palabras clave: Calidad de servicio, satisfaccion del cliente, supermercado.
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Abstract

The purpose of this research work was to determine the relationship between
service quality and customer satisfaction at the Plaza Quattro Supermarket in
Ayacucho 2023. The methodology used for this research work was quantitative, and
the applied research model was followed with a non-experimental, correlational and
cross-sectional design. The sample consisted of 57 customers who made repeated
purchases at the Plaza Quattro supermarket in the year 2023. The survey and
guestionnaire were used for the research technique and instruments. It was possible
to conclude that service quality has a positive mean correlation with customer
satisfaction in the Plaza Quattro supermarket in Ayacucho (Spearman's Rho =
0.432, Sig (bilateral) = 0.001 < (p=0.01), because the dimensions of tangibility,
reliability, responsiveness, security and empathy influence service quality and

customer satisfaction.

Keywords: Service quality, customer satisfaction, supermarket



|. INTRODUCCION
Durante el paso del tiempo, el sistema econdmico y social del mundo ha
experimentado cambios que han transformado a las empresas en cuanto a su
operacion y prosperidad en el mercado global. En este contexto, la calidad del
servicio y la satisfaccion del cliente se han convertido en aspectos cruciales para
las organizaciones, ya que no solo son importantes para atraer nuevos clientes,
sino que también son herramientas poderosas para la retencion y el crecimiento

empresarial sostenible.

En esta tesis se explor6 minuciosamente cémo la calidad del servicio y la
satisfaccion del cliente influyen en el desarrollo sostenible empresarial durante el
siglo XXI. Hubo un andlisis de como estos factores pueden ayudar a las empresas
a conservar una primacia en posicionarse en el entorno empresarial. La
investigacion estuvo enfocada en analizar los componentes que precisan y atafien

la eficacia del servicio y la complacencia del consumidor.

Elviani et al. (2022) sefialaron que, en algunos establecimientos comerciales
de Medan, Indonesia, se vive un proceso de competencia por ganar la lealtad de
los clientes en el ambito internacional. Los directivos de estos supermercados
comprenden la importancia fundamental de asegurar la fidelidad de los
consumidores, ya que esta lealtad constituye un factor importante y fundamental
para el desarrollo empresarial. En este contexto, la empresa tiene como objetivo
principal la formulacion de estrategias y tacticas destinadas a optimar y evolucionar
los bienes que brindan, para prevalecer a cabalidad las perspectivas de los

compradores y, en consecuencia, fortalecer su fidelizacion.

Por otro lado, Zambrano et al. (2018) observaron un notable aumento de
supermercados ecuatorianos, en el contexto de Ecuador. Este incremento responde
a la creciente demanda de la poblacion por bienes y servicios. Sin embargo, en un
escenario donde las empresas experimentan la pérdida de clientes, resulta
imperativo que estas comprendan las necesidades de su clientela para poder
mejorar la calidad del servicio al cliente. Fundamentado en que la satisfaccion del
consumidor no es suficiente. El propésito es convertir en una herramienta efectiva

los productos que le ofrecen a la empresa y asi reducir las pérdidas de los



compradores, promoviendo asi la distincion de la clientela de los supermercados

en Ecuador.

En Perd, los consumidores han experimentado cambios significativos en sus
comportamientos de compra y sus expectativas hacia productos y servicios debido
al avance tecnologico. Un estudio revela que el 60% de los consumidores peruanos
ahora prefieren realizar compras en linea, y el 71% de ellos considera la marca
como un factor determinante en sus elecciones de productos. Las empresas
minoristas indican que las compras en linea, especialmente en supermercados, han
experimentado un notorio acrecentamiento en afos pasados. En la totalidad de
estas compras se llevan a cabo en entornos virtuales, y se observa un mayor grado

de conciencia entre los consumidores respecto a los productos obtenidos.

En Peru, los supermercados han experimentado una notable tendencia de
consumidores mas exigentes. A pesar de los precios elevados, los compradores
hacen el esfuerzo para adquirir articulos de marcas preferidas. En el caso de los
consumidores limefios en 2019, se observo que el 71% de ellos opto por no regresar
a una empresa después de haber tenido una experiencia insatisfactoria al adquirir
los bienes. Esto subraya la importancia de que las empresas comprendan las
caracteristicas de sus consumidores para ofrecer un servicio adecuado. En este
sentido, las organizaciones deben centrarse no solo en la mejora de la estética del
establecimiento o en la publicidad, sino también en la constante capacitacion del
personal, enfatizando la gentileza y la eficiencia en el servicio al cliente (Javier Lauz,
2019).

Se conocié que, en la ciudad de Huamanga, ubicada en Ayacucho, los
clientes de pequefias empresas miran al proceso de atencion como satisfactorio,
es decir, todos los contactados ubicaron a dicho proceso en un nivel alto, ahora
bien, histéricamente se ha caracterizado por la presencia predominante de
pequefias empresas. Sin embargo, en el afio 2021, comenz6 a funcionar la Unica
tienda que ofrece todos los rubros que consume el individuo (alimentos, bebidas,
limpiezas, aseo personal, entre otros), esta apertura sus puertas especificamente
en San Martin de Porres 801 y se nombraba Supermercado Plaza Quattro. No
obstante, se han identificado ciertas debilidades que requieren solucion, entre ellas

la falta de una atenciéon adecuada al cliente.



Ademas, se necesita realizar investigaciones que establezcan una
correspondencia de los niveles de satisfaccion de los compradores de la cadena de
supermercados y el servicio eficiente para estos consumidores. Hasta el momento,
no se ha implementado un plan para aforar el agrado del usuario. En este sentido,
se eshozan los problemas de investigacion. Problema General: ¢(Cémo se
relacionan la calidad de servicio y satisfaccion del cliente del Supermercado Plaza
Quattro en Ayacucho, 2023?

De modo que, los problemas especificos son: ¢Como se relacionan la
tangibilidad y la satisfaccion del cliente del Supermercado Plaza Quattro en
Ayacucho, 20237 ¢ Como se relacionan la fiabilidad y la satisfaccion del cliente del
Supermercado Plaza Quattro en Ayacucho, 2023? ¢Coémo se relacionan la
capacidad de respuesta y la satisfaccion del cliente del Supermercado Plaza
Quattro en Ayacucho, 20237 ¢ Como se relacionan la seguridad y la satisfaccion del
cliente del Supermercado Plaza Quattro en Ayacucho, 2023? ¢ Como se relacionan
la empatia y la satisfaccion del cliente del Supermercado Plaza Quattro en
Ayacucho, 20237

En relacion a la justificacion de este estudio se basé en un fundamento
tedrico y practico sélido, con la intencion de mejorar el alcance real de las
concepciones asociadas a las variables mencionadas. Ademas, se estima que este
estudio sea referencia para otras investigaciones que se realicen posteriormente y

gue tengan injerencias dichas variables.

Desde un enfoque practico, este estudio tuvo un impacto tangible al mejorar
el conocimiento sobre el nivel de servicio ofrecido a los clientes del Supermercado
Plaza Quattro, lo que a su vez podria aumentar la recomendacion de la tienda a
otros consumidores. Ademas, permitira evaluar el grado de satisfaccion de los
compradores para ofrecer recomendaciones y asi corregir la imagen de la

organizacion.

En cuanto a lo metodolégico, el propdsito principal de este trabajo fue
recopilar informacion sobre cada una de las variables en consideracién. A través

del uso de cuestionarios y el analisis de los datos recopilados, se espera que las



terminaciones en este trabajo investigativo representen aportaciones relevantes

para el Supermercado Plaza Quattro.

Ahora bien, el propoésito radica en describir la interrelacion entre la calidad
del servicio y la satisfaccion del cliente en el Supermercado Plaza Quattro en
Ayacucho durante el afio 2023. Para lograr este objetivo, se plantean los siguientes
objetivos especificos: Evaluar la relacion entre la tangibilidad y la satisfaccion del
cliente en el Supermercado Plaza Quattro en Ayacucho, 2023. Analizar la relacién
existente entre la confiabilidad y la satisfaccién del cliente en el Supermercado
Plaza Quattro en Ayacucho, 2023. Examinar la relacion entre la capacidad de
respuesta y la satisfaccion del cliente en el Supermercado Plaza Quattro en
Ayacucho, 2023. Investigar la relacién entre la seguridad y la satisfaccion del cliente
en el Supermercado Plaza Quattro en Ayacucho, 2023. Estudiar la relacion entre la
empatia y la satisfaccion del cliente en el Supermercado Plaza Quattro en
Ayacucho, 2023. Estos objetivos especificos serviran como una brujula para dirigir

la investigacion y profundizar en la comprension de como cada dimension.

De lo anterior, se desprenden las siguientes hipotesis: La hipétesis general
es: Se presenta una asociacion positiva entre la calidad del servicio y la satisfaccion
del cliente en el Supermercado Plaza Quattro en Ayacucho en 2023. Hipoétesis
Especificas: 1. Se presenta una asociacion positiva entre la tangibilidad y la
satisfaccion del cliente en el Supermercado Plaza Quattro en Ayacucho en 2023.
2. Se presenta una asociacion positiva entre la confiabilidad y la satisfaccion del
cliente en el Supermercado Plaza Quattro en Ayacucho en 2023. 3. Se presenta
una asociacion positiva entre la capacidad de respuesta y la satisfaccion del cliente
en el Supermercado Plaza Quattro en Ayacucho en 2023. 4. Se presenta una
asociacion positiva entre la seguridad y la satisfaccion del cliente en el
Supermercado Plaza Quattro en Ayacucho en 2023. 5. Se presenta una asociacion
positiva entre la empatia y la satisfaccion del cliente en el Supermercado Plaza

Quattro en Ayacucho en 2023.

Estas hipotesis serviran como base para investigar y determinar la presencia
y el grado de las correlaciones entre las dimensiones calidad del servicio y

satisfaccion de los clientes en el Supermercado Plaza Quattro durante el afio 2023.



ll. MARCO TEORICO
En este apartado, se exponen las investigaciones previas Nacionales e
Internacionales relacionadas con las dos variables bajo investigacion. Ademas, se
presentaran las bases teoricas que respaldan los temas abordados para fortalecer
la confiabilidad y credibilidad de este estudio.

Nacionalmente, Matorela (2022) llevé a cabo un estudio tuvo como objetivo
el analisis del discernimiento de los compradores con referencia a lo que ofrecen.
Se orienté hacia a lo cuantitativo, el disefio fue aplicado y transversal. La muestra
consistio en 356 clientes. El resultado fue que, una de las variables a investigar es
el precio y son estos tres supermercados quienes recalcan que este es su
diferencial. Las conclusiones de este estudio revelaron que, los clientes perciben
una satisfaccion en lo que compran. Ademas, se observara que los consumidores
adultos varones valoraban de manera mas positiva el desempeiio de los

trabajadores.

Del mismo modo, Barrera y Gutiérrez (2021), realizaron una investigacion
cuyo proposito fue instituir si existe apego en la calidad asimilada de la prestacion
y el costo de los productos, asi como su atribucion en la complacencia del cliente.
Metodolégicamente, se baso en un enfoque descriptivo-correlacional, el disefio se
orientd en no experimental. Para la muestra se contactaron 100 clientes, quienes
respondieron a preguntas en la plataforma Google Forms. En cuanto a los
hallazgos, se evidenciaron la ejecucion de evaluaciones en mano de los
consumidores, considerando categorias: precios y comodidad en el ofrecimiento del
servicio, ademas, se obtuvo que, los precios son los que mas llaman la atencion a

los clientes.

Estos estudios previos proporcionan un marco de referencia importante para
comprender y contextualizar la analogia entre las variables que se estan
estudiando, nacional e internacionalmente, lo cual fortalece las teorias de este

estudio investigativo.

En otro contexto, Montero (2020), investigd y el objetivo fue determinar la
afectacion en los niveles de atencion y la satisfaccion de los usuarios. Ahora bien,

la encuesta sirvid para analizar la informacion recabada. Segun este estudio,



cuando los clientes reportan problemas, expresan el sentimiento de ser escuchados
y apoyados, lo que demuestra que la organizacion esté brindando el nivel adecuado
de servicio al cliente. Se determind la satisfaccion de los clientes con los servicios

brindados por la empresa a la que estan asociados.

En otro estudio, Mayerhoffer y Unyen (2020), plantearon como objetivo la
estimacién a la calidad del servicio ofrecida. La metodologia utilizada fue mixta,
combinando enfoques cuantitativos y cualitativos, entre los disefios se escogieron
el transversal y el no experimental. Se recopilaron datos a través de encuestas a
384 clientes. Los resultados indicaron que la atencion fue calificada de efectiva y
oportuna, no alcanzando las expectativas de los clientes. A pesar de la importancia
otorgada a la calidad del servicio.

Finalmente, Sanchez (2018) llevaron a cabo un estudio donde el objetivo es
estudiar como las empresas se ven afectadas por la complacencia del comprador y
la calidad del servicio a una organizacion. El método utilizado no es experimental y
se basa en una muestra de 64 clientes que respondieron a esta pregunta. Los
resultados dan a entender que realmente hay una correspondencia entre las
variables propuestas por el investigador. Estos estudios previos han proporcionado
evidencia convincente de la relacion entre las variables estudiadas, tanto regionales

como nacionales, respaldando asi la importancia de esta investigacion.

Internacionalmente, Wijaya et al. (2022), realizaron un estudio para investigar
reclamos relacionados durante la situacion por el COVID-19 y el impacto en la
satisfaccion de los compradores. Utilizaron analisis cuantitativo para extraer datos
de un cuestionario administrado a 100 personas. Como resultado se obtuvo que,
existe una afectacion a la eficacia de los precios y el impulso de los productos, esto

debido a la falta de satifaccion del cliente.

También, Tjahjaningsih (2022) en su articulo se propusieron examinar como
la cultura empresarial y el nivel de atencion afectaban los arbitrajes de compra de
las clientelas. Utilizé un enfoque de analisis descriptivo y regresion multiple y
encuesté a una muestra de 100 clientes para recopilar informacién. Los resultados
muestran como la publicidad tiene un efecto elocuente en las disposiciones de

compra de los clientes, asi como en el entorno de la tienda y su calidad. Finalmente,



concluyeron que esta calidad influye en las disposiciones de compra y que optimiza
el ambiente en el que las tiendas ofrecen productos y servicios puede mejorar las

opciones de compra de los consumidores.

Elviani (2022), el estudio realizado buscé la similitud de la satisfaccion del
servicio y la fidelidad del cliente. Se utilizaron métodos cuantitativos para encuestar
a 150 clientes y los resultados mostraron que los esfuerzos por optimizar la eficacia
del trato afectan la satisfaccion y la lealtad del cliente. Sus hallazgos muestran que
la honestidad de los compradores se debe a la influencia por el trato que reciben.

Estos estudios internacionales proporcionaron informacion valiosa sobre la
tematica que se esta abordando desde este estudio investigativo abordando la
fidelidad y las decisiones de compra en diferentes contextos, lo cual enriquece la

comprension de estos factores en el ambito global.

En otro enfoque, Alzaydi (2021), el objetivo de su investigacion fue examinar
la integracion del modelo de calidad de servicio tanto en el entorno en linea como
en el entorno fuera de linea. Empleé una metodologia que utiliz6 modelos de
ecuaciones estructurales y encuesté a una muestra de 289 consumidores. Los
resultados dieron a conocer que los clientes sienten satisfaccion por las compras y

gue estas se relacionan con el fin de invitar al negocio a otras personas.

Por su parte, Roca (2019), realizaron un analisis sobre como la utilidad de la
capacidad humana impresiona la fidelizacion de los clientes. La metodologia
considerada fue la descriptiva y correlacional que integraba enfoques cualitativos y
cuantitativos. La muestra consistié en 383 clientes, donde se aplicaron técnicas
como encuestas y entrevistas. Las conclusiones mostraron que el talento humano
es un elemento significativo para los clientes, considerando la lealtad y satisfaccion.
Se encontré que el desempefio del talento humano dificultaria la captacion de

clientes.

Los estudios mencionados destacaron la significacidon de la calidad de
servicio, tanto en sus aspectos tangibles como intangibles, asi como el papel
esencial que desempefa el talento humano en la satisfaccion y fidelizacién del
cliente en diversos contextos, incluyendo el comercio minorista y los

supermercados. Estos hallazgos respaldan la nocion de que la satisfaccion del



cliente se basa en la eficacia de los rubros en los anaqueles y en la experiencia
general ofrecida en una organizacion, lo que incluye la interaccion con su personal.
A medida que las empresas buscan mantener y expandir sus bases de clientes,
estos estudios subrayan la necesidad de adiestrar a su personal y ademas,

optimizar la eficacia de la asistencia a los demas.

Uno de los componentes mas importante en un trabajo investigativo, es el
marco tedrico, primeramente, se describe la primera variable en estudio, es decir,
la calidad de servicio, segun Castafieda (2023), donde manifiesta que, se refiere a
la excelencia y satisfaccién que los consumidores experimentan al utilizar los
servicios ofrecidos por una organizacion, y se basa en el cumplimiento de las
expectativas y necesidades de los clientes, asi como en la personalizacion, la
empatia, la seguridad y la capacidad de adaptacion a las necesidades individuales
de cada cliente.

Por otro lado, Naveen y Nikhil (2023) sostienen que la calidad del servicio
mide la manera como la empresa comprende y satisface las necesidades de cliente
y usuarios cumpliendo en ese proceso sus expectativas es una medida de como
una organizacion entiende las necesidades de sus usuarios y cumple con sus
expectativas. Comprender garantizar la calidad es relevante para que una empresa
pueda crecer y se posicione. Kotler (1997) lo defini6 como la realizacion de
actividades intangibles realizadas por una persona u organizacion, que pueden

incluir o no productos fisicos.

Teniendo esto en cuenta, para lograr la mejor calidad de servicio, las
empresas deben considerar aspectos como confiabilidad, cumplimiento,
disponibilidad, derechos de los empleados, empatia, seguridad y capacidades
organizacionales. Ademas, es importante que las empresas midan la calidad del
servicio a través de diversas herramientas, como encuestas, estudios de mercado
y segmentos de clientes, para identificar areas de mejora y continuar brindando

servicios a sus clientes.

En primer lugar, la tangibilidad en opinion de Navin y Nikhil (2022), depende
en gran medida de como el consumidor percibe el servicio en el momento de

recibirlo, y la calidad de este esta relacionada negativamente. Clemenza et al.



(2010) definen los recursos tangibles, los empleados y los equipos de una empresa
gque proporcionan una representacion precisa de los servicios que los clientes

evalUan para determinar su calidad.

Siendo las cosas asi, como investigador se puede acotar que, la tangibilidad
se refiere a la caracteristica de los productos o servicios que pueden ser percibidos
por los sentidos, especialmente por el tacto. En el caso de los servicios, la
tangibilidad no es méas que el aforo de hacer visible lo que ofrecen para ser
percibidos por los clientes, lo que puede ser un desafio debido a la naturaleza
intangible de los servicios. La tangibilidad son elementos tangibles o fisicos y
mensurables que son necesarios para el funcionamiento u operacion de la empresa.
Activos como propiedades, planta y equipo son activos tangibles. Estos bienes
importantes de una empresa al proporcionar los medios por los cuales las empresas

producen sus bienes y servicios.

La segunda dimension es la confiabilidad, que Clemenza et al. (2010)
descrito como el potencial por parte de la empresa de que los clientes se sientan
satisfechos y cumplir las promesas de la empresa de manera constante. Davey
(2020) afirma que tener en la empresa procedimientos que generen confianza
implica la habilidad de ofrecer bienes y/o servicios de excelente calidad de forma
permanente y generando eficiencia, mientras se minimiza la posibilidad de errores,
residuos y retrasos. Esta confiabilidad ayuda a establecer una relacién de confianza

con los clientes al cumplir consistentemente con sus expectativas.

Por lo tanto, en las interacciones comerciales es fundamental que confiemos
en que aquellos con quienes hacemos negocios cumplirdn de manera confiable sus
obligaciones y promesas, ya sea en términos de entrega o calidad del servicio.
“Confiabilidad significa ser responsable y desempefiar y cumplir consistentemente

lo que prometemos.

Seguidamente, se define la tercera dimensién, es decir, la capacidad de
respuesta, segun Navin y Nikhil (2022), no es mas que el aforo de una empresa
para recibir preguntas, consultas y quejas de los consumidores y brindar respuestas
rapidas y efectivas, demostrando que se escucha y se atiende al cliente. Clemenza

et al. (2010) la definen como la disponibilidad y disponibilidad para solucionar las



dificultades que pudieran presentar los consumidores y asi brindarles ayuda de

forma oportuna.

La cuarta dimension es la seguridad, que, segun Navin y Nikhil (2022), se
relaciona con la competencia que posee un distribuidor para producir de un
proveedor para generar familiaridad en los consumidores, esto implica que exista
confianza en la empresa que brinda la asistencia. Clemenza et al. (2010) la
consideran como credibilidad y honestidad, siendo una dimension de gran

importancia.

La quinta y dltima dimensioén es la empatia. Ramroop (2022) la define como
la capacidad de ver las cosas desde la perspectiva del cliente y comprender sus
opiniones antes de realizar una compra. Sgttrup (2021) sefiala que la empatia
implica una comprension genuina del cliente y ayuda a que este sienta que sus

inquietudes son valoradas por la organizacion.

En este mismo orden, es una habilidad esencial en todas nuestras
relaciones, tanto personales como profesionales, ya que nos permite comprender
el mundo, sentir que formamos parte de algo y al asociarse la empatia al
comportamiento pro social, disminuye la probabilidad de agresion. Las bases
tedricas que respaldan las variables de este trabajo, son fundamentales para
comprender la calidad del servicio y sus diversas dimensiones. La calidad del
servicio implica tacticas y acciones esenciales para el éxito empresarial, generando

fidelidad y recomendaciones entre los consumidores.

Las dimensiones de la calidad del servicio incluyen la tangibilidad,
relacionada con la percepcion de calidad; la confiabilidad, que garantiza cumplir
constantemente con las expectativas; la capacidad de respuesta, que implica una
atencion agil a las consultas; la seguridad, relacionada con la generacion de
confianza; y la empatia, que implica comprender y valorar las opiniones de los
clientes. Estas dimensiones desempefian un papel crucial en la satisfaccion y

fidelizacion del cliente en diversos contextos empresariales.

Ahora, se describen las teorias que respaldan la nocion de satisfaccion del
cliente. Segun Bernes y Martin (2022), se refiere a la evaluacion que realiza un

consumidor sobre su satisfaccion al recibir lo solicitado. Las empresas suelen medir
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este aspecto mediante encuestas y evaluaciones para identificar areas de mejora.
Reconocen que satisfacer a los clientes es fundamental para el incremento

economico de las empresas.

En este mismo orden de ideas, Peterson (2020), dijo, cuando se habla de
satisfaccion del cliente, se hace referencia a la evaluacion experiencial de los
compradores fijos a o que consumen y que ofrece una empresa y es un término
muy utilizado en marketing. Esto es importante para este autor porque puede
aumentar la retencién de clientes y mejorar su comprensién de la competencia.
Finalmente, sugiere que las empresas utilicen encuestas o entrevistas para evaluar
los niveles de satisfaccion del cliente y asi crear familiaridad entre la tienda

comercial y sus consumidores.

Respecto a la personalidad percibida, Urrutia (2020), la define como el
aprecio del cliente por la buena calidad o servicio recibido. Actualmente, este
concepto se basa en varios aspectos del producto, como la marca o el packaging,
y también depende de la experiencia del cliente. La segunda dimension, el valor
percibido, segun Clavijo (2022), se refiere al costo que la clientela desea pagar por
la mercancia en funcion de cuanto valoran lo que reciben. Gordon (2023) lo define
como la actitud del cliente hacia un producto o servicio, explicando que el valor

percibido depende del cumplimiento de las expectativas del cliente.

La tercera dimension, confianza, segun Zendesk (2022), se construye
mediante las estrategias implementadas por las empresas para establecer una
relacion con el cliente. Esto significa que el comprador confia en que lo comprado
satisfara sus necesidades y expectativas. Bishop (2021) enfatiza que una relacion
de confianza es muy importante para establecer una reciprocidad imperecedera con

todos aquellos que hacen uso de los establecimientos comerciales.

Se puede agregar que, la confianza surge cuando comprende las
necesidades de sus clientes, las respeta y ofrece un servicio relevante. Ganarse la
confianza del cliente es importante no sélo para que sean leales y regresen, sino

también para que insistan en que sus amigos también hagan negocios con usted.

Para ganar la confianza del cliente, es importante comprender y conocer las

necesidades y expectativas del cliente, ofrecer un servicio amigable, eficaz y
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eficiente, resolver los problemas de manera oportuna y efectiva, y cumplir con las
promesas realizadas. De igual manera, que los usuarios o compradores confien en
la organizacion garantiza no solo la atraccion de nuevos sino ademas la retencion
de los antiguos. La retencién de clientes puede afectar directamente el éxito de una

empresa, ya que retener a los clientes puede generar mas ventas.

La ultima dimension, expectativas, segun Londofio (2021), se refiere a los
resultados que un cliente espera obtener al interactuar con una empresa u
organizacion. El cumplimiento de estas expectativas es fundamental para el agrado
del cliente y puede influir en su fidelidad. Toor (2020) dice, las expectativas son los
pensamientos de los clientes sobre productos o servicios y que satisfacerlas es

significativo para el progreso de la empresa como tal.

Dentro de este marco, las bases tedricas que respaldan a la variable satisfaccion
del cliente abordan su significacion como medida crucial para evaluar la experiencia
de los consumidores al recibir productos o servicios. Esta es concebida como la
evaluacion realizada por el consumidor sobre su nivel de contento, y su medicion

se realiza mediante encuestas y evaluaciones.
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[Il. METODOLOGIA

En esta seccion, se establecieron una serie de criterios que permitieron la
elaboracion de los objetivos. Ademas, se describen los métodos, herramientas de

medicion, variables y tamafias de muestra utilizados en este trabajo.

3.1 Tipo ydisefio de investigacion
3.1.1 Tipo de investigacion:

Se orientd hacia la investigacion aplicada, esto se debié porque el objetivo
principal fue contribuir a la resolucion de problemas dentro de un contexto
especifico. De acuerdo con Liza (2022), la investigacion aplicada se caracteriza por
su enfoque en proporcionar soluciones a preguntas concretas y abordar problemas
especificos.

3.1.2 Diseilo de investigacion:

El disefio fue no experimental, porque se realizaron observaciones y analisis
de ambas variables y no se manipularon. Segun Velasquez (2018), en una
investigacion no experimental, se recopilan datos observando y examinando el
entorno del problema, sin intervenir o controlar las variables. Ademas, dado que la
investigacion se realiz6 en un momento especifico en el tiempo, se considera de
tipo transversal. Ademas, fue transversal, en opinion de Fleetwood (2018) explica
gue un estudio transversal implica la recopilacion y analisis de datos en un solo
punto en el tiempo. También debe decirse que, es un disefio descriptivo-
correlacional; segun Hernandez y Mendoza (2018), es un tipo de estudio que busca

fijar la similitud estadistica entre las variables, sin intervenir en las mismas.

3.2. Variables y Operacionalizacion
Variable: Calidad de servicio
Definicion Conceptual: Castafieda (2023), Segun él, se refiere a la
capacidad de responder con eficacia y eficiencia a las necesidades y expectativas
de los clientes. Es un conjunto claro de estandares de servicio al cliente que reflejan
los valores y objetivos de la empresa y deben comunicarse a todos los involucrados.
Por otro lado, Castro (2022) lo describié como el factor principal para comprender
el nivel de satisfaccion del cliente a partir de las palabras que éste expresa luego

de recibir el producto o servicio.
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Definicion Operacional: En términos de la definicion operativa de calidad
de servicio, se establecioé que se refiere a las actividades intangibles destinadas a
satisfacer las necesidades de los clientes y que se evaluaran utilizando una escala
de Likert.

Dimensiones: para esta variable se han considerado las dimensiones
tangibilidad, fiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad y empatia.
Escala de medicion: Ordinal
Variable: Satisfaccion del cliente.

Definicién Conceptual: Segun Peterson (2020), el efecto que se obtiene de
un producto esta relacionado con el servicio prestado. Para lograr la complacencia
de los compradores, es importante cumplir con sus expectativas. Peterson también
enfatiza la importancia de construir relaciones solidas con los clientes para generar
confianza entre ellos y la empresa. Por otra parte, Latam (2023), dice que esta
variable se puede medir a través de diferentes técnicas y métodos, que pueden ser

clasificados en dos grupos principales: métricas directas y métricas indirectas.

Definicion operacional: En términos de la definicion operativa de la
satisfaccion del cliente, se puede establecer que esto se basa en las percepciones
de los consumidores con respecto a un servicio especifico y se medira utilizando

una escala de Likert.

Dimensiones: en esta variable se consideraron las dimensiones calidad
percibida, valor percibido, confianza y expectativa.

Escala de medicién: Ordinal
3.3  Poblacion, muestray muestreo

3.3.1. Poblacion: Segun Homenick (2017), se refiere a la representacion
de personas que intervienen tipologias determinadas en un mismo entorno, por otro
lado, para Narvaez (2023) hace referencia a un conjunto de generalmente personas
gue presentan una caracteristica en comun, y para el presente trabajo esta
compuesta por aquellos clientes que han realizado compras en el Supermercado

Plaza Quattro en mas de cinco ocasiones. Ha limitado el estudio a los primeros
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cuatro meses del afio 2023. En cuanto a la informacion dada por la empresa, se
puede determinar que el nimero promedio de clientes durante estos meses es de
363. En enero, hubo 98 clientes que realizaron compras, en febrero fueron 110, en
marzo 85y en abril 70 clientes, todos ellos identificados por su respectivo RUC.

Tabla 1. Fuente de la Poblacion en Estudio

POBLACION EN ESTUDIO

MESES/ANO
Empresa
Enero 2023  Febrero 2023 Marzo 2023 Abril 2023
Supermercado 98 clientes 110 clientes 85 clientes 70 clientes
Plaza Quattro Total: 363 clientes

Fuente: Supermercado Plaza Quattro (2023)

Criterios de inclusion: En este estudio, se incluyeron unicamente a los
siguientes clientes: haber realizado compras en el Supermercado Plaza Quattro
durante los cuatro meses observados (enero, febrero, marzo y abril de 2023), ser
mayores de edad y estar dispuestos a participar voluntariamente en la recopilacion

de datos.

Criterios de exclusién: Por otro lado, se excluyeron del estudio quienes no
fueron compradores en los meses mencionados, los menores de edad y aquellos

gue no desearon participar de manera voluntaria en la recopilacion de datos.
3.3.2 Muestra:

En opinién de Hernandez y otro (2018), se refiere al subconjunto o parte de
la poblacibn que se selecciona para llevar a cabo la investigacion, es un
procedimiento importante en un estudio que permite estudiar un fendmeno o evento,
sin necesidad de estudiar todos los elementos que lo componen. En este sentido,
la muestra para este estudio fue de 57 compradores del Supermercado Plaza
Quattro durante el primer cuatrimestral del 2023. Para seleccionar la muestra se
utilizé un método de muestreo simple, método de verificacion que garantiza la

representatividad, las muestras en relacién con toda la poblacion.
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3.3.3 Muestreo:

Se consider6 el muestreo aleatorio simple, en opinion de Muguira (2016)
significa seleccionar el grupo del que realmente recopilard datos en su
investigacion. En este tipo de muestreo, cada miembro de la comunidad tiene la
misma oportunidad de elegir, independientemente del tamafio del muestreo.

Ademas, si se conoce la participacion de los clientes en la encuesta.

3.3.4 Unidad de anélisis:

Clientes que de una u otra manera visitaron y realizaron alguna compra en

el supermercado desde enero-abril del 2023.

34 Técnicas einstrumentos de recoleccién de datos

Técnica:

Aqui, se consideré la encuesta, para Vijayamohan (2021), es un
procedimiento de investigacion cuantitativa que se utiliza para recopilar informacion
a través de cuestionarios previamente disefiados, con el objetivo de describir y
comprender las actitudes, creencias, comportamientos o condiciones de una

poblacién especifica.
Instrumento:

En cuanto al instrumento, se utilizé un cuestionario, para McLeod (2022), “se
refiere a una herramienta disefiada para recopilar informaciéon de manera
sistematica y organizada, con el objetivo de obtener datos precisos y fiables que
permitan desarrollar un proyecto investigativo” (p.89). En este trabajo se empelaron
2 cuestionarios, el primero con la finalidad de estimar los atributos en cuanto a
calidad del servicio, para esto se consideraron 25 empleados. El segundo para
conocer si los consumidores se sientes satisfechos por los productos que vende la
empresa, aqui también se aplico para 25 empleados. La medicion de estas
variables es mediante el tipo de respuesta Likert, que incluye las siguientes
opciones: siempre (5), casi siempre (4), algunas veces (3), casi nunca (2) y nunca

.
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Validez:

La validacion en esta investigacion fue llevada a cabo por tres expertos en el
campo, como se sugiere en el proceso de validacion segun Parra (2020), es el nivel
en el que los instrumentos disefiados son capaces de medir las variables, es decir,
los elementos que forman parte de este estudian de manera efectiva las

caracteristicas del estudio.

Segun este estudio, los expertos involucrados en este proceso Dr. Kervin José
Chéavez Vera, Dra. Africa del Valle Callanches Oribari y el profesor Omar Boulon
Solis. Todos recibieron confirmacion y consideraron que el instrumento cumplia con

los requisitos para su uso, lo que aseguroé la validez de las preguntas.
Confiabilidad:

El procedimiento de medicion en una investigacion es esencial para
garantizar la validez de los resultados. Segun Consultores (2022), hace referencia
a la posibilidad de que la aplicacion de manera repetida del instrumento mide las

variables que se estudian y analizan.

En este estudio, se obtuvieron coeficientes de confiabilidad para ambos
instrumentos aplicados. El coeficiente de confianza para la variable calidad de
servicio es de 0.904 y para la satisfaccion del cliente es de 0.915. Estos coeficientes
indican un alto grado de confiabilidad en los instrumentos utilizados, lo que significa
gue los resultados recopilados a través de estos cuestionarios son consistentes y

precisos, fortaleciendo la validez de la investigacion.
3.5 Procedimientos

Aqui implico una orientacién inventiva. En primer lugar, la solicitud por escrito
al Gerente del Supermercado Plaza Quattro para la autorizacion de la aplicacion de
la encuesta. En cuanto a la segunda fase incluyo el desarrollo de herramientas de
recoleccion de datos, donde se fij6 un proceso de verificacion pericial para

garantizar la confiabilidad de su uso.

Posteriormente, los datos recopilados fueron analizados utilizando diversas
herramientas y programas estadisticos, y los resultados se dieron a conocer

mediante tablas y graficos que facilitaron su comprensién. Finalmente, como tercer
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y ultimo proceso, se procedié con la redaccion de las soluciones y sugerencias

derivadas del estudio.

3.6 Método de analisis de datos

El esquema fue descriptivo, con ayuda de Microsoft Excel. Ademas, se usé
la herramienta SPSS 26. Es un paquete de datos numéricos para ciencias sociales
publicas) es un programa de software para personas que quieren hacer
investigacion en diferentes campos para analizar datos numéricos que son
complejos. En fin para este trabajo se manejé la estadistica descriptiva e inferencial,
Segun Hernandez y Mendoza (2018), el primero describe, ilustra y resume las
principales caracteristicas de los datos del estudio, que en un resumen describe la
muestra de datos y su medicion. Ayuda a los analistas a comprender mejor los
datos. Finalmente, se procedié a reconocer a las hipotesis planteadas en esta
investigacion, lo que permitira llegar a conclusiones demostrativas asentadas en las
observaciones de las identificaciones recopilado. Para Westreicher (2020), la
hipotesis viene a ser una posible afirmacion ya que puede ser cierta o no, esto
puede ser formulado mediante un conjunto de hechos a los cuales se les adjuntan

ciertos supuestos.

3.7  Aspectos éticos:

Se siguieron rigurosamente los lineamientos y resoluciones establecidos por
el actual consejo estudiantil de la Universidad y las directrices proporcionadas por
la Universidad César Vallejo, en particular, la Resolucién N° 0262-2020/UCV. Estos
lineamientos tienen como objetivo fundamental garantizar que la investigacion se
desarrolle de acuerdo con los estandares éticos y cientificos, promoviendo la

justicia, la honestidad y la proteccion de la independencia de los participantes.

Asimismo, se prestd especial atencidon a la confidencialidad de los
participantes, asegurando que no se revelarian sus nombres ni informacion
personal que pueda identificarlos. Ademas, se siguié un riguroso proceso de
citacion de acuerdo con la norma APA séptima edicién para avalar el acatamiento
a los derechos de autor y brindar a futuras investigaciones la posibilidad de utilizar
este trabajo como referencia. La honestidad y la integridad fueron valores
fundamentales en la redaccion y ejecucidén de esta investigacién, asegurando la

transparencia en todos los aspectos del estudio.
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IV. RESULTADOS

Este capitulo presenta el analisis de las encuestas aplicada a la muestra de
estudio, utilizando el método descriptivo e inferenciales utilizando el software
estadistico SPSS version 25 y presentandolos en tablas de doble cara.

Tabla 2. Tabla cruzada entre calidad del servicio y la satisfaccion del cliente

Satisfaccion del cliente
Deficiente Regular  Optimo

Total Correlacion

Rho de
0, 0, 0, 0,
17.1% 11.4% 1.8% 30.4% Spearman
Calidad de servicio 2.9% 20.0% 11.5% 33.3% 0,432
Sig.
0, 0, 0, 0,
5.6% 8.7% 21.0% 35.3% (bilateral)
Total 25.6% 40.1% 34.3% 100.0% 0,001

Nota: en esta tabla se presentan los resultados detallados de la correlacion entre

calidad del servicio y la satisfaccion del cliente. Fuente: elaboracion Propia (2023).

El valor del coeficiente en la Tabla 2 es 0,432, lo que indica una
correspondencia efectiva entre las variables analizadas. Observandose un estado
de significancia (bilateral) de 0,001. Esto llevo a adoptar la hipotesis alternativa,
refutando la hipétesis nula. Esto se confirma al examinar el porcentaje obtenido en
la tabulacion cruzada, nos confirma que la calidad del servicio logro ser la mejor en

la seccion, ya que se demostré un grado de satisfaccion del cliente de 20,0%.

Esta calificacion positiva de magnitud moderada indica que, en general, a
medida que la calidad del servicio proporcionado por el establecimiento comercial
mejora la satisfaccion de los clientes tiende a aumentar en una proporcion
significativa. Esto sugiere que enfocarse en el perfeccionamiento de la calidad del
servicio puede ser una estrategia efectiva para incrementar la satisfaccion de los

clientes en el Supermercado Plaza Quattro de Ayacucho.

19



Tabla 3. Tabla cruzada entre tangibilidad y la satisfaccion del cliente

Satisfaccion del ¢ iente
Deficiente Regular Optimo

Total Correlacién

200%  86%  29% 3L4% gio0S,
Tangibilidad 11.4%  143%  86%  34.3% __ 0333
5ig.
00%  86%  257% 343% -0
Total 314%  314% 37.1% 1000% 0011

Nota: en esta tabla se presentan los resultados detallados de la correlacion entre

tangibilidad y la satisfaccion del cliente. Fuente: elaboracion Propia (2023).

La Tabla 3 muestra que el coeficiente fue de 0,333 y el valor de significancia

(bilateral) de 0,011. Estos resultados indican una correlacién positiva débil entre

la

medicion de las dimensiones. Esto deja claro que, se puede apoyar la hipotesis

alternativa donde hay afinidad con la tangibilidad. En este supermercado no se

hacen ilusiones sobre la satisfaccion del cliente.

Este hallazgo se refuerza al examinar la proporcion que se muestran en

la

ilustracion donde se focaliza que la tangibilidad corresponde de manera Optima con

la satisfaccion del cliente en un 25.7%. Esto implica que aspectos afines a

la

tangibilidad, tienen una derivacion en la satisfaccion de los clientes. Por lo tanto,

mejorar la tangibilidad podria ser una estrategia eficaz para elevar la satisfaccion

de los clientes en este establecimiento.

Tabla 4. Tabla cruzada entre fiabilidad y la satisfaccion del cliente

Satisfa ccion del ¢ iente
Deficiente Regular Optimo

Total Correlacion

20.0%  8.6%  29%  31.4% SRhO de

pearman
Confiabilidad 57%  143% 14.3%  34.3% 0.614
Sig.

2.9% 5.7%  257%  343%  (hiaora)

Total 28.6%  28.6%  42.9% 100.0% 0,000

Nota: en esta tabla se presentan los resultados detallados de la correlacién entre

fiabilidad y la satisfaccion del cliente. Fuente: elaboracion Propia (2023).
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La Tabla 4 muestra en primer lugar el coeficiente de 0,614 y en segundo
lugar el nivel de significancia (bilateral) de 0,000. Estos resultados muestran una
correlacion positiva entre la confianza y la satisfaccion del cliente en el centro
comercial Plaza Quattro de Ayacucho en 2023. Por tanto, se permite otra hipétesis
si existe una carta sobre la confianza y satisfaccién del cliente en este centro
comercial, lo que muestra la hipétesis nula.

Este hallazgo se respalda alin mas al examinar lo mostrado en la tabla, que
proyecta que la confiabilidad se relaciona de manera Optima con la satisfaccion del
cliente en un 25.7%. Esto implica que la capacidad de la empresa para brindar un
servicio confiable y consistente tiene un impacto significativo en la satisfaccién de
los clientes. Por lo tanto, mantener y mejorar la confiabilidad en los servicios
ofrecidos por el supermercado podria ser esencial para garantizar la satisfaccion de

los clientes.

Tabla5. Tabla cruzada entre la capacidad de respuesta y la satisfaccion del cliente

Satisfaccion del cliente B
Total  Correlacion

Deficiente Regular  Optimo

17.1%  11.4%  2.9%  31.4% SRhO de
pearman
Capacidad de respuesta 2.4% 20.5%  11.4%  34.3% 0,407
57%  86%  200% 343% o9
(bilateral)
Total 25.2% 40.5% 34.3% 100.0% 0,002

Nota: en esta tabla se presentan los resultados detallados de la correlacion entre
capacidad de respuesta y la satisfaccion del cliente. Fuente: elaboracion Propia
(2023).

La Tabla 5 muestra un coeficiente de 0,407 y un nivel de significancia (de
dos colas) de 0,002, lo que indica una fuerte relacién positiva entre el tamafio de la
respuesta y la satisfaccion del cliente en el centro comercial Plaza Quattro de
Ayacucho en 2023. Por lo que se puede recomendar. . Otra hipotesis muestra que
existe una relacion significativa entre el Feedback y la satisfaccion del cliente en

esa tienda, lo que lleva al rechazo de la hipétesis nula.
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Este hallazgo se confirma observando el porcentaje obtenido del cruce que
muestra que la respuesta es siempre la mejor y la satisfaccion del cliente es del
20,5%. Esto demuestra que la capacidad de los empleados y las empresas para
responder eficazmente a las necesidades y demandas de los clientes es un factor
importante en la satisfaccion del cliente. Por tanto, mejorar la capacidad de
respuesta es una tactica vigorosa para optimizar la satisfaccién del cliente en los

supermercados.

Tabla 6. Tabla cruzada entre calidad del servicio y la satisfaccion del cliente

Satisfaccion del cliente
Deficiente Regular  Optimo

Total Correlacion

Rho de
0, 0, 0, 0,
17.1%  114%  29%  314% g0 8
Seguridad 20%  22.0%  94%  343% 0417
57%  86%  200% 34.3% . o9
(bilateral)
Total 25.7%  42.0%  30.3% 100.0% 0,001

Nota: en esta tabla se presentan los resultados detallados de la correlacidon entre

calidad de servicio y la satisfaccion del cliente. Fuente: elaboracién Propia (2023).

En la Tabla 6 se muestra un coeficiente de 0.417 con un nivel significativo
(de dos colas) de 0.001, lo que muestra un incremento positivo entre el equipo de
seguridad y la satisfaccion del cliente en el supermercado Plaza Quattro de
Ayacucho en el afio 2023. Por lo tanto, sera posible para apoyar la hipétesis que
demuestra que existe una relacion significativa entre la seguridad y la satisfaccion

del cliente en esta tienda, lo que lleva a cuestionar la hipétesis nula.

Este hallazgo se fortalece aun mas al considerar el porcentaje obtenido en
la tabla cruzada, que muestra que la seguridad se relaciona de manera regular a
Optima con la satisfaccion del cliente en un 22.0%. Esto sugiere que la percepcion
de seguridad por parte de los clientes al realizar sus compras en el supermercado

influye en su nivel de satisfaccion. Por lo tanto, mantener un entorno seguro y
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brindar medidas de seguridad adecuadas puede contribuir a mejorar la satisfaccion

de los clientes en el establecimiento.

Tabla 7. Tabla cruzada entre calidad del servicio y la satisfaccion del cliente

Satisfaccion del cliente
Deficiente Regular  Optimo

Total  Correlacion

17.1%  11.4%  2.9%  31.49%  _Rhode
Spearman
Empatia 29%  22.0%  94%  34.3% 0,417
Sig.
0, 0, 0, 0,
5.7% 86%  200% 343% g
Total 25.7%  42.0%  30.3% 100.0% 0001

Nota: en esta tabla se presentan los resultados detallados de la correlacion entre

calidad de servicio y la satisfaccion del cliente. Fuente: elaboracion Propia (2023).

En la Tabla 7 se muestra el coeficiente de 0.417 con un nivel significativo
(bilateral) de 0.001, lo que muestra un analisis positivo entre la satisfaccion del
cliente y la empatia en el Supermercado Plaza Quattro de Ayacucho en el afio 2023.
Por lo tanto, se podra preparar nuevamente la hipotesis que demuestra que existe
una relacion significativa entre la empatia y la satisfaccion del cliente en este

supermercado, lo que lleva a cuestionar la hipétesis nula.

Este descubrimiento se refuerza ain mas al observar el porcentaje obtenido
en la tabla cruzada, que muestra que la empatia se relaciona de manera regular a
Optima con la satisfaccion del cliente en un 22.0%. Esto sugiere que la capacidad
de los empleados y el personal del supermercado para brindar un trato empatico a
los clientes influye positivamente en la satisfaccion de los mismos. Por lo tanto,
fomentar y promover la empatia en el servicio al cliente seria una buena estrategia

para optimizar la satisfaccién de los clientes.
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Tabla 8. Prueba Descriptiva

Descriptivos

Estadistico Desv. Error

Media 4,4211 ,06598
95% de intervalo de Limite inferior 4,2889
confianza para la media Limite superior 4,5532
Media recortada al 5% 4,4123
Mediana 4,0000
Varianza ,248
CALIDAD DE SERVICIO Desv. Desviacion ,49812
Minimo 4,00
Maximo 5,00
Rango 1,00
Rango intercuartil 1,00
Asimetria ,329 ,316
Curtosis -1,962 ,623
Media 4,4561 ,06656
95% de intervalo de Limite inferior 4,3228
confianza para la media Limite superior 4,5895
Media recortada al 5% 4,4513
Mediana 4,0000
. Varianza ,253
SATISEG%(,\:II_I_OEN DEL D?s.v. Desviacion ,50250
Minimo 4,00
Maximo 5,00
Rango 1,00
Rango intercuartil 1,00
Asimetria ,181 ,316
Curtosis -2,040 ,623

Nota. Informacién obtenida del procesamiento estadistico en el software SPSS V.
26.

Tabla 9. Prueba de Normalidad

Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov?® Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig. Estadistico ol Sig.
CALIDAD DE SERVICIO ,380 57 ,000 ,628 57 ,000
SATISFACCION DEL ,362 57 ,000 ,634 57 ,000

CLIENTE

Nota. Informacién obtenida del procesamiento estadistico en el software SPSS V.
26.
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V. DISCUSION

En primer lugar, se discute el objetivo general, que incluye el analisis de la
posible relacion entre dos variables, a saber, la satisfaccion del cliente y la calidad
de los servicios prestados por Plaza Quattro en Ayacucho en el afio 2023. Ademas,
incluye una parte importante de la actuacion. Accidental. Seguridad y proteccion y
respuesta adecuada. De acuerdo al objetivo, los resultados muestran la existencia
de una relacion oOptima entre las variables estudiadas, se correlacionan con un
coeficiente de correlacion de 0.432. Estos resultados son significativos porque son
0,001. Esta investigacion contradice la hipotesis nula y acepta la hipotesis

alternativa.

Lo encontrado se caracteriza por ser consistentes a otros estudios
realizados, como el de Barrera y Gutiérrez (2020), que estudiaron el grado de
relacion entre la calidad ofrecida y el agrado del consumidor de los supermercados
de Lima en 2020. Estos investigadores, encontraron una valoracion positiva
significativa, destacando la calidad percibida en la felicidad del cliente.
Recomendaron que el personal recibiera capacitacion continua para brindar un trato

mas personalizado a los clientes.

Asimismo, los resultados de este estudio se asemejan a la investigacion
realizada a cabo por Montero (2020), quien encontré una relacion sustancial entre
estas dos variables, lo que subraya el grado de mejorar la eficacia del servicio para
garantizar el agrado del usuario. En resumen, este trabajo defiende que la calidad
del servicio desempeiia un papel primordial en la satisfaccion del cliente, entonces
se propone implementar estrategias para optimizar la calidad del servicio, como

altimo recurso, complacer a los usuarios.

Por consiguiente, segun Castafieda (2023), laimplementacion de estrategias
destinadas a promover el progreso de un establecimiento comercial. Este factor se
considera de suma importancia, ya que influye directamente en el crecimiento de
una organizacion y se posiciona como un componente crucial que determina los

resultados de su desarrollo.

Con referencia al primer objetivo especifico, se puede decir que, las

dimensiones tangibilidad y la satisfaccion del cliente generaron un valor promedio
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de 0,333, dejando dicho entonces la existencia de una correlacion reveladora.
Ademas, se logré un valor significativo (sig.) de 0,011, entendiéndose entonces que,

la hipétesis nula fue descalificada, aceptando entonces la alternativa.

Lo hallado se asemeja a lo investigado por Barrera y Gutiérrez (2020), ellos
encontraron una correlacion significativa, que se vera en el estudiar en las
siguientes secciones. Las actitudes inciden en la captacion y el agrado del
consumidor. Desde otra perspectiva, lo encontrado en este estudio se va a distinguir
de los obtenidos en el trabajo investigativo de Mayerhoffer y Unyen (2020), ellos
encontraron una relacion mesurada, esto pone en evidencia que, puede haber
variacion en la tangibilidad y la satisfaccion del cliente, dependiendo de la ubicacion
y las caracteristicas especificas de la tienda.

Ahora bien, para el segundo objetivo especifico, se hallé una reciprocidad
auténtica entre la confianza y la satisfaccion del cliente que visita al Plaza Quattro
de Ayacucho en el afio 2023, esto debido a que, se alcanzo6 un coeficiente de 0,614.
Entonces, el nivel de significancia fue 0.000, muy bien se puede apreciar el rechazo
de la hipotesis nula, es decir, se acepto la alternativa. El analisis procedente de lo
anterior, se pueden cotejar con otros estudios que han considerado tematicas sobre

las dimensiones estudiadas en este trabajo investigativo

Para el tercer objetivo especifico se encontré una mejora "buena y media” en
cuanto a la complacencia del comprador, aqui se alcanz6é un coeficiente de
0.407 y un grado expresivo de 0.002. Rechazamos la hipétesis nula y aceptamos
la alternativa, la cual establece la existencia de una correlacidén positiva entre las

dimensiones del tercer objetivo especifico.

Estos resultados se comparan con investigaciones previas, como la de
Barrera y Gutiérrez (2020), que también encontraron una relacion positiva entre la
capacidad de respuesta de los colaboradores y la satisfaccion del cliente en
supermercados de Lima. Sin embargo, no se apegan a los hallazgos de Mayerhoffer
y Unyen (2020), quienes encontraron una relacion baja entre estos factores en
supermercados de Chimbote. Estos hallazgos respaldan la importancia de que el

personal esté preparado para atender de manera efectiva las necesidades
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y consultas de los clientes, lo que puede mejorar la percepcion de calidad del

servicio y la satisfaccion del cliente.

Los resultados obtenidos para el cuarto objetivo especifico, dan a conocer la
correlacion entre la seguridad y la satisfaccion del cliente, esto debido a que hubo
un coeficiente de 0,417 y un grado de preferencia de 0,001. Aqui se denota
claramente el rechazo de la hip6tesis nula y la aceptacion de la alternativa. Estos
hallazgos coinciden con la investigacién de Barrera y Gutiérrez (2020), al encontrar
una relacion entre la seguridad percibida por los clientes y su satisfaccién en
supermercados de Lima. Argumentaron que la sensacion de seguridad transmite a

los clientes al adquirir productos y que ambos factores estan interconectados.

En cuanto al quinto objetivo especifico, se evidencio valoracion moderada y
positiva en las dimensiones de empatia y la satisfaccion del cliente, con un
coeficiente de 0,417 y un nivel de trascendencia de 0,001. Esto llevo a aceptar la
hipotesis, que instituye la existencia de una correlacion reveladora entre dichas
dimensiones. Estos resultados coinciden con la investigacion de Barrera y Gutiérrez
(2020), quienes destacaron la importancia de la empatia en la satisfaccion del
cliente en supermercados de Lima. Argumentaron que la forma en que se trata a

los clientes y se les brinda una atencion personalizada influye en su satisfaccion.

En resumen, el presente trabajo realizado muestra la importancia de factores
como la seguridad y la empatia en la satisfaccion del cliente, ambos factores
resaltaron ser importantes, asimismo fundamentales para el crecimiento
organizacional en el Supermercado Plaza Quattro de Ayacucho en 2023, aunque
los resultados pueden variar segun las circunstancias especificas de cada
supermercado. Estos hallazgos nos proporcionaron informaciones valiosas, para la

evaluacion de la prestacion del servicio en el sector de supermercados.
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VI. CONCLUSIONES
En este capitulo, se ponen de manifiesto la relacion de los objetivos planteados:

. En cuanto al objetivo general, se obtuvo en la concordancia en Spearman (Rho)
0,432, y un valor bilateral (Sig.) de 0,004, esto deja ver que, se encontré una
correspondencia segura en las variables estudiadas, rechazando la hipotesis
nula y la aprobando de la alternativa.
. Para el objetivo especifico 1: la conclusion de este objetivo revela un equilibrio
solido de la tangibilidad y la satisfaccién de los consumidores para el afio 2023.
Esto asentado en un valor Rho de Spearman de 0,011 para ambas variables,
entonces hay un rechazo de la hip6tesis nulay la aceptacion de la alternativa.
. Asi mismo, en el objetivo especifico 2: se concluye con una correlacion positiva
entre la fiabilidad y la satisfaccion del cliente, esto se debe al hallazgo del
coeficiente de Spearman (Rho), la cual fue de 0,614 y el valor (Sig.) de 0,000, lo
gue lleva al rechazo de la hipodtesis nula y la aceptacion de la alternativa.
. Mientras que para el objetivo especifico 3: se puede concluir con una correlacion
alta entre la capacidad de respuesta y la satisfaccion del cliente. Este analisis
esta basado en el coeficiente de aceleracion de Spearman (Rho) de 0,407 y un
valor bilateral significativo (Sig.) de 0,002, apoyando el rechazo de la hipotesis
nula y aceptando la alternativa.
. lgualmente, en el objetivo especifico 4: se localizé un coeficiente de Spearman
(Rho) de 0,417 y el valor de significancia (Sig.) de 0,001, esto denota la existencia
de una moderacién entre seguridad y satisfaccion del cliente, aqui se rechaza la
hipotesis nula y se acepta la hipotesis alternativa.
. Finalmente, en cuanto al objetivo especifico 5: En relacion con este objetivo, se
concluyé que existe un grado de correlacién positiva entre la empatia y la
satisfaccion del cliente en los supermercados. Este hallazgo se basa en un indice
de presion de Spearman (Rho) de 0,417 y un valor significativo bilateral (Sig.) de
0,001, lo que respalda el rechazo de la hipétesis nula y la aceptacion de la
alternativa.

Estas conclusiones destacan las relaciones significativas encontradas entre
las dimensiones de calidad de servicio y la satisfacciéon del cliente en el

supermercado Plaza Quattro de Ayacucho en 2023, lo que proporciona
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informacion valiosa para mejorar la calidad de servicio y, en Ultima instancia, la

satisfaccion de los clientes.
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VIl. RECOMENDACIONES

. Se sugiere encarecidamente al gerente general que implemente estrategias
especificas destinadas a elevar la calidad del servicio ofrecido por el
supermercado. Estas estrategias deben apuntar a proporcionar a los
consumidores una experiencia excepcional que mejore su percepcion de la
empresa. Ademas, se recomienda la implementacion de cuestionarios
mensuales para evaluar de manera regular y precisa el grado de satisfaccion de
los clientes. Estos cuestionarios son herramientas valiosas que permitiran medir
el impacto de las mejoras implementadas en la calidad de servicio.

. Se aconseja al gerente de marketing de la empresa, que pueda dar prioridad al
mantenimiento y la mejora constante de las instalaciones fisicas del
supermercado. La apariencia y la comodidad del entorno del cliente influyen en
gran medida en su percepcion. Ademas, se recomienda aumentar la utilizacion
de materiales audiovisuales que proporcionen orientacion y facilidades a los
clientes durante su visita al establecimiento. Estos elementos visuales pueden
contribuir a una experiencia mas agradable y eficiente.

. Con referencia al segundo objetivo especifico, se sugiere que los colaboradores
del supermercado reciban una capacitacion constante. Esta formacion debe
centrarse en como deben prestar un servicio de calidad, incluyendo aspectos
como el trato adecuado y el uso efectivo del lenguaje al interactuar con los
clientes. La capacitacion continua garantizara que el personal esté bien
preparado para abordar las necesidades y expectativas cambiantes de los
clientes.

. Se recomienda encarecidamente al gerente general, crear una comitiva
encargada de supervisar a los trabajadores para que asi adquieran y desarrollen
habilidades efectivas para la resolucion de problemas. Los clientes valoran
respuestas rapidas y coherentes ante cualquier situacion que pueda surgir.
Garantizar que el personal tenga la capacidad adecuada para abordar y resolver
problemas de manera eficiente es fundamental para mantener la satisfaccion del
cliente.

. Se aconseja al gerente de marketing que asegure que la empresa cuente con
empleados que posean un amplio conocimiento y estén capacitados para brindar

una atencién excepcional al cliente. Esta atencion de alta calidad contribuira a
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qgue el cliente perciba la empresa como creible y confiable al visitar el
establecimiento. La formacion y el conocimiento del personal son componentes
esenciales en la construccion de la confianza del cliente.

6. Se insta al jefe de personal suscitar a que los colaboradores puedan proporcionar
un trato sensato y personalizado a cada cliente. La comunicacion efectiva y una
atencion individualizada son elementos clave para una experiencia positiva en el
supermercado. Los clientes aprecian sentirse valorados y escuchados, lo que
fortalecera su relacion con la empresa.

Estas recomendaciones apuntan a fortalecer la calidad de servicio en el

Supermercado Plaza Quattro y mejorar la satisfaccion del cliente. La

implementacion de estas sugerencias contribuira a la fidelizacién de los clientes y

al éxito continuo del supermercado en un mercado competitivo.
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ANEXOS

Anexol. Tabla de operacionalizacion de variables

MATRIZ DE OPERACIONALIZACION DE VARIABLE

VARIABLE DEFINICION CONCEPTUAL DEFINICION OPERACIONAL | DIMENSIONES INDICADORES ESCALA DE
VALORACION
Tecnologia de equipos
Es la manera en la que una La medicion a desarrollar para Tangibilidad Apariencia del
empresa comprende y satisface | esta variable viene a ser las 5 establecimiento
las necesidades del cliente y dimensiones: Tangibilidad, Limpieza y atraccion visual
usuarios, cumpliendo en ese fiabilidad, capacidad de ESCALA DE
roceso sus expectativas respuesta, seguridad Fiabilidad Fiabilidad de la informacion LIKERT
Calidad de servicio P P y P » S€d y
entiende las necesidades de los empatia, considerando 8 Capacidad de Comunicacion
. - ) i , Totalmente de
consumidores indicadores. Y se empled el Respuesta Rapidez en la atencion acuerdo (5)
cuestionario en escala de i i ibili
. Seguridad Confianza y credibilidad De acuerdo (4)
Likert. Empatia Comprension y atencion al _ _
Ni de acuerdo/Ni en
cliente desacuerdo (3)
La medicion para esta Calidad Producto En desacuerdo (2)
Es la evaluacién que realiza un variable seran las 4 percibida

Satisfaccion del

cliente

consumidor sobre su satisfaccion
al recibir lo solicitado. Las
empresas suelen medir este
aspecto mediante encuestas y
evaluaciones para identificar
areas de mejora.

dimensiones: Calidad
percibida, valor percibido,
confianza y expectativas. Asi
mismo se dio us6 de un
cuestionario en escala de
Likert, considerando las

dimensiones e indicadores.

Valor percibido

Calidad - precio

Confianza

Accesibilidad

Expectativas

Atencion oportuna

Totalmente en

desacuerdo (1)

Fuente: Elaboracién Propia.




Anexo 2. Matriz de consistencia

Formulacién del problema Objetivos Hipétesis In;fgpr:gr?t(e)s
Problemageneral Objetivo general Hipotesis general
¢, Cudl es la relacion entre la calidad | Determinar la relacion entre la calidad | H: Existe una relacion significativa entre la calidad
de servicio y satisfaccién del cliente | de servicioy la satisfaccion del cliente | de servicio y la satisfaccion del cliente del
del Supermercado Plaza Quattro en | d€l Supermercado Plaza Quattro en | supermercado Plaza Quattro en Ayacucho, 2023.
Ayacucho, 20237 Ayacucho, 2023. Hipotesis especificas
Problemas especificos: Objetivos especificos H1: Existe wuna relacion significativa entre

. . O1: Determinar la relacién entre la | tangibilidad y la satisfacciéon del cliente del
P1. 'C,'(':ual es l"’.‘ rqugmn entr.e la tangibilidad y la satisfaccion del cliente | supermercado Plaza Quattro en Ayacucho, 2023.
tangibilidad y satisfaccion del cliente del Supermercado Plaza Quattro en . o N
del Supermercado Plaza Quattro en Ayacucho, 2023 H2: EX|_ste una reIaC|o_n significativa entre fiabilidad
Ayacucho, 20237 ' y la satisfaccién del cliente del supermercado Plaza

. . 02: Determinar la relacion entre la | Quattro en Ayacucho, 2023.
F"2.”¢,Cual es la rglamon gntre la fiabilidad y la satisfaccion del cliente o e . Técnica
fiabilidad y satisfaccion del cliente del del Supermercado Plaza Quattro en H3: Existe una relacion S|gn|f|ca_1t,|va entre c_apaudad
Supermercado Plaza Quattro en Ayacucho, 2023 de respuesta y la satisfaccién del cliente del Encuesta
Ayacucho, 20237 ' ' supermercado Plaza Quattro en Ayacucho, 2023.

03: Determinar la relacion entre la Instrumentos

P3: ¢Cual es la relacion entre la
capacidad de respuesta y satisfaccién
del cliente del Supermercado Plaza
Quattro en Ayacucho, 2023?

P4. ¢Cual es la relacion entre la
seguridad y satisfaccién del cliente del
Supermercado Plaza Quattro en
Ayacucho, 2023?

P5: ¢Cual es la relacion entre la
empatia y satisfacciéon del cliente del
Supermercado Plaza Quattro en
Ayacucho, 20237

capacidad de respuesta y la
satisfaccion del cliente del
Supermercado Plaza Quattro en
Ayacucho, 2023.

O4: Determinar la relacion entre la
seguridad y la satisfaccion del cliente
del Supermercado Plaza Quattro en
Ayacucho, 2023.

O5: Determinar la relacion entre la
empatia y la satisfaccion del cliente del
Supermercado Plaza Quattro en
Ayacucho, 2023.

H4: Existe una relacién significativa entre seguridad
y la satisfaccion del cliente del supermercado Plaza
Quattro en Ayacucho, 2023.

H5: ¢ Existe una relacién significativa entre empatia
y la satisfaccion del cliente del supermercado Plaza
Quattro en Ayacucho, 2023?

Cuestionario




Disefio de investigacion

Poblacion y muestra

Variables y dimensiones

La investigacion ser de tipo aplicada,
disefio no experimental, descriptivo —
correlacional, corte transversal.

o
\T
Donde: v

M = Muestra

V,= Calidad de Servicio

V,= Satisfaccion del cliente

r = Relaciéon entre los temas de
estudio.

Poblacion

Estara conformada por 91 clientes que
acuden de manera mensual al
supermercado Plaza Quattro en
Ayacucho 2023.

Muestra

Estara integrada por 57 clientes que
realizaron compras en mas de 5
oportunidades en el Supermercado
Plaza Quattro ubicado en Ayacucho en
el afio 2023

Variables

Dimensiones

Calidad de servicio

Tangibilidad

Fiabilidad

Capacidad de Respuesta

Seguridad

Empatia

Satisfaccion del cliente

Calidad Percibida

Valor Percibido

Confianza

Expectativas




Anexo 3. Instrumento de recoleccién de datos

Para responder piense en lo que realmente sucede en su centro laboral, no hay
respuestas correctas o incorrectas, refleje su criterio, las preguntas tienen 5 niveles
de respuesta, solo marque “+” 0 “X” la alternativa de su eleccion, no marque dos
opciones. Sus respuestas son confidenciales y anénimas, muchas gracias por su

Cuestionario — Calidad de servicio

valiosa colaboracion.

\l' UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Totalmente en En desacuerdo Ni de acuerdo, ni
desacuerdo en desacuerdo
1 2 3

De acuerdo

4

Totalmente de
acuerdo
5

VARIABLE: CALIDAD DE SERVICIO

Alternativas de
respuestas

1] 2] 3]4] 5

Dimensién: Tangibilidad

1

Las instalaciones fisicas del Supermercado Plaza
Quattro son comodas, atractivas y poseen un
ambiente limpio y ordenado.

El Supermercado Plaza Quattro posee un adecuado
acceso para el ingreso de personas con

discapacidad

El local del Supermercado Plaza Quattro cuenta con

equiposy tecnologia moderna.

El Supermercado Plaza Quattro presenta materiales
sobre sus servicios, como folletos, revistas y

publicidad visualmente atractiva.

Los colaboradores del Supermercado Plaza Quattro

tienen un uniforme para una presentacion adecuada

Dimension: Fiabilidad

6 | Los colaboradores del Supermercado Plaza Quattro
brindan una atencion fiable.
7 | La informacién de parte de los colaboradores es

clara y precisa




8 | El Supermercado Plaza Quattro ofrece productos de
calidad

9 | La atencion en el Supermercado Plaza Quattro es
recomendable

10 | Recibe un trato humano de parte de los

colaboradores del Supermercado

Dimension: Capacidad de respuesta

11 | Los trabajadores del Supermercado Plaza Quattro
solucionan de manera rapida los imprevistos en la
empresa.

12 | Los tiempos de espera en la cola para realizar los
pagos por el bien adquirido son cortos y adecuados.

13 | El personal del Supermercado muestra voluntad
para poder atenderlo

14 | Considera oportuno el servicio en el Supermercado

15 | La atencién a los reclamos de los clientes es

atendidos y solucionados de manera rapida

Dimensién: Seguridad

16 | Considera que los trabajadores del Supermercado
Plaza Quattro que lo atendieron le muestran
confianza y buena disposicion para poder atenderlo.

17 | Los colaboradores que lo atendieron, tenian el
suficiente manejo de informacién para poder
responder sus preguntas.

18 | Se siente seguro realizando transacciones
comerciales con el Supermercado Plaza Quattro.

19 | Confia en la calidad de los productos que ofrece el
Supermercado

20 | Considera que los colaboradores tienen la

capacitacion necesaria para actuar frente a casos de
emergencia suscitadas dentro del Supermercado

Dimensién: Empatia

21

Los colaboradores del Supermercado Plaza Quattro

muestran un trato amable al momento de atenderlo




22

Los trabajadores del Supermercado Plaza Quattro se
encuentran atentos ante los requerimientos de los

clientes.

23

El Supermercado Plaza Quattro satisface sus
necesidades y deseos

24

Recibe un trato cordial por parte de los trabajadores

en la atencién personalizada

25

La comunicacion entre los trabajadores del
Supermercado y los clientes es formal y adecuada
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Cuestionario — Satisfaccion del cliente

Para responder piense en lo que realmente sucede en su centro laboral, no hay
respuestas correctas o incorrectas, refleje su criterio, las preguntas tienen 5 niveles
de respuesta, solo marque “+” o “x” la alternativa de su eleccién, no marque dos
opciones. Sus respuestas son confidenciales y anénimas, muchas gracias por su
valiosa colaboracion.

Totalmente en En desacuerdo Ni de acuerdo, ni | De acuerdo | Totalmente de
desacuerdo en desacuerdo acuerdo
1 2 3 4 5
VARIABLE: SATISFACCION Alternativas de
respuestas

1] 2] 3]4] 5

Dimension: Calidad Percibida

1 | Volveria a realizar compras en el Supermercado

Plaza Quattro.

2 | Recomendaria a sus conocidos y amistades el

servicio que ofrece el Supermercado Plaza Quattro.

3 | El servicio que brinda el Supermercado Plaza

Quattro es adecuado y satisface sus necesidades.

4 | Los procesos de atencion al cliente por parte del

Supermercado son adecuados y recomendables

5 | Considera que los colaboradores del Supermercado

brindan una atencién personalizada

Dimensién: Valor percibido

6 | El servicio que ofrece el Supermercado Plaza
Quattro garantiza la satisfaccion de los

consumidores.

7 | El servicio post venta y de atencion al cliente es de

sSu entera satisfaccion.

8 | El supermercado busca lo mejor para los intereses

del consumidor.




9 | Recomendaria la atenciébn por parte de los
colaboradores del Supermercado
10 | Considera que la atencion y los productos ofrecidos

dentro del Supermercado pudieron satisfacer sus
deseos.

Dimension: Confianza

11 | Recomendaria la atencion al consumidor por parte
del Supermercado

12 | Le Transmiten confianza el comportamiento de los
empleados del Supermercado

13 | Los colaboradores mantienen un trato de respeto
frente a los clientes

14 | El supermercado ofrece la informacién completa de
sus productos, transmitiéndole confianza al
momento de adquirirlos

15 | El supermercado le pregunta sobre el impacto que

ha tenido en la atencién recibida

Dimensién: Expectativas

16 | Ha tenido buenas experiencias de los servicios
ofrecidos por el Supermercado

17 | Le parece interesante los beneficios que brinda el
Supermercado Plaza Quattro

18 | Su estado de animo fue modificado cuando recibio la
atencion de los colaboradores del Supermercado

19 | Los productos ofrecidos por el Supermercado
resolvieron su necesidad

20 | Considera que el supermercado cumple con las

pautas de atencion ofrecida a los clientes




Anexo 4. Evaluacion por juicio de expertos

‘l' UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

INFORME DE OPINION SOBRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENTIFICA

l.- DATOS GENERALES

Apellidos y nombres del experto: Dr. Chavez Vera, Kerwin José

Institucion donde labora: Universidad César Vallejo

Especialidad: Administracion

Instrumento de evaluacion: CUESTIONARIO DE VARIABLE CALIDAD DE SERVICIO

Autor del instrumento: Flores Carrasco Walter Pauline

Il.- ASPECTOS DE VALIDACION

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

CRITERIOS

INDICADORES

1

2

3

4

CLARIDAD

Los items estan redactados con lenguaje
aprobado y libre de ambigliedades
acorde con los sujetos muéstrales.

OBJETIVIDAD

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

ACTUALIDAD

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

ORGANIZACION

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

SUFICIENCIA

Los items del instrumento son
suficientes en cantidad y calidad acorde
con la wvariable, dimensiones e
indicadores.

INTENCIONALIDAD

Los items del instrumento son
coherentes con el tipo de investigacion y




responden a los objetivos, hipdtesis y
variable de estudio.

CONSISTENCIA

La informacion que 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 relacion 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

50

(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)

lIl.- OPINION DE APLICABILIDAD

APLICABLE

PROMEDIO DE VALORACION. 50

Koeii? K
Ty

C.E 003058624
Docente Investigador

Lima,12 de mayo de 2023



UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

INFORME DE OPINION SOBRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENTIFICA

I.- DATOS GENERALES

Apellidos y nombres del experto: Dr. Chavez Vera, Kerwin José
Institucion donde labora: Universidad César Vallejo

Especialidad: Administracion

Instrumento de evaluacion: CUESTIONARIO DE VARIABLE SATISFACCION DEL CLIENTE
Autor del instrumento: Flores Carrasco Walter Paulino
Il.- ASPECTOS DE VALIDACION

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

CRITERIOS INDICADORES 1 2 3 4

CLARIDAD Los items estan redactados con lenguaje
aprobado y libre de ambigledades
acorde con los sujetos muéstrales.

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

ACTUALIDAD El instrumento demuestra vigencia
acorde con el conocimiento cientifico,
tecnologico, innovacion y legalinherente
a la variable.

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

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

con la variable, dimensiones e
indicadores.

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




CONSISTENCIA

La informacion que se recoja a traves 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 relacion entre la técnica y el
instrumento propuestos responden al
propasito de la investigacion.

PERTINENCIA

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

PUNTAJETOTAL

50

(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)

IIl.- OPINION DE APLICABILIDAD

APLICABLE

PROMEDIO DE VALORACION. 50

L e —

Dr. Kerwin José Chivez Vera

C.E 003058624
Docente Investigador

Lima, 12 de mayo de 2023



UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

INFORME DE OPINION SOBRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENTIFICA

I.- DATOS GENERALES

Apellidos y nombres del experto: Dra. Africa del Valle Calanchez Urribarri
Institucion donde labora: Universidad César Vallejo

Especialidad: Administracion

Instrumento de evaluacion: CUESTIONARIO DE VARIABLE CALIDAD DE SERVICIO
Autor del instrumento: Flores Carrasco Walter Paulino
1l.- ASPECTOS DE VALIDACION

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

CRITERIOS INDICADORES 1 2 3 4

(g}

CLARIDAD Los items estan redactados con lenguaje
aprobado y libre de ambigledades
acorde con los sujetos muéstrales.

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

ACTUALIDAD El instrumento demuestra vigencia
acorde con el conocimiento cientifico,
tecnologico, innovacion y legal inherente
a la variable.

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

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

INTENCIONALIDAD | Los items del instrumento son
coherentes con el tipo de investigacion y
responden a3 los objetivos, hipotesis y
variable de estudio.




CONSISTENCIA

La informacion que 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 relacion 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

50

(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)

Iil.- OPINION DE APLICABILIDAD

APLICABLE

PROMEDIO DE VALORACION. 50

Lima, 12 de mayo de 2023

CE. 000573626
Docente investigadora
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UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

INFORME DE OPINION SOBRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENTIFICA

I.- DATOS GENERALES

Apellidos y nombres del experto: Dra. Africa del Valle Calanchez Urribarri
Institucion donde labora: Universidad César Vallejo

Especialidad: Administracion
Instrumento de evaluacion: CUESTIONARIO DE VARIABLE SATISFACCION DEL CLIENTE
Autor del instrumento: Flores Carrasco Walter Paulino

IL.- ASPECTOS DE VALIDACION

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

CRITERIOS INDICADORES 1 2 3 4

CLARIDAD Los items estan redactados con lenguaje
aprobado y libre de ambigtedades
acorde con los sujetos muéstrales.

OBJETIVIDAD Las instrucciones y los items del
instrumento  permiten recoger |la
informacion objetiva sobre Ia variable,
en todas sus dimensiones e indicadores
conceptuales y operacionales.

ACTUALIDAD El instrumento demuestra vigencia
acorde con el conocimiento cientifico,
tecnologico, innovacion y legalinherente
a la variable.

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

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

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




CONSISTENCIA

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

COHERENCIA

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

METODOLOGIA

La relacion 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.

PUNTAJETOTAL

50

(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)

Iil.- OPINION DE APLICABILIDAD

APLICABLE

PROMEDIO DE VALORACION. 50

Lima, 12 de mayo de 2023

CE. 000573626
Docente investigadora

wﬁ“&é’é



\I' UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

INFORME DE OPINION SOBRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENTIFICA

l.- DATOS GENERALES

Apellidos y nombres del experto: Dr. Omar Bulldn Solis
Institucion donde labora: Universidad César Vallejo
Especialidad: Administracion

Instrumento de evaluacién: CUESTIONARIO DE VARIABLE CALIDAD DE SERVICIO
Autor del instrumento: Flores Carrasco Walter Paulino
Il.- ASPECTOS DE VALIDACION

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

CRITERIOS INDICADORES 1 2 3 4

CLARIDAD Los items estan redactados con lenguaje
aprobado y libre de ambigledades
acorde con los sujetos muéstrales.

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

ACTUALIDAD El instrumento demuestra vigencia
acorde con el conocimiento cientifico,
tecnoldgico, innovaciony legal inherente
a la variable.

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

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

INTENCIONALIDAD | Los items del instrumento son
coherentes con el tipo de investigaciony
responden a los objetivos, hipotesis y
variable de estudio.




CONSISTENCIA La informacion que 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 X
dimension de la variable.
METODOLOGIA La relacién entre la técnica y el
instrumento propuestos responden al X
proposito de la investigacion.
PERTINENCIA La redaccion de los items concuerda con
la escala valorativa del instrumento.

PUNTAJE TOTAL

50

(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)

I1l.- OPINION DE APLICABILIDAD
APLICABLE

PROMEDIO DE VALORACION: 50

Ayacucho 18 de mayo de 2023

S |
-

Dr.Qmar Bullén Solis
CLAD N° 14622
DNI: 43674409



\I' UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

INFORME DE OPINION SOBRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENTIFICA

l.- DATOS GENERALES

Apellidos y nombres del experto: Dr. Omar Bullon Solis
Institucion donde labora: Universidad César Vallejo
Especialidad: Administracion

Instrumento de evaluacién: CUESTIONARIO DE VARIABLE SATISFACCION DEL CLIENTE
Autor del instrumento: Flores Carrasco Walter Paulino
II.- ASPECTOS DE VALIDACION

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

CRITERIOS INDICADORES 1 2 3 a

CLARIDAD Los items estdn redactados con lenguaje
aprobado y libre de ambigiiedades
acorde con los sujetos muéstrales.

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

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

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

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

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




responden a los objetivos, hipdtesis y
variable de estudio.

CONSISTENCIA

La informacidn que 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 relacion entre la técnica y el
instrumento propuestos responden al
propdsito de la investigacion.

PERTINENCIA

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

PUNTAJE TOTAL

50

(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)
I1l.- OPINION DE APLICABILIDAD
APLICABLE

PROMEDIO DE VALORACION: 50

Ayacucho 18 de mayo de 2023

Omar Bullén Solis
CLAD N° 14622

DNI: 43674409

D



Anexo 5. Resultado de reporte de similitud de Turniting
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Anexo 6. Base de datos de la variable calidad de servicio y satisfaccion del cliente.

43 tabulacion ambas varisbles sav [ConjuntoDatos1] - [BM SPSS Statistics Editor de datos - o %
Acchivo  Ediar  Yer Dalos ITransformar  Analicar  Grificos  LMiidades  Ampliaciones  Ventana  Auda

SREM e = Bk i BE Jold

Visible: 11 de 11 variables

CALIDAD o TANGBIL o FIABILD ~ CAPACIC o SEGURID & EMPATIA  SATISFA ~CALDAD  VALOR_ o CONFAN o EXPECT
& _DE_SE 1DAD AD & ADDE_ AD & CCION_D @ _PERCIBI &) PERCIBI A ATIVAS e var vat var var var var
RVICIO RESPUE EL_CLE . DA Do

i 4,00 4,00 3,00 3.00 4,00 400 4,00 4,00 4.00 3.00 4,00

2 5.00 5.00 5.00 5.00 5,00 500 5.00 400 5.00 5.00 5.00

3 5,00 5,00 5.00 5,00 5.00 5,00 5,00 4,00 5,00 5.00 5,00

4 4,00 5.00 5,00 5,00 4,00 400 5,00 5.00 500 5,00 5.00

5 5.00 5,00 5,00 5,00 5.00 5,00 5,00 5,00 5.00 5,00 5.00

6 5.00 5.00 400 4,00 5,00 500 4,00 4,00 4,00 400 5.00

U 4,00 4,00 4,00 5.00 4,00 4,00 4.00 500 4,00 4,00 4,00

8 4.00 400 400 4,00 400 400 4.00 4.00 5,00 400 4.00

9 4,00 4,00 4.00 4.00 4.00 4.00 4,00 4,00 4.00 4,00 4,00

10 400 400 400 400 3,00 3.00 4,00 4,00 400 400 4,00

" 4,00 4.00 4,00 5,00 4,00 400 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00

12 5.00 4,00 5.00 500 5.00 5.00 5,00 5.00 5.00 5.00 4,00

13 4,00 400 5.00 5.00 4.00 4,00 5.00 5.00 4.00 5.00 4.00

" 5,00 4.00 5.00 5,00 5.00 5,00 5.00 400 5,00 5,00 400

15 4.00 4.00 5,00 5.00 4,00 4.00 5.00 4,00 5.00 5,00 4.00

1% 500 400 400 500 5.00 5,00 4,00 400 4,00 4,00 400

1 500 5.00 5.00 5.00 5.00 5,00 5.00 400 5.00 5,00 5.00

18 500 5,00 5.00 5,00 5.00 5.00 5,00 400 4,00 5,00 5,00

19 5.00 400 5.00 5.00 4,00 4,00 5.00 5.00 4,00 5.00 4.00

20 4,00 4,00 5,00 5,00 4,00 400 5,00 5.00 5,00 5,00 4,00

21 4,00 400 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 400 4,00 400 4,00

== 4,00 400 4,00 4,00 5,00 5,00 4,00 4,00 5.00 400 4,00

2 5.00 5,00 400 4,00 5.00 5,00 4,00 400 5.00 400 5.00

EECE| 400 4,00 4,00 400 5,00 5,00 400 4,00 4,00 4,00 4.00

2 4,00 400 4,00 4,00 5.00 5,00 4,00 400 5.00 4,00 4,00
%




8 tabulacion ambas variables.sav [ConjuntoDatos1] - IBM SPSS Statistics Editor de datos = a %

3 tabulaci ¢ - 1BM SPSS Statistics Editor de datos - =] X

(Archivo _ Editar  Ver  Datos Analcar  Grificos  Utiidades Ventana  Ajda

SR M e = ' B | w1 D

Nombre | Anchura . Valores Perdidos | Columnas | Alineacitn Medida Rol

CALIDAD_D.. Numérico |8 2 {1.00, Total Ninguno 8 3 Derecha g Nominal N\ Entrada
TANGIBILID.. Numénco 8 2 {1.00, Total.. Ninguno 8 W Derecha g Nominal ™ Entrada
FIABILIDAD  Numérico 8 2 {1.00, Total . Ninguno 8 3 Derecha g Nominal \ Entrada
CAPACIDA .. Numérico 8 2 {1.00, Total . Ninguno 8 W Derecha g Nominal \ Entrada
SEGURIDAD  Numérico 8 2 {1.00. Total . Ninguno 8 3 Derecha g Nominal  Entrada
EMPATIA  Numéico 8 2 {1.00, Total . Ninguno 8 M Derecha g Nominal N\ Entrada
SATISFAC  Numénco 8 2 (1,00, Total Ninguno 8 3| Derecha g Nominal \ Entrada
CALIDAD_P. Numérico 8 2 {1.00, Total . Ninguno 8 W Derecha @ Nominal \ Entrada
VALOR PE . Numénco 8 2 {1.00, Total . Ninguno 8 3 Derecha g Nominal \ Entrada
CONFIANZA Numérico 8 2 (1,00, Total . Ninguno 8 W Derecha g Nominal \ Entrada
EXPECTATI... Numérico 8 2 {1,00, Total .. Ninguno 8 3 Derecha b Nominal  Entrada

RRIBIN




Anexo 7. Confiabilidad de instrumentos

Prueba de confiabilidad para el cuestionario calidad de servicio.

Resumen de procesamiento de

casos
N %

Casos Valido 25 100,0

Excluido® 0 0

Total 25 1000

a. La eliminacion por lista se basa en
todas las variables del
procedimiento.

Estadisticas de

fiabilidad
Alfa de N de
Cronbach elementos
878 25

Prueba de confiabilidad para el cuestionario satisfaccion del cliente.

Resumen de procesamiento de

casos
N %
Casos Valido 25 100,0
Excluido® 0 | 0
Total 25 | 100,0

a. La eliminacion por lista se basa en
todas las variahles del
procedimiento.

Estadisticas de

fiabilidad
Alfa de N de
Cronbach elementos

915 20




Anexo 8. Prueba de normalidad de ambas variables

Resumen de procesamiento de casos

Casos
Valido Perdidos Total
N Porcentaje N Porcentaje N Porcentaje
CALIDAD_DE_SERVICIO 57 100,0% 0 0,0% 57 100,0%
SATISFACCION_DEL_CL 57 100,0% 0 0,0% 57 100,0%
IENTE
Pruebas de normalidad
Kolmogorov-Smirnov?® Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.
CALIDAD_DE_SERVICIO ,380 57 ,000 628 57 ,000
SATISFACCION_DEL_CL 362 57 ,000 634 57 ,000
IENTE
a. Correccion de significacion de Lilliefors
Descriptivos
Estadistico = Desv. Error
CALIDAD_DE_SERVICIO Media 4,421 | 06598
95% de intervalo de Limite inferior 4,2889
confianza para la media Limite superior 45532 |
Media recortada al 5% 44123
'Mediana Il 4,0000
Varianza ,248 |
[Desv. Desviacion 49812
Minimo 4,00
Maximo 5,00
Rango 1,00
Rango intercuartil 1,00
Asimetria 329 316
Curtosis 1,962 623
SATISFACCION_DEL_CL  Media 4,4561 06656
IENTE 95% de intervalo de Limite inferior 43228
confianza para la media (it sbREr 4.5895 T
Media recortada al 5% 44513
Mediana 4,0000
Varianza 253 |
Desv. Desviacién 50250
Minimo 400
Maximo 500
Rango 1_7,_00 |
Rango intercuartil 1,00
Asimetria 181 316
Curtosis -2,040 623




Anexo 9. Correlacién entre variables y dimensiones (Programa SPSS v25)

CALIDADDE  SATISFACCION
SERVICIO DEL CLIENTE
Rho de Spearman  CALIDAD DE SERVICIO  Coeficiente de correlacion 1,000 432
Sig. (bilateral) ,001
N ST ST
SATISFACCION DEL Coeficiente de correlacion 432 1,000
CLIENTE Sig. (bilateral) 001 )
N 57 57
SATISFACCION
TANGIBILIDAD  DEL CLIENTE
Rho de Spearman ~ TANGIBILIDAD Coeficiente de correlacion 1,000 ,333
Sig. (bilateral) 011
N 57 57
SATISFACCION DEL Coeficiente de correlacion ,333 1,000
CLIENTE Sig. (bilateral) 011
N 57 57
SATISFACCION
FIABILIDAD  DEL CLIENTE
Rho de Spearman ~ FIABILIDAD Coeficiente de correlacion 1,000 614~
Sig. (bilateral) ,000
N 57 57
SATISFACCION DEL Coeficiente de correlacion 6147 1,000
CLIENTE Sig. (bilateral) 000
N 57 57
CAPACIDAD DE SASTIFACCION
RESPUESTA  DEL CLIENTE
Rho de Spearman CAPACIDAD DE Coeficiente de correlacion 1,000 407
RESPUESTA Sig. (bilateral) ,002
N 57 57
SATISFACCION DEL Coeficiente de correlacién 407 1,000
CLIENTE Sig. (bilateral) ,002
N 57 57




SATISFACCION

SEGURIDAD DEL CLIENTE
Rho de Spearman  SEGURIDAD Coeficiente de correlacion 1,000 A7
Sig. (bilateral) 001
N 57 57
SATISFACCION DEL Coeficiente de correlacion A7 1,000
CLIENTE Sig. (bilateral) 001
N 57 57
SATISFACCION
EMPATIA  DEL CLIENTE
Rho de Spearman  EMPATIA Coeficiente de correlacién 1,000 417
Sig. (bilateral) 001
N 57 57
SATISFACCION DEL Coeficiente de correlacion M7 1,000
CLIENTE Sig. (bilateral) 001
N 57 57




