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RESUMEN

La presente investigacion tuvo como objetivo el establecer la correlacidon entre la
calidad de servicio y la satisfaccion del cliente, en el cual se tuvo una metodologia
con enfoque cuantitativo de disefio no experimental correlacional con corte
transversal, el cual estuvo compuesto por una poblacion de 4800 clientes y una
muestra de 356 clientes, de igual manera se realizo la validacion mediante la V de
Aiken donde se obtuvo una validez de 1, asi mismo se procedio a realizar la prueba
piloto donde se tuvo una confiabilidad de 0.915 para la variable calidad de servicio
y 0.908 para la variable satisfaccion del cliente, , luego de ello se procedio a aplicar
el cuestionario a la muestra , en el cual tuvo como resultado bajo una significancia
de 0.000<0.05 que existe relacion entre las variables en estudio, concluyendo que
mientras mayor enfoque se da en la calidad de servicié que se brinde al momento
de realizar nuestras funciones, los clientes se veran mas satisfechos y complacidos

con lo que se espera de dicho servicio.

Palabras clave: Calidad de servicio, Satisfaccion del cliente, Colaborador



ABSTRACT

The objective of this research was to establish the correlation between the quality
of service and customer satisfaction, which had a methodology with a quantitative
approach of non-experimental correlational design with cross section, which was
composed of a population of 4800 customers and a sample of 356 customers, in the
same way the validation was performed by Aiken's V where a validity of 1 was
obtained, likewise proceeded to conduct the pilot test where it had a reliability of 0.
915 for the quality of service variable and 0.908 for the customer satisfaction
variable, after which we proceeded to apply the questionnaire to the sample, which
resulted in a significance of 0.000<0.05 that there is a relationship between the
variables under study, concluding that the greater the focus on the quality of service
provided at the time of performing our functions, the more satisfied and pleased

customers will be with what is expected of such service.

Keywords: Service quality, Customer satisfaction, Employee.



.  INTRODUCCION

Segun la Revista Cientifica Multidisciplinar (Ciencia Latina, 2021), una de las
principales razones por la cual las diversas organizaciones no logran realizar los
requerimientos de los clientes, es debido al déficit o bajo personal preparado y
calificado para el desarrollo de las funciones encomendadas, presentando posibles
dificultades en la orientacion, evaluacion y acompafamiento del personal, asi mismo
no se brinda la atencién necesaria, todo esto reflejada en la calidad del servicio, pues
muchas veces se logran encontrar pequefas grietas entre la relacion, colaborador —
cliente, teniendo asi presente que la calidad del servicio sera la que proporcione una
alternativa a la organizacién para ver el proceso de atencién a los usuarios debido a

las esperanzas y necesidades de estos (p.8)

A nivel internacional, segun (Global Research Marketing, 2022) nos menciona que 5
de cada 7 personas rechazan algun tipo de producto o servicio, por la demora y la
mala calidad con referencia a el servicio y atencién a los clientes, siendo enfocados
mas en paises sudamericanos como Peru, Venezuela, Paraguay, entre otros, creyendo
asi necesario emplear la automatizacion, la accesibilidad, como también el prioritario
enfoque en la satisfaccion del consumidor o publico objetivo, puesto que ellos seran
los principales motivos de crecimiento organizacional generando competitividad,
productividad, rentabilidad y teniendo presente siempre que, la calidad de servicio
vende mas que el propio producto o servicio en si, considerando también la
actualizacion constante de sus procesos.

Asi mismo, para el contexto nacional segun el diario La gestidon (2020), en el Peru la
calidad de servicio, se encuentra influyendo en un 60% en la determinacion de
adquisicion de los limenos de acuerdo a la satisfaccion que sienten con el servicio, es
asi como el 67% de clientes no vuelve mas ante una mala experiencia de
insatisfaccion, pues nos mencionan que para poder establecer una correcta calidad de
servicio, tenemos que tener en claro cuantos clientes diariamente se van perdiendo
para poder ir tomando medidas y reducir estos datos poco a poco, asi mismo
establecer metas para la mejora, considerando estos factores como principales

motivos para rellenar este vacio insatisfactorio, considerando puntos como la manera



en la cual se le brinda el servicio y la rapida y adecuada atencion para una correcta
puntuacion.

Asi mismo, en la investigacion realizada por Cusicanqui, Martinez & Valdiviezo (2021)
nos mencionan que, para la regién Lima y Cajamarca, se establecen tres problemas
con mayor ocurrencia dentro de las opticas en la calidad de servicio, como primer
problema, ausencia de cumplimiento en las fechas acordadas para la emisién del
producto al usuario, muchas fallas y errores en lo que conlleva al proceso de
elaboracion, hasta que el usuario lo recoge, como segundo problema se encuentra
evidenciado en la falta de orden al momento de realizar las actividades, reflejado en la
falta de planificacion y como tercer y ultimo problema, se halla la falta de las buenas
practicas de un determinado plan de desarrollo para obtener una excelente calidad en
la realizacion de algun producto o servicio, asi mismo se recomienda impulsar las
diferentes habilidades.

Si nos dirigimos a la realidad de Inversiones Opticas S.A.C., se ve que actualmente
presenta problemas y dificultades enfocados en la calidad de servicio un poco
ineficiente que, para criterio del cliente, no son del todo correctos. Esto sucede debido
a falencias en factores como; la puntualidad de entrega de producto, la seguridad, la
capacidad de respuesta debido a la impuntualidad, los cuales forman parte de las
caracteristicas que confieren a la calidad del servicio las cuales no se cumplen en su
totalidad, logrando que la cantidad de clientes asociados a esta empresa se vean
afectados y de una u otra manera de forma insatisfecha, viéndose reflejado en su
inseguridad del cliente, en su molestias, reclamos constantes, disminucién de ventas
y ganancias.

En base a lo establecido se plantea como problematica de investigacion principal
¢, Cual es larelacion de la calidad de servicio y la satisfaccion del cliente del Inversiones
Optica S.A.C., Cajamarca, 2023?

Asi mismo este proyecto de investigacién se encuentra justificado socialmente, pues
al tanto a nuestra primera variable denominada calidad y a nuestra segunda variable
denominada satisfaccion esperamos poder apoyar a organizaciones tanto del entorno
publicas y privadas, también se justifica de manera practica, pues esperamos a través

de nuestras variables en estudios, poder saber como es que la calidad de servicio



brindada por Inversiones Optica S.A.C. influye en la satisfacciéon de sus usuarios,
logrando asi el cumplimiento de sus objetivos establecidos. Ademas, se justifica de
manera tedrica, pues aplicaremos teorias e informacién en un contexto actual asi
mismo servira como antecedentes para proximos trabajos o investigaciones que se
deseen desarrollar, finalmente se justifica de manera metodologica pues se realizara
la aplicacion del cuestionario con escala de tipo Likert para el analisis de ambas
variables en estudio

Luego de ello, como se tuvo como principal objetivo el, establecer la relacion entre la
calidad del servicio y la satisfaccion del cliente de Inversiones Opticas S.A.C.,
Cajamarca, 2023. Asi mismo dentro de los objetivos especificos se encuentran el
establecer la relacidon entre los elementos tangibles y la satisfaccion del cliente de
Inversiones Opticas S.A.C., Cajamarca, 2023, establecer la relacién entre la fiabilidad
y la satisfaccion del cliente de Inversiones Opticas S.A.C., Cajamarca, 2023,
establecer la relacion entre la capacidad de respuesta y la satisfaccion del cliente de
Inversiones Opticas S.A.C., Cajamarca, 2023, establecer la relacién entre la seguridad
y la satisfaccion del cliente del Inversiones Opticas S.A.C., Cajamarca, 2023,
establecer la relacion entre la empatia y la satisfacciéon del cliente de Inversiones
Opticas S.A.C., Cajamarca, 2023.

De igual modo, se muestran las hipotesis del proyecto de investigacion, hipoétesis
general, existe relacion entre la calidad de servicio y la satisfaccion del cliente de
Inversiones Opticas S.A.C., Cajamarca, 2023; y como hipétesis nula, no existe relacion
entre la calidad de servicio y la satisfaccion del cliente de Inversiones Opticas S.A.C.,
Cajamarca, 2023. Igualmente se muestra la H1 Existe relacion entre los elementos
tangibles y la satisfaccion del cliente de Inversiones Opticas S.A.C., Cajamarca,
2023,H2, Existe relacion entre la fiabilidad y la satisfaccion del cliente de Inversiones
Opticas S.A.C., Cajamarca, 2023, H3, Existe relacién entre la capacidad de respuesta
y la satisfaccion del cliente de Inversiones Opticas S.A.C., Cajamarca, 2023, H4, Existe
relacién entre la seguridad y la satisfaccion del cliente del Inversiones Opticas S.A.C.,
Cajamarca, 2023, y finalmente H5 Existe relacion entre la empatia y la satisfaccion del

cliente de Inversiones Opticas S.A.C., Cajamarca, 2023.



.  MARCO TEORICO

Luego de proceder con la busqueda de la problematica se procedera a realizar la
busqueda de nuestros antecedentes en los diversos repositorios, revistas digitales
entre otros medios, similares a nuestro proyecto de investigacion, los cuales nos

serviran como base para el desarrollo.

Para el contexto internacional tenemos a Remache (2018) de Ecuador, quien tuvo
como finalidad el objetivo de investigar la influencia entre sus variables (calidad de
servicio y satisfaccién de usuarios), el cual tuvo como poblacién y muestra a 12
clientes. Asi mismo, tuvo una indagacion correlacional no experimental. Se determiné
que existe una correlacion significativa bilateral de 0.579 segun el coeficiente de
correlacion de Pearson, con un nivel de significancia de 0.04. Esto indica que a medida
que la primera variable aumenta, la segunda también lo hace.

Para Rivera (2019), de Ecuador quien tuvo como principal objetivo el establecer y
conocer cdmo se brinda el servicio dentro de la empresa y como establece una relaciéon
con las expectativas por parte de los usuarios, la investigacion fue descriptiva,
cuantitativa con una poblacién de 336 clientes y muestra 180 clientes. En el cual
encontré una rho de spearman de 0.457, concluyendo que a través de los datos
descriptivos en la empresa se encuentran brechas negativas con respecto a la calidad
brindada afectando a la satisfaccion e indicando una relacién alta positiva, creyendo
necesario la implementacion de estrategias de servicio con enfoque al usuario o
consumidor.

Segun Higuera (2018), de Bolivia el cual tuvo como objetivo el determinar y conocer el
servicio de calidad brindado junto a la satisfaccion de los consumidores, la
investigacion fue cualitativa-cuantitativa transversal, teniendo una poblacion de 640
comensales y una muestra de 241. Se pudo llegar a la conclusion que se encuentran
porcentajes bajos de calidad brindados, asi como niveles bajos de satisfaccion,
ademas se percibié una correlacion spearman de 0.344 entre sus variables, por ello

se determina que hay correlacién positiva, determinando implementar factores como:



nuevas experiencias, estudios al cliente entre otros para establecer una adecuada
satisfaccion.

Para el contexto nacional tenemos a Sanchez (2019) de Peru, sostuvo como finalidad
el establecer el nivel correlativo entra la variable calidad de servicio y la variable
satisfaccion, tuvo una investigacion no experimental, descriptiva correlacional y
cuantitativa, tanto su poblacion como muestra la constituyeron 45 clientes. En el cual
se obtuvo como coef. de correlacion 0.564, su significancia resulté 0.003; (p < 0.05)
en el cual se constata una correlacion grandemente positiva. Para Culqui y Trigoso
(2018) de Peru, en su tesis titulada Calidad y satisfaccion al usuario del terminal
terrestre de Chachapoyas. 2018., el cual busco encontrar la conexion entre ambas
variables, su investigacion tuvo un enfoque cuantitativo correlacional y de disefio no
experimental; asi mismo se obtuvo una poblacion y una muestra fue 30 individuos. Se
concluyo que existe correlacion entre sus variables puestas en investigacion.

Asi mismo, Huancas (2022) de Peru, tuvo como objetivo principal generar correlacion
entre una y otra variables la cual tuvo una indagacion cuantitativa correlacional no
experimental, tanto con su poblacién como muestra conformada por 88 clientes. De
esta manera se llegé a concluir que se verifica una relacion de manera efectiva entre
ambas variables en estudio.

Asi mismo Montalico (2023), quien tuvo como finalidad el conocer el nivel de relacion
existente entre la calidad y la satisfaccion de los usuarios en una empresa
comercializadora de productos agropecuarios, desarrollando de esta manera una
metodologia de enfoque cuantitativo, con un disefio no experimental, en el cual se tuvo
una muestra de 91 clientes de una empresa, de esta manera los resultados lograron
evidenciar que el 84.6% manifiestan un pésimo nivel de calidad, de igual manera el
71.4% de encuestados encuentran una mala satisfaccion, encontrando una correlacion

de spearman de 0.399, manifestando correlacion positiva y de manera baja.

Como sefala Prada, (2018) de Peru, su principal objetivo fue el instaurar los partes de
la calidad que logran influenciar en la satisfaccion de los usuarios, tuvo una

metodologia correlacional no experimental con enfoque cuantitativo, conformada con



la poblacion y muestra de 306 clientes. En el cual se concluyd que existe correlacion
positiva de manera considerable.

Como afirma, Diaz (2018) de Peru, el cual busco determinar el como se enlaza la
calidad de servicio brindado dentro de la cooperativa con la satisfaccion de los socios,
la metodologia empleada fue no experimental y correlacional. Su poblacién la
constituyeron 3,789 socios y su muestra 349 de ellos. Se llegé a la conclusion de que,
ademas de un coeficiente de correlacion de Spearman de 0.580 con un valor de p igual
a 0.000, lo que indica una asociacion significativa entre las variables estudiadas,
ademas un elevado nivel de satisfaccion de 55% y asi mismo un nivel alto de
satisfaccion de 48%, generando relacién entre ambas variables de manera positiva.
Citando a Ledn y Saldafa (2021), de Cajamarca, el cual planted correlacionar las
variables, sostuvo una indagacion aplicada descriptiva de tipo correlacional, en una
poblacién y muestra de 50 usuarios. Se logré concluir que se encuentro un coef.
Spearman = 0.955 y Sig. Aprox. = 0.000 indicando correlacion directa ambas variables
de estudio, por lo que se encuentran 6ptimos niveles referente a calidad de servicio al
momento de captar clientes logrando su atraccion, fidelizacion y satisfaccion.
Tandaypan (2022), desarrollo una investigacion en la cual tuvo como objetivo el poder
encontrar la relacion que pudiera existir entre la calidad de atencion y la satisfaccion
de los usuarios, se desarroll6 una metodologia no experimental, correlacional donde
se busca encontrar algun tipo de relacién significativa, la indagacién estuvo
conformada por 300 pacientes como poblacién considerando una muestra de tipo
censal, en el cual tuvo como resultado un Rho de spearman de 0.400 identificando de
esta manera una relacion significativa entre la calidad de atencién y satisfaccion del
usuario.

Por consiguiente, Valverde (2021) de Huaraz, tuvo como objetivo principal establecer
cémo influye el servicio al cliente brindado por las boticas ante la satisfaccion de los
usuarios, el cual tuvo un estudio descriptivo, no experimental y cuantitativo, su
poblacién estuvo constituida por 3120 clientes y una muestra de 330. Concluyé que en
su investigacion no se alcanza la satisfaccion del usuario por parte del servicio que se

establece, por lo que se requiere que mejoren el trabajo que se viene realizando.



Para el contexto local tenemos a Martinez (2017) de Chimbote, el cual pretendio
determinar la correlacion entre la calidad y satisfaccidn, su poblacidon como muestra la
conformaron 127 clientes; el tipo de indagacion fue de un disefio no experimental
transversal correlacional. Llegando a concluir que se manifiesta correlacion entre
ambas variables de manera positiva y directa.

Como sefiala Cérdova y Gastelumendi (2021), en su tesis desarrollada en San Jacinto
— Ancash, en donde se manifesté como finalidad el determinar la relacion existente de
gestion de calidad con la satisfaccidon de los pasajeros, tuvo investigacion correlacional
cuantitativa, del cual estuvo conformado por una poblacion y muestra de 366
pasajeros. La cual concluyé bajo coeficiente de Rho de Spearman dio una estimacion
de 0.882, ambas variables encuentran correlacion alta y positiva, logrando relacion asi
entre ambas.

Asi mismo para las bases tedricas con respecto a calidad de servicio tomamos a
teorias como la de Kano (1980) citado por Guerrero (2015), el cual se desarrolla con
la finalidad de poder encontrar en el producto los atributos mas importantes y con mas
valoracion para los posibles consumidores, garantizando asi una vista global de las
dimensiones de un determinado servicio o producto y cumplimiento de expectativas o
requerimientos por parte del cliente identificado a través de 3 factores los cuales son:
los requisitos basicos, requisitos de calidad lineal y requisitos de sobre calidad.(p.5)
También se cuenta con Deming (1989), el cual nos refleja en su teoria que la calidad
es, el nivel o grado de precision con el que se entrega un determinado producto y
servicio a un bajo costo , moldeandose a las necesidades que posee el consumidor.
Siguiendo los temas de estudio, se establece una fundamentacion teérica sobre la
calidad del servicio que resulta de una accion, tal como lo identifican Bollet et al. (2018);
Los consumidores son capaces de diferenciar entre sus expectativas y percepciones
cuando consideran los recursos, comportamientos y cualidades proporcionados por
las empresas. Con esto concluye el actual estudio en cuestién. En opinion de Ordéiez,
et al. (2019), el tema calidad hace referencia a "el conjunto completo de acciones y
comportamientos mediante los cuales una empresa entrega bienes y servicios,

actuando como una herramienta estratégica adicional para brindar un beneficio



adicional a sus clientes". En la misma linea, Rojas Martinez et al. (2020) sostienen que
indica el nivel de satisfaccion luego de brindar un servicio especifico, lo que implica
que la calidad esta determinada por algo mas que la percepcion y la opinién del cliente.
Mejias et al. (2018) aseveran que la finalidad de calidad de servicio es satisfacer los
requerimientos solicitados por las personas, con el fin de poder cultivar su lealtad. Las
organizaciones estan motivadas por el deseo de evaluar continuamente sus procesos,
recursos y actividades, identificar brechas en ellos y resolverlas de manera efectiva.
Brindar un servicio de primer nivel a sus clientes. Arévalo et al. (2020) también
identifican como objetivos mejorar la productividad y aumentar el valor. Mantener un
estado constante de la vida del cliente, cultivar la lealtad del usuario, mejorar la
satisfaccion del comprador, aumentar el porcentaje de ventas, brindar experiencias
agradables y valiosas, mejorar la calidad del producto o servicio, mitigar fallas durante
los procedimientos clave y eliminarlas. En Fajar et al. (2020), se considera de
importancia. La ventaja competitiva de tener una mala experiencia es crucial en las
relaciones comerciales, ya que puede impactar negativamente en el ambiente de
oferta y demanda, y en ultima instancia, perjudicar la fidelidad del cliente. Del mismo
modo, ofrecer un servicio satisfactorio no so6lo debe incluirse en una estrategia o
ambito organizacional, sino que también debe considerarse esencial en la cultura de
la empresa.

Ademas, para calidad de servicio se contdé con el modelo Gronroos (1994), citado por
Colmenares & Saavedra (2007), el cual nos establece a la calidad como la integracién
de 3 dimensiones establecidas como: la calidad técnica, que es lo que se brinda, la
calidad funciones, que viene a ser el como se brinda y la imagen corporativa, en la que
se reflejarian los atributos que de una u otra manera influencian o condicionan la
imagen que tiene el consumidor de algun producto o servicio a brindar, siendo este el
principal elemento para poder medir el nivel de calidad que se logra, es decir, se
establece una conexion entre lo que es percepcion o imagen y la calidad de la
organizacion, a partir de alli que la imagen, sea un componente principal para el logro

de la medicion de calidad brindada y percibida.



Para el tema de enfoques tenemos al enfoque orientado al consumidor, segun Aponte
(2018), nos menciona que este enfoque, se refleja en la perspectiva que logra poseer
el usuario con respecto al servicio o producto brindado y la calidad en como este se
brinda, asi mismo la integracion de todos estos datos obtenidos y el postumo analisis
permitiran ofrecer nuevas experiencias enfocadas en el cliente. (p.20)

Para las definiciones tenemos a Pizzo (2013), el cual hace referencia a la calidad de
servicio, estableciendo el como las organizaciones, desarrollan y practican el habito
de interpretar los requerimientos y diversas necesidades de los usuarios logrando asi
que los servicios sean accesibles, apropiados, flexibles, significativos, utiles,
oportunos, seguros y confiables, garantizando mayores ingresos y menor organizacion
de modo que el usuario logra poder ser atendido de manera comprensible, brindando
una atencién dedicada y eficiente, incluso en caso de imprevistos o errores, generando
mayor valor del esperado.

Asi mismo para Kottler (1997), la calidad del servicio, es el beneficio, el cual se
establece por parte de una persona hacia otra, la cual suele ser de manera intangibles
y no ofrecen sitio alguno a la adquisicién de alguna cosa. La realizacién se puede o no
vincular a algun servicio o producto. Finalmente, se cree necesario que, al poder
conocer la calidad del servicio brindado, desde los ojos de quien lo requiera, se parte
de la urgencia de poder satisfacer las necesidades de los usuarios, lo cual cree en la
inclusion de factores subjetivos, que guardan relacion con la opinion de los usuarios a
los cuales va destinado el servicio o producto. (Morales S., & Hernandez, 2004, p. 2).
Segun Berry et al (2004), nos menciona que la calidad es importante pues nos permitira
identificar la amplia diferenciacion existente entre las expectativas obtenidas por cada
uno de los clientes con respecto a las percepciones que estos poseen con respecto a
la tangibilidad, la confianza, capacidad para responder, empatia y seguridad.

Para poder establecer las dimensiones creemos necesario mencionar a (Zeithaml,
Berry & Parasuraman, 2004), el cual menciona que se componen bajo 5 puntos las
cuales son; la fiabilidad, la cual se refiere a la manera en la cual se podra realizar el
servicio que se prometié de manera muy precavida y confiable, la sensibilidad, la cual

es la disponibilidad de poder apoyar a los diversos usuarios y brindarles un buen y



correcto servicio de manera segura y veloz, reflejada en la pronta atencion y el esmero
en la resolucion de problemas, o inconvenientes, la seguridad, la cual sera la atencion
y parte del conocimiento por parte de los colaboradores para lograr inspirar confianza,
la empatia: la cual sera reflejada mediante el servicio personalizado que se le brindara
al usuario que lo desee y los elementos tangibles.

Con respecto a la variable de satisfaccion al cliente tenemos como base tedrica a la
teoria de los dos factores la cual fue establecida por Herzberg citado por Gutiérrez
(2019), el cual encuentra a 2 factores primordiales para el logro de la realizacion o
satisfaccion del cliente estableciendo las causas higiénicas, las cuales son las
condiciones de ambiente del trabajo y los cuales son establecidos por la empresa para
la satisfaccion del consumidor y los factores motivacionales los cuales estan
relacionados a los objetivos de cada colaborador y brindan incentivacion para el mejor
desarrollo y satisfaccion dentro de la organizacion.(p.21)

Contamos con el enfoque tedrico Acsi (American Customer Satisfaction Index),
desarrollado por Fornell (1994), el cual es citado Gil & Ospina (2011), por el cual nos
dice que la satisfaccion proviene de la calidad percibida de algun producto o servicio,
el cual establecera criterios positivos 0 negativos, lo cual resulta de la combinacion de
los componentes los cuales son la calidad técnica o lo que se logra brindar en temas
de servicio o producto y la calidad que se espera, lo cual conlleva a el valor percibido
para establecerlo como la satisfaccion o nivel de satisfaccion del cliente reflejado en
su reclamo o en su lealtad (p.40)

Valenzuela et al. (2019) lo destaca las cualidades que brindan a los usuarios una
satisfaccion total estan determinadas principalmente por su caracter y eficiencia, valor
financiero, gestién del tiempo, capacidad para responder, calidad de servicio y
capacidad de resolucion de problemas y desafios que enfrentan los individuos dentro
de una organizacion.

Guerrero et al. (2018) ha descubierto que las ventajas competitivas de las empresas
las logran sus clientes, lo que a su vez las diferencias de sus competidores. El servicio,
producto o atencion al cliente superior puede ayudar a diferenciarse y mejorar la

imagen de una empresa, al mismo tiempo que mejora la eficiencia operativa mediante
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la implementacion de procesos de calidad. Al valorar la satisfaccion del cliente, se
mejora la transparencia junto con la gestion del cliente mediante la aceptacion de
criticas constructivas, ya que permite objetivos que consideran las necesidades,
expectativas y criticas de los usuarios. Lépez (2020) presenta tres dimensiones para
los elementos evaluativos de la satisfaccion del cliente. En un principio, las
caracteristicas del establecimiento son. Las reglas, atributos y regulaciones que rigen
las actividades de una empresa se conocen como estos términos. (2019) Otto et al. ha
informado sobre sus indicadores a tal efecto. Los elementos que contribuyen al
desempenio financiero de una organizacion estan representados por su disposiciéon de
recursos.

Como segunda dimension, Lopez (2020) define los atributos de la informacion como
el método de gestionarla y entregarla a personas o entidades apropiadas. Esta es una
dimension adicional que nos informa sobre los datos. Otto y col. (2019) sefialan que
significa la capacidad de regular y gestionar la disposicién, accesibilidad de contenidos
y transmisién de informacién. Los indicadores son: 1) Informacién confiable (es decir,
verdadera y verificable) 2) Oportunidad 3) Efectividad 4) La informacion proporcionada
por los empleados puede optimizar el tema de calidad referente a un producto ofrecido;
5) Satisfaccién del cliente al proporcionar bienes o servicios

Adecuado en la eleccion de realizar una compra o decision de los usuarios.

Asi mismo Lopez (2020), establece que los atributos del personal, que incluyen las
cualidades y habilidades de un trabajador, se consideran la tercera dimension. Esta
dimension incluye: 1.

La prestacidon de servicios de primer nivel les ayudara a cumplir con sus funciones y
garantizara la satisfaccion de los clientes. Otto y col. (2019) utiliza los siguientes
indicadores: Compromiso: Se pide a los clientes que reconozcan la responsabilidad y
dedicacién de los trabajadores cuando reciben un servicio. La puntualidad es una
indicacion del compromiso del empleado para seguir las tareas programadas segun lo
acordado. Los trabajadores proactivos son aquellos que se retan a si mismos, estan
dispuestos a cambiar y son capaces de adaptarse a cualquier situacién. Los

colaboradores disciplinados constituyen la mayoria de los empleados. Al practicar la
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disciplina, las personas pueden desarrollar sus profesiones y ser mas productivas, al
mismo tiempo que reciben reconocimiento externo por sus contribuciones. Esto
conduce a altos estandares con respecto a la satisfaccion, por parte de los servicios
brindados.

Por otro lado, Kottler (2012), nos menciona que la satisfaccion se define como el
sentimiento de conformidad, placer o decepcién, con respecto al producto esperado.
Definiendo algunas dimensiones conformadas por: el nivel o grado de satisfaccion, el
rendimiento obtenido, y la expectativa o lo que se espera. Asi mismo, la satisfaccion
del cliente se puede establecer de manera general como el estado mental el cual se
manifiesta mediante respuestas, de manera intelectual, material o emocionales, ante
el cumplimiento de un deseo o una necesidad sobre algo. (Martin y Martin, 2000)

Asi mismo, para conocer la importancia tenemos a Thompson (2006) que nos
menciona que la satisfaccion logra ser el producto o servicio esperado por parte del
cliente restado las expectativas lo cual nos muestra un determinado nivel de
satisfaccion, el cual sera establecido como factor clave para el éxito de un negocio.
(p.15)

Para Prats (2005), la satisfaccion de los clientes se basa en el pronto analisis y el logro
de la resolucién de conflictos entre el binomio cliente-empresa el cual se da en base a
3 puntos, la relacion con el cliente, la metodologia para poder establecer el grado de
satisfaccion y el manejo del cliente interno. Asi mismo Thompson (2006,) nos
menciona que la satisfaccion es el rendimiento captado por parte del usuario en
comparacion con las expectativas de este mismo el cual nos muestra un determinado
nivel de satisfaccion, el cual sera establecido como factor clave para el éxito de un
negocio. (p. 5)

Segun Kottler & Keller (2012), menciona las dimensiones las cuales hacen referencia
a 3 puntos principales que determinan la correcta satisfaccion por parte de los clientes
que son, los resultados percibidos, donde los usuarios suelen manifestar emociones
mas favorables hacia un producto o servicio en el cual les brinda sentimientos de
manera positiva en como la perciben; las expectativas, son establecidas a raiz de

experiencias de compra, que se brindan en diferentes ocasiones, todo ello junto a la
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promesa de diversas empresas y sus rivales o competidores pertinentes, sin embargo
recordando que si la organizacidén, aumenta las expectativas, es posible que el usuario

termine decepcionado.
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. METODOLOGIA
3.1. Tipo y Diseio de investigaciéon
3.1.1. Tipo de investigacion:

Se empled una indagacion de aplicada, siendo asi, Hernandez, Et Al. (2014), nos
mencionan que, este tipo de investigacion brinda soluciones a diversos problemas
identificados. Ya que se busca brindar una solucion a diversos problemas dentro de

Inversiones Opticas S.A.C., Cajamarca 2023.
3.1.2. Disefio de investigacion:

Para el disefio se consider6 el no experimental correlacional, con corte transversal.
Segun Hernandez, Et Al. (2014), son indagaciones que se establecen sin manipulacion
de la variable y se trabajan dentro de un contexto o entorno natural, para establecer
un correcto analisis. Las investigaciones transversales, buscan determinar la relacion
entre los datos que se manejan en un determinado tiempo. Y las investigaciones
correlacionales, buscan medir la relacion existente 0 no que se encuentre entre

nuestras variables a estudiar

Figura 1

Diserio de investigacion V1
Donde: / l
M: Muestra M\ TR
V1: Primera variable C.S V2

V2: Segunda Variable S.C
R: Correlacion

3.2. Variables y Operacionalizacion
Variable 1: Calidad de Servicio

e Definicion conceptual:
Segun Pizzo (2013), es el como las organizaciones desarrollan y practican el habito de

interpretar los requerimientos de los diversos usuarios logrando asi que los servicios
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sean accesibles, apropiados, flexibles, significativos, utiles, oportunos, seguros y
confiables, garantizando mayores ingresos y menor organizacién de tal forma que el
usuario es comprendido, entendido y atendido de manera personal con dedicacion y
eficacia, incluso en caso de imprevistos o errores, generando mayor valor del

esperado.

Definicion operacional:

Se le define por la forma en que se le atiende al cliente, esperando logrando dentro de
este la aprobacion, a través de los correctos estandares establecidos, el cual sera

medido en una escala ordinal
Dimensiones de la variable 1:
Elementos tangibles, fiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad, empatia

Indicadores

Personal adecuado, equipamiento, ambientes adecuados, tiempos adecuados,
precision en sus procesos, equipos modernos, amabilidad, cumplimiento de
compromisos, confianza, credibilidad, atencion a los clientes, inspiracion de certeza,

flexibilidad, servicio individualizado

Escala de medicién

Ordinal

Variable 2: Satisfaccion del cliente.

Definicién conceptual:

Kottler (2012), establece que, la satisfaccion de los clientes es entendido como el

sentimiento de aceptacion o rechazo, resultante a lo ofrecido o brindado

Definicion operacional:
Es la aprobacion o negacion por parte del usuario a la hora de recibir algun producto
0 servicio deseado, el cual sera medido a en una escala de tipo ordinal.

Dimensiones de la variable 2:

Rendimiento percibido, expectativas, niveles de satisfaccion
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e Indicadores

Percepciones, informacion, atencion rapida, experiencia adquirida, lealtad, marca,

recomendacion

e Escalade medicion

Ordinal

3.3. Poblacion, muestra, muestreo, unidad de analisis

3.3.1. Poblacion:

De igual forma Arias (2012), manifiesta que poblacion esta considerada como el grupo
de objetos o cosas que poseen cualidades o caracteristicas semejantes, a los cuales
se someteran a estudio. Por lo tanto, nuestra poblacién estar4 conformada por los
clientes diarios encontrados que visitaron Inversiones Opticas S.A.C., durante el
periodo, enero- junio, el cual se basa 4800 clientes, considerando a 30 clientes diarios,
por 30 dias al mes, por 6 meses.

e Criterios de Inclusion:

Clientes que superen los 17 afios de edad
Clientes atendidos durante el Semestre (enero-junio)

Clientes que quisieron participar y responder el cuestionario

e Criterios de Exclusion:
Clientes que tengan menos de 17 anos

Clientes que no quisieron participar voluntariamente.
3.3.2. Muestra:
El tipo de muestra determinado fue para poblacién finita.

Para Bernal (2017), nos dice que esta es una pequefia parte de la poblacion que se
esta estudiando, la cual nos permitira recopilar informacién de acuerdo a las variables
en estudios. Para el tema del calculo de dimension de la muestra, fue empleada la
férmula de poblaciones finitas teniendo como muestra a un numero de 356 clientes de

Inversiones Opticas S.A.C., Cajamarca 2023.
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3.3.3. Muestreo

Se logro desarrollar un muestreo de tipo aleatorio simple, puesto que se determinoé al

azar a dichos participantes que fueron parte de la investigaciéon
3.3.4. Unidad de Analisis:

Cada cliente de Inversiones Opticas S.A.C.

3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos
3.4.1. Técnicas de recoleccion de datos

Para el desarrollo de las técnicas se empled como técnica a la encuesta. “La encuesta
es una técnica mediante el cual el investigador puede recolectar informacion requerida
la cual permitira estudiarla para su posterior analisis relacionadas a las variables en
estudio" (Hernandez, 2014, p.72).

3.4.2. Instrumentos de recoleccion de datos:

Elinstrumento empleado fue el formulario de preguntas o también llamado cuestionario
el cual sera aplicado a los clientes de Inversiones Opticas S.A.C. Cajamarca 2023, el
cual consta de 3 items para la dimension elementos tangibles, 3 para la dimension
fiabilidad, 3 items para la dimensidn capacidad de respuesta, 3 items para la dimension
seguridad y 3 items para la dimension empatia, de igual manera constara con 5 items
para la dimensioén rendimiento percibido, 5 items para la dimensidén expectativas y 5

items para la dimension niveles de satisfaccion de tipo escala Likert.

Segun Hernandez (2014) "La validacion de contenido se obtendra mediante la
validacién de especialistas, con la finalidad de poder lograr la relacion entre variables,
dimensiones e indicadores. Ademas, segun el mismo autor, la validacién del contenido
se establecera por medio del juicio de expertos, con la finalidad de poder relacionar
las dimensiones, indicadores y preguntas, para su proxima con su verificacion (p. 45).
Asi mismo, para la validacion se empled la V de Aiken donde se obtuvo un valor de
100%, donde los expertos o jueces establecen conformidad y concordancia en la

correcta validez del instrumento.
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Para la confiabilidad se procedio a el analisis de nuestros datos recolectados por el
cuestionario mediante el Programa SPSS Stadistics version 28.0.1 el cual nos
determind un nivel de confiabilidad de preguntas y variables mediante el Alfa de
Cronbach, el cual resultdé 0.915 y 0.908 respectivamente para cada variable. (Ver
Anexo 09)

3.5. Procedimientos

Se procedio a indagar un poco la problematica en la organizacion para asi poder llegar
a obtener como titulo para nuestra investigacion, “Calidad de servicio y Satisfaccion
del cliente de Inversiones Opticas S.A.C, Cajamarca 2023”, posterior a ello se busco
contenido para la problematica tanto internacional como nacional y local, luego se
justificara el proyecto para a partir de ello formular el problema seguido de plantear
tanto el objetivo general como especificos y las hipétesis, ademas se procedié a buscar
antecedentes para nuestra investigacion y bases teoricas, para poder establecer
nuestra matriz de operacionalizacion, finalmente se establecidé la metodologia a
desarrollar, la cual permitio analizar los datos resultantes mediante el analisis de

nuestro cuestionario.
3.6. Método de analisis de datos:

Para analizar los datos se emplearon datos estadisticos y de analisis para el desarrollo
de los resultados mediante programas como Microsoft Excel y el Programa SPSS
Stadistics version 28.0.1 mediante el cual tendremos graficos y tablas para su postuma

interpretacion

Asi mismo se empleo para la determinacion de la correlacion a la prueba de Rho de
Spearman, el cual permitira analizar y reflejar los grados de relacion entre ambas
variables

3.7. Aspectos éticos:

Al desarrollar este estudio, se tom6 en cuenta los valores éticos ejercidos por la
universidad, los cuales generan y establecen las adecuadas practicas de la conducta

y su respectivo orden a quienes participan en el presente estudio de investigacion.
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Ademas, para el presente desarrollo del proyecto ,se acaté el reglamento de
investigativo de la UCV aprobada con RCUN® 0470-2022-UCV, que tiene como fin el
establecer un desarrollo de integridad cientifico, estableciendo estandares de elevado
rigor cientifico, generando responsabilidad y desarrollandose con honestidad, también
se hace presente que este proyecto de investigacion fue elaborado por los autores,
respetando de manera adecuada la integridad y autonomia , reconociendo la dignidad
humana , estableciendo la prevencion de riesgos . Asi mismo se busco la justicia en
participacion sin discriminacion alguna dandose a respetar los articulos numero 4°, 7°,

8°,9°%,10° 11°, 12°, de las normas éticas para el desarrollo de la indagacion.

19



IV.  RESULTADOS

Resultados descriptivos

Para el procesamiento de los datos, primero recurriremos a conocer los niveles en los
cuales se encuentran nuestras variables con sus respectivas dimensiones siendo asi,

establecemos los siguientes graficos y tablas:

Tabla 1

Frecuencias de Calidad de Servicio y Satisfaccion del cliente

Calidad de Satisfaccion del
Servicio cliente
Niveles f. % f. %
Bajo 119 334 114 32
Regular 63 17.7 51 14.3
Alto 174 48.9 191 53.7
Total 356 100.0 356 100.0

Nota. Elaboracién propia (2023)
Figura 2

Frecuencias de Calidad de Servicio y Satisfaccion del cliente
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M Calidad de Servicio M Satisfaccion del cliente

Porcentajes de las variables en estudio

53.70%

Alto

Nota.

A través de la tabla mostrada podemos mencionar a continuacion que la variable

Calidad de servicio se identificé en un 33.4% de manera baja, ademas de ello se

observo un 17.7% encontrado en un nivel regular, y un 48.9% de manera alta, asi

mismo tenemos que para la variable Satisfaccidn del cliente, se logra encontrar en un

32% de forma baja, un 14.3% en un nivel medio y un 53.7% en un nivel alto.

Tabla 2

Frecuencias de las dimensiones de Calidad de servicio

Dimension  Elemento Capacida
es S Fiabilidad d de Seguridad  Empatia
tangibles respuesta
f. % f. % f. % f. % f. %
Nivele Bajo 11 334 76 213 70 19.7 10 28.1 61 17.1
S 9 0
59 166 10 295 10 303 81 228 12 343
Regular 5 3 5
Alto 17 500 17 49.2 17 500 17 492 17 486
8 5 8 5 3
Total 35 100. 35 100. 35 100. 35 100. 35 100.
6 0O 6 0O 6 0 6 0O 6 0

Nota. Elaboracion propia (2023)
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Figura 3

Frecuencias de las dimensiones de Calidad de servicio
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Nota. Porcentajes de las dimensiones de Calidad de servicio

A través de la tabla mostrada podemos mencionar a continuacién que, para los
elementos tangibles se pudo determinar que un 33.4% (nivel bajo), un 16.6% (nivel
media), y finalmente un 50% en un buen nivel determinado como alto; asi mismo para
la dimension fiabilidad, se logra encontrar en un 21.3% (nivel bajo), un 29.5% (nivel
medio) y un 49.2% (nivel alto), ademas para la dimension capacidad de respuesta se
encuentra en un 19,7% (nivel bajo), el 30.3% (nivel medio) y el 50% (nivel alto), para
la dimension seguridad se encuentra en un 28.1% (nivel bajo), el 22.8% (nivel medio)
y el 49.2% (nivel alto) y finalmente para la dimension empatia se encuentra en un
17.1% (bajo), el 34.3% (nivel medio) y el 48.6% (nivel alto).
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Tabla 3

Frecuencias de las dimensiones de Satisfaccién del cliente

Dimensiones Rendlm[ento Expectativas Niveles de satisfaccion
percibido
f. % f. % f. %
Niveles Bajo 98 275 96 27.0 130 36.5
Regular 79 222 77 21.6 46 12.9
Alto 179 50.3 183 51.4 180 50.6
Total 356 100.0 356 100.0 356 100.0

Nota. Elaboracién propia (2023)
Figura 4

Frecuencias de las dimensiones de Satisfaccion del cliente

60.00%
50.30%1-40%50.60%
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H Rendimiento percibido M Expectativas Niveles de satisfaccion

Nota. Porcentajes para las dimensiones de satisfaccion.

A través de la tabla mostrada podemos mencionar a continuacion que, la dimensién
Rendimiento percibido se encuentra en un 27.5% (nivel bajo), un 22.2% (nivel medio),
y un 50.3% (nivel alto); asi mismo para la dimensidon Expectativas, se logra encontrar

en un 27% (nivel bajo), un 21.6% (nivel medio) y un 51.4% (nivel alto), mientras que
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para la dimension Niveles de satisfaccion se encuentra en un 37% (nivel bajo), el
12.9% (nivel medio) y el 50.60% (nivel alto).

Resultados Inferenciales

Prueba de normalidad

Hipotesis

Ho: La data se encuentra distribuida de manera normal
H1: La data no se encuentra distribuida de manera normal

Tabla 4

Pruebas de normalidad

Normalidad de datos

Kolmogorov-Smirnov

Est. al Sig.
Calidad de servicio ,236 356 ,000
Elementos tangibles ,196 356 ,000
Fiabilidad 212 356 ,000
Capacidad de respuesta ,228 356 ,000
Seguridad ,252 356 ,000
Empatia ,199 356 ,000
Satisfaccion del cliente ,232 356 ,000
Rendimiento percibido 227 356 ,000
Expectativas ,239 356 ,000
Niveles de satisfaccion 224 356 ,000

Nota. Extraido del Programa Estadistico SPSS

En la siguiente tabla utilizaremos la prueba de Kolmogorov-Smirnov ya que poseen
una muestra superior a 50, ademas de ello podemos ver las pruebas normalidad para
ambas variables con sus respectivas dimensiones, siendo asi podemos estimar con
valores aproximados al 0.00 menores a 0.05, se decide rechazar la Ho y aceptar la H1

la cual nos menciona que la data no mantiene una distribucion normal procediéndose
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a usar un estadistico no paramétrico para medir la correlacién siendo este Rho de

Spearman.

Objetivo General: Establecer la relacion entre la calidad del servicio y la satisfaccion

del cliente de Inversiones Opticas S.A.C., Cajamarca, 2023
Tabla 5

Rho de Spearman para Calidad del servicio y Satisfaccion del cliente.

Correlacion
Calidad de Satisfacciéon
Servicio del cliente
Rho Calidad de servicio  Coef. De Crr 1,000 741"
Sig. . ,000
N 356 356
Satisfaccion del Coef. De Crr 741" 1,000
cliente Sig. ,000 .
N 356 356

Nota. Extraido del Programa Estadistico SPSS (2023)

Luego del posterior analisis, podemos establecer segun lo visualizado en la tabla 5,
bajo una sig. de 0.00 siendo esta mucho menor a 0.05 se rechaza la Ho y aceptar la
hipétesis del investigador asi que, existe relacion entre la calidad del servicio y la
satisfaccion del cliente de Inversiones Opticas S.A.C., Cajamarca, 2023; todo ello
reforzado bajo el coef. de correlacion de spearman que resulté 0.741 indicando que
hay correlacion positiva alta entre ambas variables y mencionando asi que el desarrollo
de un correcto servicié de calidad, atencion oportuna y buen trato al cliente garantizara

que este se sienta a gusto desarrollando una buena satisfaccion por parte de este.
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Objetivo especifico 1: Establecer la relacién entre los elementos tangibles y la

satisfaccion del cliente de Inversiones Opticas S.A.C., Cajamarca, 2023.
Tabla 6

Rho de spearman para Elementos tangibles y Satisfaccion del cliente

Correlacion

Elementos Satisfaccion

tangibles del cliente
Rho Elementos tangibles Coef. De Crr 1,000 , 718"
Sig. : ,000
N 356 356
Satisfaccion del Coef. De Crr , 718" 1,000
cliente Sig. ,000 .
N 356 356

Nota. Extraido del Programa Estadistico SPSS (2023)

A través del posterior analisis, podemos establecer segun lo visualizado en la tabla 6,
que bajo el Coef. De Spearman se logra visualizar un valor obtenido de 0.718,
revelando que hay correlacion positiva alta para elementos tangibles y satisfaccion del
cliente, mencionando asi la relacién de sus variables, es decir que mientras en la éptica
se encuentren ambientes mas adecuados y mejores equipados, la satisfaccion de los

usuarios sera mayor
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Objetivo especifico 2: Establecer la relacion entre la fiabilidad y la satisfaccion del

cliente de Inversiones Opticas S.A.C., Cajamarca, 2023
Tabla 7

Rho de spearman para Fiabilidad y Satisfaccion del cliente

Correlacion

Fiabilida Satisfaccion

d del cliente
Rho Fiabilidad Coef. De Crr 1,000 762"
Sig. : ,000
N 356 356
Satisfaccion del Coef. De Crr 762" 1,000
cliente Sig. ,000 .
N 356 356

Nota. Extraido del Programa Estadistico SPSS (2023)

De igual manera para la presente tabla luego del posterior andlisis, podemos
establecer que bajo el Coef. De Spearman se logra visualizar un valor obtenido de
0.762, indicando que hay correlacidn positiva alta para fiabilidad y la satisfaccién del
cliente, mencionando asi que existe correlacion; esto quiere decir que mientras los
procesos oftalmolégicos se realicen en tiempos establecidos bajo altos estandares de

calidad, la satisfaccion sera positiva
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Objetivo especifico 3: establecer la relacion entre la capacidad de respuesta y la

satisfaccion del cliente de Inversiones Opticas S.A.C., Cajamarca, 2023,
Tabla 8

Rho de spearman para Capacidad de respuesta y Satisfaccion del cliente

Correlacion

Capacidad Satisfacci6

de n del

respuesta cliente
Rho Capacidad de Coef. De Crr 1,000 ,704™
respuesta Sig. . ,000
N 356 356
Satisfaccion del Coef. De Crr ,704™ 1,000
cliente Sig. ,000 .
N 356 356

Nota. Extraido del Programa Estadistico SPSS

Luego del posterior analisis, podemos establecer segun lo visualizado en la tabla 8,
que bajo el Coef. De Spearman se logra visualizar un valor obtenido de 0.704,
revelando que hay correlacion positiva de manera media y alta para capacidad de
respuesta y satisfaccion del cliente, mencionando asi que existe relacion entre ambas;
logrando plantear que el cumplimiento de los compromisos establecidos, la amabilidad

y confianza que la dptica brinda, permitira al cliente estar mas a gusto.
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Objetivo especifico 4: Establecer la relacion entre la seguridad y la satisfaccion del

cliente de Inversiones Opticas S.A.C., Cajamarca, 2023.

Tabla 9

Rho de spearman para Seguridad y Satisfaccion del cliente

Correlacion

Segurida Satisfaccion

d del cliente
Rho Seguridad Coef. De Crr 1,000 ,681™
Sig. . ,000
N 356 356
Satisfaccion del Coef. De Crr ,681" 1,000
cliente Sig. ,000 .
N 356 356

Nota. Extraido del Programa Estadistico SPSS

Luego del posterior analisis, podemos establecer segun lo visualizado en la tabla 9,
que bajo Coef. De Spearman se logra visualizar un valor obtenido de 0.681, indicando
de esta manera una relacion en las variables de manera positiva entre media y alta
para seguridad y satisfaccion del cliente, mencionando la existencia de correlacion e
indicando asi que mientras mas transparentes y honestos sean los servicios con los

que se realicen los trabajos, los clientes se veran mas satisfechos.
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Objetivo especifico 5: Establecer la relacion entre la empatia y la satisfaccion del

cliente de Inversiones Opticas S.A.C., Cajamarca, 2023.
Tabla 10

Rho de spearman para Empatia y Satisfaccion del cliente

Correlaciones

Satisfaccion
Empatia del cliente

Rho Empatia Coef. De Crr 1,000 , 795"
Sig. . ,000

N 356 356

Satisfaccion del cliente  Coef. De Crr ,795™ 1,000

Sig. ,000 .

N 356 356

Nota. Extraido del Programa Estadistico SPSS

Luego del posterior analisis, podemos establecer segun lo visualizado en la tabla 10,
que bajo el Coef. De Spearman se logra visualizar un valor obtenido de 0.795,
evidenciando una relacién de manera positiva y alta para empatia y satisfaccion del
cliente, mencionando de esta manera que existe relacion entre ambas; y evidenciando
que mientras mas flexibilidad existe y se brinde un mejor servicio individualizado, los

clientes se sentiran mucho mas a gusto
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V. DISCUSION

Asi mismo para la discusion pondremos en evidencia nuestros resultados segun los
objetivos planteados y ver si encontramos similitud o concordaremos con los autores

citados con anterioridad; para ello es necesario mencionar que:

El objetivo general fue establecer la relacién entre la calidad del servicio y la
satisfaccion del cliente de Inversiones Opticas S. A.C., Cajamarca, 2023 podemos
observar que en la tabla 6 existe una buena relacion puesto que nos ha dado un
resultado de 0.00 inferior a 0.05 donde se rechaza la Ho y acepta la Hg la cual propone
la relacion entre las variables identificadas en el objetivo general; todo ello reforzado
bajo el Coef. de Spearman que resulté 0.741 determinando correlacion positiva y alta
entre ambas variables; asi mismo en tabla 1 podemos evidenciar que, la primera
variable de calidad de servicio esta en 33.4% (nivel bajo), en tanto un 17.7% (nivel
regular), y un 48.9% (nivel alto), mientras que para la variable satisfaccion del cliente,
se logra encontrar en un 32% (nivel bajo), un 14.3% (nivel medio) y un 53.7% (nivel
alto); evidenciando en su mayoria el porcentaje alto con respecto a sus niveles y
mencionando que mientras mayor el porcentaje marketing digital mayor sera la
satisfaccion

Estos resultados son corroborados y aceptado por Remache (2018) de Ecuador, quien
tuvo como propadsito investigar la influencia de la variable calidad del servicio en la
variable satisfaccién, el cual tuvo como poblacion y muestra a 12 clientes. Asi mismo
tuvo una indagacion correlacional no experimental. En el cual se obtuvo un coef. de
correlacion de Pearson de 0.579 y una significancia de 0.04, afirmando que, conforme
la primera variable aumente, la otra también, debido al gran impacto correlativo que
poseen las variables. Ademas para Rivera (2019) en Ecuador quien tuvo como
principal objetivo el establecer y conocer como se brinda el servicio dentro de la
empresa y como establece una relacion con las expectativas por parte de los usuarios,
la investigacion fue descriptiva, cuantitativa con una poblacién de 336 clientes y una
muestra de 180 clientes, pudo concluir y confirmar que en la empresa se encuentran

brechas negativas con respecto a la calidad brindada afectada en la satisfaccion de
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los usuarios todo ello evidenciado mediante el coef. de correlacion de spearman de
0.457 indicando relacién positiva media, creyendo necesario la implementacién de
estrategias de servicio con enfoque al usuario o consumidor.

Estos resultados son apoyados en base a Pizzo (2013), el cual hace referencia a la
calidad de servicio, y como las organizaciones, desarrollan y practican el habito de
interpretar los requerimientos y diversas necesidades de los usuarios logrando asi que
los servicios sean accesibles, apropiados, flexibles, significativos, utiles, oportunos,
seguros y confiables, garantizando mayores ingresos y menor organizacion de modo
que el usuario logra poder ser atendido de manera comprensible, brindando una
atencion dedicada y eficiente, incluso en caso de imprevistos o errores, generando
mayor valor del esperado, todo esto desembocado en una 6ptima satisfaccion, todo
esto apoyado por Kottler (2012), quien nos menciona que la satisfaccion se define
como el sentimiento de conformidad, o disconformidad con lo percibido o adquirido.
De la misma forma es corroborado por Valenzuela et al. (2019) quien destaca las
cualidades que brindan a los usuarios una satisfaccion tota las cuales estan
determinadas principalmente por su caracter y eficiencia, valor financiero, gestion del
tiempo, capacidad para responder, calidad de servicio y capacidad de resolucion de
problemas y desafios que enfrentan los individuos dentro de una organizacién. De la
misma manera Guerrero et al. (2018) ha descubierto que las ventajas competitivas de
las empresas las logran sus clientes, lo que a su vez las diferencias de sus
competidores. El servicio, producto o atencion al cliente superior puede ayudar a
diferenciarse y mejorar la imagen de una empresa, al mismo tiempo que mejora la

eficiencia operativa mediante la implementacion de procesos de calidad.

De igual manera se prosigue con la discusion para el objetivo especifico 1 el cual tuvo
como proposito establecer la relacidén entre los elementos tangibles y la satisfaccion
del cliente de Inversiones Opticas S.A.C., Cajamarca, 2023, se pudo observar segun
lo visualizado en la tabla 6, que bajo un Rho de 0.718, determinando correlacién alta
para los elementos tangibles y satisfaccién del cliente, mencionando asi que dichas
variables se relacionan, es decir que mientras en la Optica se encuentren ambientes

mas adecuados y mejores equipados, la satisfaccion de los usuarios sera mayor; A
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través de la tabla 3 podemos se observa que, los elementos tangibles se encuentra en

un 33.4% (nivel bajo), un 16.6% (nivel medio), y un 50% (nivel alto).

Siendo asi todo esto logra ser apoyado bajo la investigaciéon de Higuera (2018), en
Bolivia el cual tuvo como objetivo el determinar y conocer el servicio de calidad
brindado junto a la satisfaccidén de los consumidores, donde pudo llegar a concluir que,
se encuentran porcentajes bajos de calidad brindados asi como niveles bajos de
satisfaccion, ademas se percibié una correlacion spearman de 0.344 entre las
variables, determinando implementar factores como: nuevas experiencias, ambientes
mas adecuados, mejores equipos, y estudios al cliente entre otros la satisfaccion sera

mejor.

También se considerd el objetivo especifico 2 el cual buscé establecer la relacién entre
la fiabilidad y la satisfaccion del cliente de Inversiones Opticas S.A.C., Cajamarca,
2023, segun lo visualizado se pudo observar en la tabla 8, que bajo el Coef. De
Spearman se logra visualizar un valor obtenido de 0.762, determinando correlacion
alta para la dimensién la fiabilidad y la satisfaccién del cliente, mencionando asi que
hay correlacion; esto quiere decir que mientras los procesos oftalmoldgicos se realicen
en tiempos establecidos bajo altos estandares de calidad, la satisfaccion sera positiva;
siendo asi en la tabla 2, se puede observar para la fiabilidad, se logra encontrar en un
21.3% (nivel bajo), un 29.5% (nivel medio) y un 49.2% (nivel alto).

Todo ello fue conforme con la investigacion de Diaz (2018) de Perd, el cual busco
determinar el como se enlaza la calidad de servicio brindado dentro de la cooperativa
con la satisfaccion de los socios, en el cual pudo concluir que se encuentra un elevado
nivel de calidad de atencion de 55% y asi mismo un nivel alto de satisfaccion de
48%, ademas de un coef. de correlacion spearman de 0,580 y p= 0,000; lo cual sefiala
gue ambas variables se relacionan significativamente manera positiva y estableciendo
que la calidad de servicio brindada es correcta pues se estiman tiempos los cuales son
cumplidos a cabalidad; Estos resultados coinciden con la definicion establecida por
Zeithaml, Berry & Parasuraman (2004), el cual menciona que la fiabilidad, la cual se
refiere a la manera en la cual se podra realizar el servicio que se prometié de manera

muy precavida y confiable. Y Afirmado por Guerrero et al. (2018) quien ha descubierto
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gue las ventajas competitivas de las empresas las logran sus clientes, lo que a su vez
las diferencias de sus competidores. El servicio, producto o atencion al cliente superior
puede ayudar a diferenciarse y mejorar la imagen de una empresa, al mismo tiempo

gue mejora la eficiencia operativa mediante la implementacion de procesos de calidad.

Prosiguiendo con la discusion se tuvo el objetivo especifico 3 el cual tuvo como fin
establecer la relacion entre la capacidad de respuesta y la satisfaccion del cliente de
Inversiones Opticas S.A.C., Cajamarca, 2023, se puede establecer segun lo
visualizado en la tabla 8, que bajo el Coef. De Spearman se logra visualizar un valor
obtenido de 0.704, determinando correlacion entre media y alta para dichas variables,
mencionando asi que existe correlacion; indicando asi que el cumplimiento de los
compromisos establecidos, la amabilidad y confianza que la 6ptica brinda, permitira al
cliente estar mas a gusto, ademas para la dimension capacidad de respuesta en la
tabla 3 se aprecia que estan en un 19,7% (nivel bajo), el 30.3% (nivel medio) y el 50%
(nivel alto).

Siendo asi, se logré un acuerdo con la investigacion desarrollada por Sanchez (2019)
de Peru, el cual sostuvo como finalidad el establecer la correlacion entra la variable
calidad de servicio y la variable satisfaccion, en el cual se concluyd que tuvo un coef.
de correlacién de 0.564 y una significancia de 0.003; (p < 0.05), se puede constatar
una relacion grandemente positiva mencionando que mientras la rapidez, la amabilidad
y la puntualidad en la entrega de los servicios sea buena, la satisfaccion aumentara,
Finalmente, apoyado bajo la teoria de Prats (2005) quien nos establece que, la
satisfaccion de cliente esta basada en el pronto analisis y el logro de la resolucion de
conflictos entre el binomio cliente-empresa el cual se da en base a 3 puntos, la relacion
con el cliente, la metodologia para poder establecer el nivel de satisfaccion y el manejo
del cliente interno.

Seguido de ello se mantuvo para el objetivo especifico 4 el cual busco establecer que
hay relacion entre la seguridad y la satisfaccion del cliente del Inversiones Opticas
S.A.C., Cajamarca, 2023, se puede deducir segun lo visualizado en la tabla 10, que
bajo el Coef. de Spearman que resulté 0.681, hay correlacién positiva entre media y

alta para seguridad y la satisfaccion del cliente, mencionando asi la determinacién de
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una correlacion e indicando que mientras mas transparentes y honestos sean los
servicios con los que se realicen los trabajos, los clientes se veran mas satisfechos;
ademas se observa en la tabla 2 que la seguridad se encuentra de manera mas notoria
en un 49.2% de forma alta; Todo esto confirmado y apoyado por la investigacion de
Ledn y Saldana (2021) de Cajamarca, el cual logré concluir que se obtuvo un coef de
Spearman = 0.955 y Sig. Aprox. = 0.000 demostrando correlacion directa ambas
variables de estudio, por lo que se encuentran éptimos niveles referente a calidad de
servicio al momento de captar clientes logrando su atraccion, fidelizacién vy
satisfaccion. De igual manera nuestros resultados son coincidentes con Montalico
(2023), quien tuvo como finalidad el conocer el nivel de relacidn existente entre la
calidad y la satisfaccion de los usuarios en una empresa comercializadora de
productos agropecuarios, desarrollando de esta manera una metodologia de enfoque
cuantitativo, con un disefio no experimental, en el cual se tuvo una muestra de 91
clientes de una empresa, de esta manera los resultados lograron evidenciar que el
84.6% manifiestan un pésimo nivel de calidad, de igual manera el 71.4% de
encuestados encuentran una mala satisfaccion, encontrando una correlacion de
spearman de 0.399, manifestando correlacion positiva y de manera baja

Asi mismo estos resultados coinciden con la teoria establecida por Herzberg citado
por Gutiérrez (2019) , el cual identifica que encuentra a 2 factores primordiales para
el logro de la realizacion o satisfaccion del cliente estableciendo las causas higiénicas,
las cuales son las condiciones de ambiente del trabajo y los cuales son establecidos
por la empresa para la satisfaccién del consumidor y los factores motivacionales los
cuales estan relacionados a los objetivos de cada colaborador y brindan incentivacion
para el mejor desarrollo y satisfaccién dentro de la organizacién, todo ello apoyado por
la teoria Zeithaml, Berry & Parasuraman (2004), el cual menciona a la seguridad, la
cual sera la atencion y parte del conocimiento por parte de los colaboradores para
lograr inspirar confianza, a través de servicios mas adecuados y procesos mas
transparentes.

Finalmente tenemos para el objetivo especifico 5 el cual busco establecer la relacion

entre la empatia y la satisfaccion del cliente de Inversiones Opticas S.A.C., Cajamarca,
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2023; Se puede establecer segun lo visualizado en la tabla 10, que bajo el Coef. de
Spearman que resulté 0.795, hay correlacion positiva y alta para la empatia y la
satisfaccion del cliente, mencionando asi que dichas variables se relacionan; indicando
asi que mientras mas flexibilidad existe y se brinde un mejor servicio individualizado,
los clientes se sentiran mucho mas a gusto; ademas segun lo observado en la tabla 3
se puede mencionar que la empatia se encuentra de modo mas resaltante en un 48.6%
en un nivel alto.

Estos resultados encontrados concordaron la investigacion de Cérdova vy
Gastelumendi (2021), en su tesis desarrollada en San Jacinto — Ancash, en donde se
manifestdé como principal finalidad determinar la relacién entre la gestion de calidad y
la satisfaccidn de los pasajeros, la cual concluyé que a través del coef. de Rho de
Spearman dio una estimacion de 0.882, ambas variables encuentran correlacién alta
y de manera positiva, logrando relacion asi entre ambas e indicando que mientras
mayor sea la comprension del personal y el servicio especializado por las necesidades
del usuario mayor sera la satisfaccion. De igual manera todo ello es concordante con
Tandaypan (2022), quien desarrollo una investigacion en la cual tuvo como objetivo el
poder encontrar la relacion que pudiera existir entre la calidad de atencion y la
satisfaccion de los usuarios, se desarroll6 una metodologia no experimental,
correlacional donde se busca encontrar algun tipo de relacién significativa, la
indagacioén estuvo conformada por 300 pacientes como poblacion considerando una
muestra de tipo censal, en el cual tuvo como resultado un Rho de spearman de 0.400
identificando de esta manera una relacion significativa entre la calidad de atencion y

satisfaccion del usuario.
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VI.

CONCLUSIONES

. Se pudo concluir para el objetivo general que, bajo una significancia que resultd

0.00 la cual es mucho menor a 0.05 establecido, donde la Ho es rechazada y
se acepta la Hg la cual menciona que hay relacion entre calidad de servicio y
satisfaccion del cliente, ademas se tuvo un coef. Spearman de 0.741
estableciendo de esta manera una correlacion positiva y de manera alta,
indicando de esta manera, mientras se desarrollen de manera mas eficiente la
seguridad, empatia y fiabilidad hacia el cliente, este mostrara mejor
comprension y aceptacion por su parte.

Para el objetivo especifico 1 se obtuvo una sig. de 0.00 inferior al 0.05, donde
la Ho es rechazada y la H1 aceptada, la cual menciona que se relacionan los
elementos tangibles y satisfaccion del cliente asi mismo se tuvo un coef.
Spearman de 0.718 mostrando un alto grado de relaciobn de manera positiva y
ademas alta, indicando que los equipamientos empleados y los grandes y
espaciosos ambientes permiten confort en los usuarios que requieren los
servicios.

Para el objetivo especifico 2 se hallé una sig. de 0.00 inferior a 0.05 se rechaza
la Ho y se admite la H2 la cual menciona la existencia de relacion de fiabilidad
con la satisfaccion del cliente, asi también se tuvo un coef. Spearman de 0.762
mostrando asi una correlacién positiva y de forma alta; evidenciando que se
logran cumplir con los tiempos establecidos y de manera precisa con lo que
solicita el cliente, beneficiandolo y haciéndolo sentir a gusto.

Para el objetivo especifico 3 se encontré una sig. de 0.00 inferior a 0.05, la Ho
fue rechazada y la H3 fue aceptada la cual menciona que la capacidad de
respuesta se relaciona con la satisfaccion del cliente, asi mismo se tuvo un coef.
Spearman de 0.704 mencionado asi una relacion tanto positiva como alta; de
esta manera se identificé que la amabilidad y confianza que le brinda el personal
hacia los clientes logra que estos generen apego hacia la empresa

satisfaciéndolos.
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5. Para el objetivo especifico 4 se consiguié una sig. de 0.00 inferior a 0.05, la Ho
fue rechazada y la H4 aceptada la cual indica que la seguridad se relaciona con
la satisfaccion del cliente, de igual manera se tuvo un coef. Spearman de 0.681
estableciendo de tal manera una relacion positiva, pero de manera entre media
y alta, indicando asi que la certeza y credibilidad que brindan a los clientes, les
genera confianza haciéndolos sentir bien.

6. Finalmente, para el objetivo especifico 5 se identifico una sig. de 0.00 que es
inferior a 0.05, rechazando la Ho y aceptando la H5 la cual menciona que la
empatia se relaciona con la satisfaccion del cliente; asi mismo se tuvo un coef.
Spearman de 0.795 indicando relacion positiva alta, mencionando que los
servicios personalizados brindados hacia cada cliente y la flexibilidad de ellos,

les brinda comodidad y les llama la atencién.
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VII.

RECOMENDACIONES

Se brinda como primera recomendacion establecer capacitaciones dentro de la
organizacion que permitan brindar una mejor calidad de servicio los cuales
seran reflejados a través de la satisfaccion que los usuarios muestren al llegar
a nuestros establecimientos

De igual forma se recomienda realizar mantenimientos constantes a la
infraestructura y los equipos con los cuales se trabaja para permitir una mayor
atraccién por parte del usuario y trabajar con mejores estandares de calidad
Asi mismo se sugiere a la gerencia general, estar a la vanguardia de la
modernidad con la actualizacion de equipos para mejorar tiempos de entrega y
tener los mejores resultados.

Se sugiere al area de informes establecer una correcta politica adecuada para
un correcto manejo del trato hacia el cliente brindando confianza para realizar
sus requerimientos

De igual manera se recomienda a recursos humanos, establecer programas los
cuales permitan fomentar capacidades como en los colaboradores como son la
correcta atencion a los clientes, el cdmo brindar confianza y como fidelizarlos,
para mejorar la seguridad en estos mismos.

Finalmente se recomienda a todo el personal de Inversiones Opticas, establecer
o generar habitos empéticos los cuales permitan no tan solo conocer a nuestros
colaboradores y ponernos en su lugar sino también los cuales atraigan a los
clientes al saber de sus requerimientos, a través de un servicio personalizado y

flexible
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ANEXOS

Anexo 1. Matriz de operacionalizacion
Variables Definicién conceptual Definiciéon operacional Dimensiones Indicadores Escala de
medicion
Calidad de Pizzo (2013), menciona que lalLa calidad de servicio se Personal Escala Ordinal
ServICIo  |-alidad de servicio se refiere a comomidio a través de la Escala de Elementos ade(?uadg qu bajo: 1-15
tangibles Equipamiento bajo: 15-30
las organizaciones desarrollan ylikerts, que considera las Ambientes medio: 30-45
practican el habito de interpretar lassiguientes dimensiones: adecuados alto: 45-60
. . . muy alto: 60-75
necesidades y expectativas de losElementos tangibles, .
Tiempos
clientes para que los servicios seanfiabilidad, capacidad de | Fiabilidad adecuados
buenos de tal forma que el cliente esrespuesta,  Seguridad vy Precision en sus
, . procesos
comprendido. Empatia. Equipos
modernos
Capacidad Amabilidad
de Cumplimiento
respuesta de compromisos
confianza
Seguridad Credibilidad
Atencion a los
clientes
Inspiracién de
certeza
Empatia Flexibilidad
Servicio
individualizado
Kottler (2012), nos La satisfaccion del cliente seResultados percibidos| Percepciones
§at|sfacc menciona que, la satisfaccion del midi6 a través de la Escala de _ Escala ordinal
ion del Informacion
cliente cliente es el sentimiento de [ikerts, que considera las

Expectativas

Atencion Rapida




agrado, placer o decepcion,
resultante de lo esperado con lo
obtenido al momento de recibir

algun servicio o producto.

siguientes
Resultados
expectativas,

satisfaccion.

dimensiones:

percibidos,

niveles

de

Experiencia

Adquirida
Lealtad
Niveles de Marca
Satisfaccion Recomendacion

muy insatisfecho:1-
15 insatisfecho:15-
30

ni satisfecho, ni
insatisfecho:30-45
satisfecho: 45-60
muy
satisfecho:6075




Anexo 2. Consentimiento informado

RESOLUCION DE VICERRECTORADO DE INVESTIGACION N°062-2023-VI-
ucv

Titulo de Ia,investigaci()n: Calidad de servicio y la satisfaccion del cliente de
Inversiones Opticas S.A.C., Cajamarca, 2023.

Investigadores: Baltazar Ramirez, Elicia Celinda y Seclen Zea, Nicol Alejandra

Propésito del estudio

Le invitamos a participar en la investigacion titulada “Calidad de servicio y la
satisfaccion del cliente de Inversiones Opticas S.A.C., Cajamarca, 2023.”, cuyo
objetivo es establecer la relacion entre calidad de servicio y la satisfaccion del
cliente de Inversiones Opticas S.A.C., Cajamarca 2023. Esta investigacion es
desarrollada por estudiantes de pregrado de la carrera profesional de
Administracion, de la Universidad César Vallejo del campus Chimbote, aprobado por
la autoridad correspondiente de la Universidad.

Describir el impacto del problema de la investigacion.

Se generara informacion novedosa sobre cual es la relacion de la calidad de

servicio y satisfaccién del cliente de Inversiones Opticas S.A.C., Cajamarca, 2023.

Procedimiento
Si usted decide participar en la investigacion se realizara lo siguiente:

1. Se realizara una encuesta o entrevista donde se recogeran datos personales
y algunas preguntas sobre la investigacion titulada:” calidad de servicio y la
satisfaccion del cliente de Inversiones Opticas S.A.C., Cajamarca, 2023.”.

2. Esta encuesta o entrevista tendra un tiempo aproximado de 2 horas y se
realizara en el ambiente de atencion al cliente de las instalaciones de
Inversiones Opticas S.A.C. Las respuestas al cuestionario o guia de
entrevista seran codificadas usando un numero de identificacion y, por lo
tanto, seran anoénimas.

Participacion voluntaria (principio de autonomia):

Puede hacer todas las preguntas para aclarar sus dudas antes de decidir si desea
participar o no, y su decision sera respetada. Posterior a la aceptacion no desea
continuar puede hacerlo sin ningun problema.

Riesgo (principio de no maleficencia):

Indicar al participante la existencia que NO existe riesgo o dafio al participar en la
investigacion. Sin embargo, en el caso que existan preguntas que le puedan
generar incomodidad. Usted tiene la libertad de responderlas o no.

Beneficios (principio de beneficencia):



Se le informara que los resultados de la investigacion se le alcanzara a la institucion
al término de la investigacion. No recibira ningun beneficio econémico ni de ninguna
otra indole. El estudio no va a aportar a la salud individual de la persona, sin
embargo, los resultados del estudio podran convertirse en beneficio de la salud
publica.

Confidencialidad (principio de justicia):

Los datos recolectados deben ser anénimos y no tener ninguna forma de identificar
al participante. Garantizamos que la informacion que usted nos brinde es
totalmente Confidencial y no sera usada para ningun otro proposito fuera de la

investigacion. Los datospermaneceran bajo custodia del investigador principal y
pasado un tiempo determinado seran eliminados convenientemente.

Problemas o preguntas:

Sitiene preguntas sobre la investigacion puede contactar con el Investigador (a) (es)
Baltazar Ramirez, Elicia Celinda, email ecbaltazar@ucvvirtual.edu.pe y Seclen Zea,
Nicol Alejandra, email naseclens@ucvvirtual.edu.pe y Docente asesor Dra. Chauca
Quifiones, Maria Elena email mchaucag@ucvvirtual.edu.pe

Consentimiento

Después de haber leido los propdésitos de la investigacion autorizo mi participacion
en la investigacion.

Nombre y apellidos: Elicia Celinda, Baltazar Ramirez

Nicol Alejandra, Seclen Zea &M &M
At et

Fecha y hora: jueves, 08 de junio del 2023 — 11:20 a.m.

[Para garantizar la veracidad del origen de la informacion: en el caso que el consentimiento sea
presencial, el encuestado y el investigador debe proporcionar: Nombre y firma. En el caso que sea
cuestionario virtual, se debe solicitar el correo desde el cual se envia las respuestas a través de
un formulario Google].

* Obligatorio a partir de los 18 afios
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Anexo 2: Autorizacidén de la organizacién para publicar su identidad en los
resultados de las investigaciones

AUTORIZACION DE LA ORGANIZACION PARA PUBLICAR SU IDENTIDAD EN LOS
RESULTADOS DE LAS INVESTIGACIONES

RESOLUCION DE VICERRECTORADO DE INVESTIGACION N*066-2023-VI-UCV
Datos Generales

Nombre de la Organizacién: Inversiones | RUC: 20502824733
Opticas 5.A.C.

Nombre del Titular o Representante legal: Lupe Milagros

Nombres y Apellidos: Lupe Milagro Cardenas Alvarez DNI: 77573459

Consentimiento:

De conformidad con lo establecido en el articulo 82, literal “c” del Cédigo de Etica en Investigacion
de la Universidad César Vallejo {RCU Nro. 0470-2022/UCV) { *), autorizo [ x

], no autorizo [ ] publicar LA IDENTIDAD DE LA ORGANIZACION, en la cual se lleva a cabo la

investigacion:

Nombre del Trabajo de Investigacion:

calidad de servicio y la satisfaction def cliente de Inversiones Opticas S.A.C., Cajamarca, 2023.
Nombre del Programa Académico:

Administracién

Autor: DNI:
Baltazar Ramirez, Elicia Celinda 75224616
seclen Zea, Nicol Alejandra 71224951

En caso de autorizarse, soy consciente que la investigacion serd alojada en el Repositorio
Institucional de la UCV, la misma que serd de acceso abierto para los usuarios y podra ser
referenciada en futuras investigaciones, dejando en claro que los derechos de propiedad

intelectual corresponden exclusivamente al autor {a) del estudio.

Lugar y Fecha:

Al (.‘.;
mamj‘s. AS SAC
. RUC;
Firma y sello: A

(Titular o Representaxge Uz gor eleiltr tnstituciasn)

NTE CTHIRAL

{*) Cédigo de Etica en Investigacidn de la Universidad César Valleo-Articuio 89, literal “c” Para difundir o publicar los
resultados de un trabajo de i igacién es necesario 1 buojo el bre de la institucién donde se

levé a cabo el estudio, salvo el caso en gue heyo un acverdo formol con el gerente o director de ia organizacién ara

we se difundo fo identidad de o instf n. Por effo, tonto en fos progectos de investigacién como en fas tesis, no
7 se

P —

Anexo 3. Instrumento de recoleccion de datos.

CUESTIONARIO CALIDAD DE SERVICIO Y SATISFACCION DEL CLIENTE



Estimado Cliente:

Instruccion: A continuacion, se presenta un conjunto de indicadores respecto a la
calidad de servicio y la satisfaccion del cliente en Inversiones Opticas S.A.C.,
Cajamarca 2023. Deberas leer detenidamente cada item y en funcion a tu analisis
como colaborador elige una de las respuestas que aparecen en la siguiente
leyenda.

Declaro estar informado de la investigacion con fines académicos, y que mediante
el presente cuestionario que tiene por objetivo conocer el nivel de calidad de servicio
y satisfacciéon del cliente en Inversiones Opticas S.A.C., Cajamarca 2023. Se
recogera la informacién pertinente por lo que participo de manera voluntaria,
honesta y anénima.

Datos referenciales:

5 = Siempre

4 = Casi siempre

3 = A veces

2 = Casi nunca

1 = Nunca

ITEMS 11213lals

VARIABLE 1: CALIDAD DEL SERVICIO
ELEMENTOS TANGIBLES

1. |¢Considera que el personal que le brinda la atencién

oftalmolégica es el adecuado?

2. |iCuenta la empresa Inversiones Opticas con el equipamiento

necesario para el servicio que requiere?

3. |¢La infraestructura donde desarrolla sus servicios es el

adecuado para usted?




FIABILIDAD

4. |;Se le brindan los productos y servicios en el tiempo correcto y
establecido por Inversiones Opticas?

5. |¢Suelen ser de calidad los productos que se les entrega al
momento de requerirlos?

6. |¢Inversiones Opticas cuenta con la mejor tecnologia para el
cuidado de su vision?

CAPACIDAD DE RESPUESTA

7. | ¢(Es tratado de manera amable por los colaboradores de la
organizacion?

8. | ¢Considera bueno el nivel de compromiso que ejerce la
empresa con sus clientes al momento de brindar el servicio?

9. | ¢Le genera confianza la empresa Inversiones Opticas?

SEGURIDAD

10 | ;Considera transparentes los procesos realizados en
Inversiones Opticas?

11. | ¢ La empresa se esmera en su atencién y requerimientos?

12 | ¢ Confia en Inversiones Opticas para el cuidado de su visién?

EMPATIA

13 | ¢ Suele la empresa adaptarse a sus requerimientos?

14 | ;Se le brinda un servicio personalizado para su correcta
atencion?

15 |¢sLogra la empresa comprender sus necesidades para la
adquisicion del producto o servicio?

VARIABLE 2: SATISFACCION DEL CLIENTE

RESULTADOS PERCIBIDOS

16

¢, Percibe la participacion de la empresa en los medios digitales?

17

¢, Recibe una atencion diferente a la tradicional?




18

¢ Frente a nuevas tareas, presenta trabajos de calidad?

19

¢ Percibe gran participacion por parte del publico a través de los

videos promocionales establecidos?

20

¢,Con que frecuencia se encuentra conforme con la participacion

de la empresa en las redes sociales?

EXPECTATIVAS

21

;La pagina web de Inversiones Opticas suele brindarle la

informacién necesaria?

22

¢Con que frecuencia recibe informacion adicional de los

servicios de Inversiones Opticas?

23

¢La empresa cumple con los tiempos establecidos para la

realizacién de sus productos y servicios?

24

¢ Recibe atencion rapida en la empresa?

25

¢ La empresa logra atender sus dudas y consultas las veces que

usted las requiera?

NIV

EL DE SATISFACCION

26

¢ Inversiones Opticas suele ser su primera opcién al momento

de requerir servicios oftalmolégicos?

27

¢, Considera usted los servicios brindados por la empresa como

los mejores?

28

¢ Destaca a Inversiones Opticas, como su marca de preferencia

frente a la competencia?

29

¢La empresa le permite realizar sugerencias para su mejora

continua?

30

;Suele recomendar a Inversiones Opticas frente a otras

personas?




Anexo 4. Evaluacion por juicio de expertos

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Calidad de servicio y la
satisfaccion del cliente en Inversiones Opticas S.A.C., Cajamarca 2023”, La evaluacion del instrumento es
de gran relevancia para lograr que sea valido y que los resultados obtenidos a partir de éste sean utilizados
eficientemente; aportando al quehacer psicoldgico. Agradecemos su valiosa colaboracion.

1. Datos generales del juez
Nombres y Apellidos del juez: Miguel Angel Canchari Preciado
Grado profesional: Maestria ( X ) Doctor ()
Clinica ( ) Social ()
Area de formacion académica:
Educativa ( ) Organizacional ( X)

Areas de experiencia . . .,
P Docente de la Escuela Profesional de Administraciéon

profesional:
Institucién donde labora: Universidad César Vallejo
Tiempo de experiencia profesional 2 a 4 afios ( )
elarea’ | \asde5afios ( X )
2. Propdsito de la evaluacion:

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3. Datos de la escala: (Colocar nombre de la escala, cuestionario o inventario)
Nombre de la Prueba: Cuestionario en escala ordinal
Autor(es): Baltazar Ramirez, Elicia Celinda, Seclen Zea Nicol Alejandra
Procedencia: Del autor
Administracion: personal
Tiempo de aplicacion: 2 horas




Ambito de aplicacion: En las instalaciones del local

Esta compuesta por dos variables:

- La primera variable contiene 5 dimensiones, de 15 indicadores y 15

Significacion: items en total. El objetivo es medir la relacion de variables.

- La segunda variable contiene 3 dimensiones, de 8 indicadores y 15
items en total. El objetivo es medir la relacién de variables.

4, Soporte tedrico

e Variable 1: Calidad de Servicio
Segun Pizzo (2013), es el como las organizaciones desarrollan y practican el habito de interpretar las
necesidades y expectativas de los clientes para que los servicios sean accesibles, apropiados, flexibles,
significativos, Utiles, oportunos, seguros y confiables, garantizando mayores ingresos y menor organizacion
de tal forma que el cliente es comprendido, atendido y atendido personalmente con dedicacion y eficacia,
incluso en caso de imprevistos o errores, generando mayor

e Variable 2: Satisfaccion del cliente
Kottler (2012), nos menciona que, la satisfaccion del cliente es el sentimiento de agrado, placer o decepcion,
resultante de lo esperado con lo obtenido al momento de recibir algin servicio o producto

Variable Dimensiones Definicion

Son todas las instalaciones que la empresa tiene para brindar
el servicio al cliente, también se considera al personal de
servicio, al equipo gerencial y los materiales de
comunicacion (Jain & Gupta, 2004)

Elementos Tangibles

Es una cualidad que se obtiene de las encuestas al identificar,

los problemas, con el fin de reducir los errores y sacar
Fiabilidad solucione. Esto evitard los riesgos de la organizacién
promoviendo un servicio fiable al cliente. (Jain & Gupta,
2004)

Es la prioridad que tiene el cliente para resolver su problema
a través del empleado y la organizacion en general, de
manera Optima, eficiente, eficaz y rapida. Es una clave para
asegurar a los clientes actuales, cumpliendo con la

Calidad de Servicio satisfaccion y seguridad un cliente fijo dentro de la
organizacion (Jain & Gupta, 2004)

Es un derecho fundamental que todas las empresas
financieras que deben tener para generar una calidad de
servicio positivo, generando confianza del cliente con los
empleados de la organizacién al resolver sus problemas,
como también servira para diferenciarse de sus
competencias (Jain & Gupta, 2004).

Es una habilidad que se obtiene para entender las necesidades
que el empleado en un momento dado debe de comprender
para satisfacer las necesidades del cliente de una manera
que las respuestas sean correctas y las reacciones
emocionales sean propicias para la satisfaccién de sus
necesidades (Kozanda, 2011).

Los consumidores normalmente suelen desenvolver
sensaciones mas favorables acerca de un producto en el
cual la marca ya les ocasiona sentimientos de manera
positiva (Kottler y Keller, 2012).

Capacidad de respuesta

Seguridad

Empatia

Satisfaccion del cliente |Rendimientos Percibidos




Son producidas a partir de experiencias de compra que se han
dado en ocasiones, esto seguido de la informacion vy
promesa de distintas empresas y sus respectivos

Expectativas competidores. No obstante, si dichas empresas

incrementan demasiado las expectativas, es previsible que

el comprador termine decepcionado (Kottler y Keller,

2012).

Son apreciaciones que los clientes tienen después de los

resultados que el producto le ha proporcionado y depende
Niveles de Satisfaccion de muchos 14 factores, como la recomendacién que recibe,
en especial con el tipo de relacion de lealtad que se maneje
con una marca en especifica (Kottler y Keller, 2012).

5. Presentacion de instrucciones para el juez:

A continuacion, a usted le presento el cuestionario “Calidad de servicio y la satisfaccion del cliente en
Inversiones Opticas S.A.C., Cajamarca, 2023” elaborado por Baltazar Ramirez Elicia Celinda y Seclen Zea
Nicol Alejandra en el afio 2023, De acuerdo con los siguientes indicadores califique cada uno de los items

segun corresponda.

Categoria Calificacion Indicador
1. No cumple con el criterio El item no es claro.
CLARIDAD El item requiere bastantes modificaciones o una
CN modificacibn muy grande en el uso de las
. 2. Bajo Nivel ST
El item se ajo Rive palabras de acuerdo con su significado o por la
_comprende ordenacién de estas.
facilmente, es decir,
su sintactica 'y . Se requiere una modificacion muy especifica de
semantica son 3. Moderado nivel algunos de los términos del item.
adecuadas.
4. Alto nivel El item es claro, tiene semantica y sintaxis
adecuada.
1. Totalmente en desacuerdo (no El item no tiene relacion logica con la dimensién.
cumple con el criterio)
COHERENCIA
El item tiene 2. Desacuerdo (bajo nivel de El item tiene una relacion tangencial /lejana con
R acuerdo) la dimension.
relacion légica con
in(ljailc(zj;g:)?nstlznezté 3. Acuerdo (moderado nivel) El item tiene una relacion moderada con la
lor g ' dimensién que se esta midiendo.
midiendo.
4. Totalmente de Acuerdo (alto El item se encuentra esta relacionado con la
nivel) dimension que esti midiendo.
1. No cumole con el criterio El item puede ser eliminado sin que se vea
) P afectada la medicion de la dimensién.
RELEVANCIA P . . .
2 Baio Nivel El item tiene alguna reIevanaa,_pero otro item
El item es esencial 0 | <"~ puede estar incluyendo lo que mide éste.
importante, es decir
debe ser incluido. | 3. Moderado nivel El item es relativamente importante.
4. Alto nivel El item es muy relevante y debe ser incluido.

Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracion, asi como solicitamos brinde
sus observaciones que considere pertinente

1. No cumple con el criterio

2. Bajo Nivel




3. Moderado nivel

4. Alto nivel




Variable del instrumento: Calidad de Servicio
e Primera dimensién: Elementos Tangibles

Clarid|Coher| Relev

Indicadores item ad lencialancia Observaciones
Personal Adecuado 1 4 4 4
Equipamiento 2 4 4 4
Ambientes Adecuados 3 4 4 4

e Segunda dimensién: Fiabilidad

Clarid|Coher| Relev

Indicadores Iltem ad lencialancia Observaciones
Tiempos Adecuados 4 4 4 4
Precision en procesos 5 4 4 4
Equipos modernos 6 4 4 4

e Tercera dimension: Capacidad de respuesta

Clarid|Coher| Relev

Indicadores Iltem ad lencialancia Observaciones
Tiempos Adecuados 7 4 4 4
Precision en procesos 8 4 4 4
Equipos modernos 9 4 4 4

e Cuarta dimension: Seguridad

Clarid|Coher| Relev

Indicadores item ad lencialancia Observaciones
Tiempos Adecuados 10 4 4 4
Precision en procesos 11 4 4 4
Equipos modernos 12 4 4 4

¢ Quinta dimension: Empatia

Clarid|Coher| Relev

Indicadores item ad |encialancia Observaciones
Tiempos Adecuados 13 4 4 4
Precisién en procesos 14 4 4 4
Equipos modernos 15 4 4 4

Variable del instrumento: Satisfaccion del cliente
® Primera dimensién: Rendimientos Percibidos

Clarid|Coher| Relev

Indicadores Item ad lencialancia Observaciones
Percepciones 16,17 4 4 4
Puntos de vista 182’(1)9 4 4 4

e Segunda dimension: Expectativas



Clarid|Coher| Relev

Indicadores ltem |4 lencial ancia Observaciones
Informacién 21,22| 4 4 4
Atencion Rapida 23,24 4 4 4
Experiencia Adquirida 25 4 4 4

e Tercera dimension: Niveles de Satisfaccion

Clarid|Coher| Relev

Indicadores item ad lencialancia Observaciones
Lealtad 2627 4 4 4
Marca 28,29 4 4 4
Recomendacién 30 4 4 4
/
/ !

Dr. Miguel Angel Canchari Preciado
DNI N° 46105455

Pd.: el presente formato debe tomar en
cuenta:

Williams y Webb (1994) asi como Powell (2003), mencionan que no existe un consenso respecto al nimero de expertos a emplear.
Por otra parte, el nimero de jueces que se debe emplear en un juicio depende del nivel de experticia y de la diversidad
del conocimiento. Asi, mientras Gable y Wolf (1993), Grant y Davis (1997), y Lynn (1986) (citados en McGartland et al.
2003) sugieren un rango de 2 hasta 20 expertos, Hyrkas et al. (2003) manifiestan que 10 expertos brindaran una
estimacion confiable de la validez de contenido de un instrumento (cantidad minimamente recomendable para
construcciones de nuevos instrumentos). Si un 80 % de los expertos han estado de acuerdo con la validez de un item
éste puede ser incorporado al instrumento (Voutilainen & Liukkonen, 1995, citados en Hyrkas et al. (2003).

Ver : https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf entre otra
bibliografia.
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Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Calidad de servicio y la
satisfaccion del cliente en Inversiones Opticas S.A.C., Cajamarca 2023”, La evaluacion del instrumento es
de gran relevancia para lograr que sea valido y que los resultados obtenidos a partir de éste sean utilizados
eficientemente; aportando al quehacer psicoldgico. Agradecemos su valiosa colaboracion.

1. Datos generales del juez
Nombres y Apellidos del juez: José Victor Pelaez Valdiviezo
Grado profesional: Maestria ( ) Doctor ( X)
Clinica  ( ) Social )
Area de formacion académica:
Educativa ( ) Organizacional ( X)

Areas de experiencia

profesional: Docente de la Escuela Profesional de Administracion

Institucién donde labora: Universidad César Vallejo

Tiempo de experiencia profesional 2 a 4 anos
el &rea:

( )
Mas de 5 afios ( X))

2. Propdsito de la evaluacion:

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3. Datos de la escala: (Colocar nombre de la escala, cuestionario o inventario)

Nombre de la Prueba: Cuestionario en escala ordinal

Autor(es): Baltazar Ramirez, Elicia Celinda, Seclen Zea Nicol Alejandra

Procedencia: Del autor

Administracion: personal

Tiempo de aplicacion: 2 horas

Ambito de aplicacion: En las instalaciones del local

Esta compuesta por dos variables:

- La primera variable contiene 5 dimensiones, de 15 indicadores y 15

Significacién: {tems en total. El objetivo es medir la relacion de variables.

- La segunda variable contiene 3 dimensiones, de 8 indicadores y 15
items en total. El objetivo es medir la relacion de variables.

4, Soporte teérico
e Variable 1: Calidad de Servicio

Segun Pizzo (2013), es el como las organizaciones desarrollan y practican el habito de interpretar las
necesidades y expectativas de los clientes para que los servicios sean accesibles, apropiados, flexibles,
significativos, Utiles, oportunos, seguros y confiables, garantizando mayores ingresos y menor organizacion
de tal forma que el cliente es comprendido, atendido y atendido personalmente con dedicacion y eficacia,
incluso en caso de imprevistos o errores, generando mayor

e Variable 2: Satisfaccion del cliente



Kottler (2012), nos menciona que, la satisfaccion del cliente es el sentimiento de agrado, placer o decepcién,
resultante de lo esperado con lo obtenido al momento de recibir algiin servicio o producto

Variable

Dimensiones

Definicion

Calidad de Servicio

Elementos Tangibles

Son todas las instalaciones que la empresa tiene para
brindar el servicio al cliente, también se considera al
personal de servicio, al equipo gerencial y los materiales de
comunicacion (Jain & Gupta, 2004)

Fiabilidad

Es una cualidad que se obtiene de las encuestas al
identificar los problemas, con el fin de reducir los errores y|
sacar solucione. Esto evitara los riesgos de la organizacién
promoviendo un servicio fiable al cliente. (Jain & Gupta,
2004)

Capacidad de respuesta

Es la prioridad que tiene el cliente para resolver su
problema a través del empleado y la organizacion en
general, de manera Optima, eficiente, eficaz y rapida. Es
una clave para asegurar a los clientes actuales, cumpliendo
con la satisfaccién y seguridad un cliente fijo dentro de la
organizacion (Jain & Gupta, 2004)

Seguridad

Es un derecho fundamental que todas las empresas
financieras que deben tener para generar una calidad de
servicio positivo, generando confianza del cliente con los
empleados de la organizacién al resolver sus problemas,
como también servira para diferenciarse de sus
competencias (Jain & Gupta, 2004).

Empatia

Es una habilidad que se obtiene para entender las
necesidades que el empleado en un momento dado debe de
comprender para satisfacer las necesidades del cliente de
una manera que las respuestas sean correctas y las
reacciones emocionales sean propicias para la satisfaccién
de sus necesidades (Kozanda, 2011).

Satisfaccion del cliente

Rendimientos Percibidos

Los consumidores normalmente suelen desenvolver
sensaciones méas favorables acerca de un producto en el
cual la marca ya les ocasiona sentimientos de manera
positiva (Kottler y Keller, 2012).

Expectativas

Son producidas a partir de experiencias de compra que se
han dado en ocasiones, esto seguido de la informacion y|
promesa de distintas empresas y sus respectivos
competidores. No obstante, si dichas empresas
incrementan demasiado las expectativas, es previsible que
el comprador termine decepcionado (Kottler y Keller,
2012).

Niveles de Satisfaccion

Son apreciaciones que los clientes tienen después de los
resultados que el producto le ha proporcionado y depende
de muchos 14 factores, como la recomendacion que recibe,
en especial con el tipo de relacién de lealtad que se maneje
con una marca en especifica (Kottler y Keller, 2012).

5. Presentacion de instrucciones para el juez:

A continuacion, a usted le presento el cuestionario “Calidad de servicio y la satisfaccion del cliente en
Inversiones Opticas S.A.C., Cajamarca, 2023” elaborado por Baltazar Ramirez Elicia Celinda y Seclen Zea



Nicol Alejandra en el afio 2023, De acuerdo con los siguientes indicadores califique cada uno de los items

segun corresponda.

Categoria Calificacion Indicador
1. No cumple con el criterio El item no es claro.
CLARIDAD El item requiere bastantes modificaciones o una
P modificacion muy grande en el uso de las
El item se 2. Bajo Nivel palabras de acuerdo con su significado o por la
_comprende ordenacion de estas.
facilmente, es decir,
su sintactica y . Se requiere una modificacién muy especifica de
semantica son 3. Moderado nivel algunos de los términos del item.
adecuadas.
4. Alto nivel El item es claro, tiene semantica y sintaxis
adecuada.
1. Totalmente en desacuerdo (no El item no tiene relacion logica con la dimension.
cumple con el criterio)
COHERENCIA
El item tiene 2. Desacuerdo (bajo nivel de El item tiene una relacion tangencial /lejana con
N acuerdo) la dimension.
relacion ldgica con
in(ljailcc:crilz)?nsdznegté 3. Acuerdo (moderado nivel) El item tiene una relacion moderada con la
dor g ) dimension que se esta midiendo.
midiendo.
4. Totalmente de Acuerdo (alto El item se encuentra esta relacionado con la
nivel) dimension que estd midiendo.
1. No cumole con el criterio El item puede ser eliminado sin que se vea
) P afectada la medicion de la dimensién.
RELEVANCIA P . . .
2. Bajo Nivel El item tiene alguna relevanC|a,.per9 otro item
El item es esencialo | © puede estar incluyendo lo que mide éste.
importante, es decir
debe ser incluido. | 3. Moderado nivel El item es relativamente importante.
4. Alto nivel El item es muy relevante y debe ser incluido.

Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracion, asi como solicitamos brinde
sus observaciones que considere pertinente

5. No cumple con el criterio

6. Bajo Nivel

7. Moderado nivel

8. Alto nivel




Variable del instrumento: Calidad de Servicio
e Primera dimensién: Elementos Tangibles

Clarid|Coher| Relev

Indicadores item ad lencialancia Observaciones
Personal Adecuado 1 4 4 4
Equipamiento 2 4 4 4
Ambientes Adecuados 3 4 4 4

e Segunda dimensién: Fiabilidad

Clarid|Coher| Relev

Indicadores Iltem ad lencialancia Observaciones
Tiempos Adecuados 4 4 4 4
Precision en procesos 5 4 4 4
Equipos modernos 6 4 4 4

e Tercera dimension: Capacidad de respuesta

Clarid|Coher| Relev

Indicadores Iltem ad lencialancia Observaciones
Tiempos Adecuados 7 4 4 4
Precision en procesos 8 4 4 4
Equipos modernos 9 4 4 4

e Cuarta dimension: Seguridad

Clarid|Coher| Relev

Indicadores item ad lencialancia Observaciones
Tiempos Adecuados 10 4 4 4
Precision en procesos 11 4 4 4
Equipos modernos 12 4 4 4

¢ Quinta dimension: Empatia

Clarid|Coher| Relev

Indicadores item ad |encialancia Observaciones
Tiempos Adecuados 13 4 4 4
Precisién en procesos 14 4 4 4
Equipos modernos 15 4 4 4

Variable del instrumento: Satisfaccion del cliente
® Primera dimensién: Rendimientos Percibidos

Clarid|Coher| Relev

Indicadores Item ad lencialancia Observaciones
Percepciones 16,17 4 4 4
Puntos de vista 182’(1)9 4 4 4

e Segunda dimension: Expectativas



Clarid|Coher| Relev

Indicadores ltem |4 lencial ancia Observaciones
Informacién 21,22| 4 4 4
Atencion Rapida 23,24 4 4 4
Experiencia Adquirida 25 4 4 4

e Tercera dimension: Niveles de Satisfaccion

Clarid|Coher| Relev

Indicadores Iltem ad lencialancia Observaciones
Lealtad 2627 4 4 4
Marca 28,29 4 4 4
Recomendacién 30 4 4 4

Dr. José Victor Pelaez Valdivieso
DNI N° 18161446

Pd.: el presente formato debe tomar en

cuenta:

Williams y Webb (1994) asi como Powell (2003), mencionan que no existe un consenso respecto al nimero de expertos a emplear.
Por otra parte, el nimero de jueces que se debe emplear en un juicio depende del nivel de experticia y de la diversidad
del conocimiento. Asi, mientras Gable y Wolf (1993), Grant y Davis (1997), y Lynn (1986) (citados en McGartland et al.
2003) sugieren un rango de 2 hasta 20 expertos, Hyrkas et al. (2003) manifiestan que 10 expertos brindaran una
estimacion confiable de la validez de contenido de un instrumento (cantidad minimamente recomendable para
construcciones de nuevos instrumentos). Si un 80 % de los expertos han estado de acuerdo con la validez de un item
éste puede ser incorporado al instrumento (Voutilainen & Liukkonen, 1995, citados en Hyrkas et al. (2003).

Ver : https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf entre otra
bibliografia.
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Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Calidad de servicio y la
satisfaccion del cliente en Inversiones Opticas S.A.C., Cajamarca 2023”, La evaluacion del instrumento es
de gran relevancia para lograr que sea valido y que los resultados obtenidos a partir de éste sean utilizados
eficientemente; aportando al quehacer psicolégico. Agradecemos su valiosa colaboracion.

1. Datos generales del juez
Nombres y Apellidos del juez: Carlos Antonio Rosales Enriquez
Grado profesional: Maestria ( ) Doctor ( X)
Clinica ( ) Social ()
Area de formacion académica:
Educativa ( ) Organizacional ( X)

Areas de experiencia . . L
P Docente de la Escuela Profesional de Administracion

profesional:
Institucién donde labora: Universidad Norbert Wiener
Tiempo de experiencia profesional 2 a 4 afios ( )
elarea: | \asdeSafios ( X )
2. Propdsito de la evaluacion:

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3. Datos de la escala: (Colocar nombre de la escala, cuestionario o inventario)
Nombre de la Prueba: Cuestionario en escala ordinal
Autor(es): Baltazar Ramirez, Elicia Celinda, Seclen Zea Nicol Alejandra
Procedencia: Del autor
Administracion: personal
Tiempo de aplicacion: 2 horas
Ambito de aplicacion: En las instalaciones del local
Esta compuesta por dos variables:
- La primera variable contiene 5 dimensiones, de 15 indicadores y 15
Significacién: items en total. El objetivo es medir la relacion de variables.
- La segunda variable contiene 3 dimensiones, de 8 indicadores y 15
items en total. El objetivo es medir la relacion de variables.

4, Soporte teérico
e Variable 1: Calidad de Servicio

Segun Pizzo (2013), es el como las organizaciones desarrollan y practican el habito de interpretar las
necesidades y expectativas de los clientes para que los servicios sean accesibles, apropiados, flexibles,
significativos, Utiles, oportunos, seguros y confiables, garantizando mayores ingresos y menor organizacion
de tal forma que el cliente es comprendido, atendido y atendido personalmente con dedicacion y eficacia,
incluso en caso de imprevistos o errores, generando mayor

e Variable 2: Satisfaccion del cliente

Kottler (2012), nos menciona que, la satisfaccion del cliente es el sentimiento de agrado, placer o decepcién,
resultante de lo esperado con lo obtenido al momento de recibir algin servicio o producto



Variable

Dimensiones

Definicion

Calidad de Servicio

Elementos Tangibles

Son todas las instalaciones que la empresa tiene para brindar,
el servicio al cliente, también se considera al personal de
servicio, al equipo gerencial y los materiales de
comunicacion (Jain & Gupta, 2004)

Fiabilidad

Es una cualidad que se obtiene de las encuestas al identificar,
los problemas, con el fin de reducir los errores y sacar
solucione. Esto evitard los riesgos de la organizacion
promoviendo un servicio fiable al cliente. (Jain & Gupta,
2004)

Capacidad de respuesta

Es la prioridad que tiene el cliente para resolver su problema
a través del empleado y la organizacién en general, de
manera Optima, eficiente, eficaz y rapida. Es una clave para
asegurar a los clientes actuales, cumpliendo con Ia
satisfaccién y seguridad un cliente fijo dentro de la
organizacion (Jain & Gupta, 2004)

Seguridad

Es un derecho fundamental que todas las empresas
financieras que deben tener para generar una calidad de
servicio positivo, generando confianza del cliente con los
empleados de la organizacién al resolver sus problemas,
como también servira para diferenciarse de sus
competencias (Jain & Gupta, 2004).

Empatia

Es una habilidad que se obtiene para entender las necesidades
que el empleado en un momento dado debe de comprender
para satisfacer las necesidades del cliente de una manera
que las respuestas sean correctas y las reacciones
emocionales sean propicias para la satisfaccién de sus
necesidades (Kozanda, 2011).

Satisfaccion del cliente

Rendimientos Percibidos

Los consumidores normalmente suelen desenvolver
sensaciones mas favorables acerca de un producto en el
cual la marca ya les ocasiona sentimientos de manera
positiva (Kottler y Keller, 2012).

Expectativas

Son producidas a partir de experiencias de compra que se han
dado en ocasiones, esto seguido de la informacion vy
promesa de distintas empresas y sus respectivos
competidores. No obstante, si dichas empresas
incrementan demasiado las expectativas, es previsible que
el comprador termine decepcionado (Kottler y Keller,
2012).

Niveles de Satisfaccion

Son apreciaciones que los clientes tienen después de los
resultados que el producto le ha proporcionado y depende
de muchos 14 factores, como la recomendacion que recibe,
en especial con el tipo de relacién de lealtad que se maneje
con una marca en especifica (Kottler y Keller, 2012).

5. Presentacion de instrucciones para el juez:

A continuacion, a usted le presento el cuestionario “Calidad de servicio y la satisfaccion del cliente en
Inversiones Opticas S.A.C., Cajamarca, 2023” elaborado por Baltazar Ramirez Elicia Celinda y Seclen Zea
Nicol Alejandra en el afio 2023, De acuerdo con los siguientes indicadores califique cada uno de los items

segun corresponda.

Categoria

Calificaciéon

Indicador

CLARIDAD

1. No cumple con el criterio

El item no es claro.




El item se
comprende

El item requiere bastantes modificaciones o una
modificacion muy grande en el uso de las

ACi i 2. Bajo Nivel S
facﬂmer_wt;el, et_s decir, ! palabras de acuerdo con su significado o por la
su sintactica y ordenacion de estas.
semantica son
adecuadas. ; PPy o
3. Moderado nivel Se requiere una}mo_dlflcacmrj muy especifica de
algunos de los términos del item.
4. Alto nivel El item es claro, tiene semantica y sintaxis
adecuada.
1. Totalmente en desacuerdo (no El item no tiene relacion logica con la dimensién.
cumple con el criterio)
COHERENCIA
El item tiene 2. Desacuerdo (bajo nivel de El item tiene una relacion tangencial /lejana con
DR acuerdo) la dimensién.
relacion légica con
la dimension o . . o
A~ . . El item tiene una relacién moderada con la
|nd|ca(_jo_r que estd | 3. Acuerdo (moderado nivel) dimensién que se esta midiendo.
midiendo.
4. Totalmente de Acuerdo (alto El item se encuentra esta relacionado con la
nivel) dimension que estd midiendo.
1. No cumple con el criterio El item puede ser eliminado sin que se vea
) P afectada la medicion de la dimensién.
RELEVANCIA . . . .
2. Bajo Nivel El item tiene alguna relevanma,.pero otro item
El item es esencialo | = puede estar incluyendo lo que mide éste.
importante, es decir
debe ser incluido. | 3. Moderado nivel El item es relativamente importante.
4. Alto nivel El item es muy relevante y debe ser incluido.

Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracion, asi como solicitamos brinde
sus observaciones que considere pertinente

9. No cumple con el criterio

10. Bajo Nivel

11. Moderado nivel

12. Alto nivel




Variable del instrumento: Calidad de Servicio

e Primera dimension: Elementos Tangibles
Indicadores item Cl:(;id Ce:gzﬁar Izr?l:?; Observaciones
Personal Adecuado 1 4 4 4
Equipamiento 2 4 4 4
Ambientes Adecuados 3 4 4 4
e Segunda dimensién: Fiabilidad
Indicadores item Cl:(;id Ce:gzﬁar Izr?l:?; Observaciones
Tiempos Adecuados 4 4 4 4
Precision en procesos 5 4 4 4
Equipos modernos 6 4 4 4
e Tercera dimension: Capacidad de respuesta
Indicadores item Cl:(;id ig:g 'Zﬁlc(?; Observaciones
Tiempos Adecuados 7 4 4 4
Precision en procesos 8 4 4 4
Equipos modernos 9 4 4 4
e Cuarta dimension: Seguridad
Indicadores item Cl:(;id Cég:itzr zﬁlcef; Observaciones
Tiempos Adecuados 10 4 4 4
Precision en procesos 11 4 4 4
Equipos modernos 12 4 4 4
¢ Quinta dimension: Empatia
Indicadores item Cl:(;id Cég:itzr 'ZE'C?Z Observaciones
Tiempos Adecuados 13 4 4 4
Precisién en procesos 14 4 4 4
Equipos modernos 15 4 4 4
Variable del instrumento: Satisfaccion del cliente
® Primera dimension: Rendimientos Percibidos
Indicadores item Cl;(;id g’ﬁzg I;,?L?Z Observaciones




Percepciones 16,17 4 4 4

Puntos de vista 182’39 4 4 4

e Segunda dimensidén: Expectativas

Clarid|Coher| Relev

Indicadores item ad lencialancia Observaciones
Informacion 21,22 4 4 4
Atencion Rapida 23,24 4 4 4
Experiencia Adquirida 25 4 4 4

e Tercera dimension: Niveles de Satisfaccion

Clarid|Coher| Relev

Indicadores Iltem ad lencialancia Observaciones
Lealtad 26,27 4 4 4
Marca 28,29 4 4 4
Recomendacién 30 4 4 4

Dr. Carlos Antonio Rosales Enriquez
DNI N° 44798519

Pd.: el presente formato debe tomar en cuenta:

Williams y Webb (1994) asi como Powell (2003), mencionan que no existe un consenso respecto al nimero de expertos a emplear. Por
otra parte, el nimero de jueces que se debe emplear en un juicio depende del nivel de experticia y de la diversidad del
conocimiento. Asi, mientras Gable y Wolf (1993), Grant y Davis (1997), y Lynn (1986) (citados en McGartland et al. 2003)
sugieren un rango de 2 hasta 20 expertos, Hyrkas et al. (2003) manifiestan que 10 expertos brindardn una estimacion
confiable de la validez de contenido de un instrumento (cantidad minimamente recomendable para construcciones de nuevos
instrumentos). Si un 80 % de los expertos han estado de acuerdo con la validez de un item éste puede ser incorporado al
instrumento (Voutilainen & Liukkonen, 1995, citados en Hyrkas et al. (2003).

Ver : https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf entre otra bibliografia.
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Anexo 5: Confiabilidad de los instrumentos

Tabla

Confiabilidad del instrumento de calidad de servicio

Tabla

Estadisticas de
fiabilidad

Alfa de
Cronbach

N de
elementos

915

15

Estadisticas de total de elemento

Estadisticas de total de elemento

Media de escala

si el elemento

Varianza de

escala si el

elemento se ha

Correlacion total

de elementos

Alfa de
Cronbach si el

elemento se ha

se ha suprimido suprimido corregida suprimido
VARO00001 53,50 98,944 ,618 ,909
VARO00002 54,30 88,011 ,951 ,895
VAR00003 53,50 100,278 ,928 ,902
VAR00004 53,70 107,567 ,546 ,912
VAR00005 55,00 89,556 ,841 ,900
VARO00006 54,20 94,622 ,636 ,910
VARO00007 54,50 112,278 ,126 ,923
VARO00008 53,40 117,822 -,164 ,928
VAR00009 53,60 103,378 776 ,906
VAR00010 53,40 104,933 ,590 ,910
VAR00011 53,60 104,489 ,698 ,908
VARO00012 53,80 110,178 425 ,915
VARO00013 53,50 98,944 ,618 ,909
VARO00014 54,30 88,011 ,951 ,895
VAR00015 53,50 100,278 ,928 ,902




Anédlisis de la confiabilidad:

En las tablas se observa el resultado del coeficiente de confiabilidad Alfa de Cronbach

del cuestionario de calidad de servicio, que determina la consistencia interna de los items

formulados para medir dicha variable de interés; es decir, detectar si algun item tiene un

mayor o menor error de medida, se aplic6 una muestra piloto a 10 sujetos con

caracteristicas similares a la muestra, obtuvo un coeficiente de confiabilidad de a=0.915,

concluyendo que el cuestionario presenta confiabilidad por consistencia interna y puede

aplicarse a los participantes de la muestra.

Tabla

Confiabilidad del instrumento de satisfaccion del cliente

Estadisticas de
fiabilidad

Alfa de N de
Cronbach elementos

.908 15

Tabla

Estadisticas de total de elemento

Estadisticas de total de elemento

Media de Varianza de

escalasiel escalasiel Correlacion Cronbach si

elemento se elemento se total de

el elemento

ha ha elementos
suprimido  suprimido corregida suprimido
VARO0003 53,60 99,156 ,484
0
VARO0002 54,10 79,211 ,931
9
VARO0002 53,30 89,567 ,596

8




VARO0002 53,60 99,156 ,484 ,907

7
VARO0002 53,40 93,822 , 740 ,899
6
VARO0002 53,20 94,844 ,588 ,903
5
VARO0002 53,50 92,278 , 765 ,898
4
VARO0002 53,20 107,289 =177 ,923
3
VARO0002 54,30 101,344 ,149 ,916
2
VARO0002 53,90 86,544 ,660 ,900
1
VARO0002 54,70 80,678 ,888 ,889
0
VARO0001 53,50 96,944 576 , 904
9
VARO0001 53,30 90,678 ,908 ,894
8
VARO0001 54,10 79,211 ,931 ,887
7
VARO0001 53,30 89,567 ,596 ,903
6

Analisis de la confiabilidad:

En las tablas se observa el resultado del coeficiente de confiabilidad Alfa de Cronbach
del cuestionario de satisfaccion del cliente, que determina la consistencia interna de
los items formulados para medir dicha variable de interés; es decir, detectar si algun
item tiene un mayor o menor error de medida, se aplicé una muestra piloto a 10 sujetos
con caracteristicas similares a la muestra, obtuvo un coeficiente de confiabilidad de
a=0.908, concluyendo que el cuestionario presenta confiabilidad por consistencia

interna y puede aplicarse a los participantes de la muestra.

Anexo 6. Prueba piloto



VARIABLE SATISFACCION DEL CLIENTE

VARIABLE CALIDAD DE SERVICIO

NIVEL DE

SATISFACCIO

SEGURI

DAD

Plrp[P|P]P
202]2|2]3
6/7/8[9]0

)

CAPA

CIDAD
DE

RESPU
ESTA

FIABIL

IDAD

ELEM
ENTO

S

BLES

PP PP P|PIPPIP[1]|1|1
1/2]3|4|5/6/7/8/9/0|1|2

EN
Cu

ES
TA

po | TANGI

S

1|5/2/4/4/2(112/3/4/5|/4|4|5(2|4/5|2|/4/4|2]1|2|3|4|5/4/4/5/2|4

2|5/5/5/ 555345554 555555 5/5/5/3/4/5/5/5/4/5/5|4

312/2/3/4/2/3/4/5/3/3|4/4(2/2|3|2/2/3/4/2/3/4/5|3|3(4/4/2|2|4

4|4/3/4/3/1/4/3/5/4/4/3/3/4/3/4/4/3/4/3/1/4/3|5/3/4/3|3/4|3|3

5[5/5/5 4/4/ 555 45/5/5/5/5/5/5/5/5/4/4|5/5/5/4/5|/5/5|5|5|5

6|55 5434|345 4/4/4/5/5/5/5|/5/5/4/3|4/3|4|/5/4/4/4|/5/5|4

7|5/24/4/2/112/3/4/5/4|4|/5/2|4/5|/2/4|4/2|2|2|3|/4/5/4/4|5/2|4
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9|22 342 3/4/5/3/3/4/4/2/2|3/2|2/3|4/2|3|4|5/3/3/4/4|/2]/2|4
10 |4/ 3|4/ 3|1/ 4|35/ 4/4/3|3/4/3/4/4/3/4/3/2[4/3|5/4/4/3/3/4/3|3




Anexo 7. Recoleccion y tabulacién de datos

ENCUESTAD

0S

CALIDAD DE SERVICIO

1

112|3(4|5|6|7|8|9|0

16/3(1(2]1/2|1/2]|3|2]1]3

18/3|3|3]|2]|2|3|2|3|2|2|2|3]3|3[3]2|2[3|3|3[2]2]|2]|3]|3

TtttV OO | A O | || O] A
L mIOLOLLtINOL TN O OS]
S oL t|L| TS| || ||| S S| A
Em2544543553553445241444452
T
IR A I I A e A I R NI AR AR R I A G B AR R IR A )
=
(@]
ﬂm055334353555335425 < | | M| | N
o
Ze oL LIT|IO(T|FTO|T|IO|T|N| O O TN < ||| ™
o
Ol 0t (LMLt OB || O| |0 o™ < | | | | N
Q
Lla N ||| S| oo | o] < | <[ ™| 10 <o ;v < 1|~
(%]
R(e 0|0 |M[W0[0[W0][mMm M| M S| 0| om <t o< ||l
(%]
o ntnmomu|toms| Lo ;o ds < M| < | -
A R To R RS A RS A R T RS AT R AN A To R Tl N IS S T IS ISy <t Mo w| <A
O OOOMLOMOLOMOSOSIL| S| S|.n TN W0 < 0| <Ol m
o NMOLITILOLO®OL| SO m .| <N W < 0| O W) <A
o ATV OHLLILOSTIL OO <A om < S| | 0| wlN
Tt in|t|T|L|T|L| TS ||| 0| | | MO || W0 -
SN OMOL M| N | | M| W0 Mo NN NN
T omuwitsLvomLisMOL Moo, ds M| | N| | | A
g N YT N[O Moo S| S| A0 N| | N[ S| W0
= <t Lt mL|FTIVOOL M N O < Nl N < <
= LWL it|O(T|MHWL O[O | O OO o Al < < <
o (MmO (|| | N < 0| o) AN N WO W
o < (<t (||| M| | M| | WO o) N < | 10| <
o (Mmoo umuLmomn| <o) < | < < A< |10 Ww
o VLM L®L®T|L| | O <o o N | ™| w
o WS OmOmT|LO|F| O N0 Ww < N S| o <
o AT RS AN To N Rl ETo RSl Kool RSl N as TN 1o oo  MTo Mo} o N S| 0w
o T OO ML M T|OT|O| | M| | |0 Te) Al | 0| v <
o <t WLV TN O o < | < <t A< 1O v W
o LLL®MmLLLINO® O oo <, o | | 0| <
A NN T N O N[O | O| HA| N[N < N N~ | O| N N
| | | | | — —| N[ N[ N| N

24/1]11(3]2|3|2|3]|2]|3]2]3]|2




O N A O N[O OO N[O O N[O | S| |0 | 0] |
N[O S| N[O N OO OO N[O oo N O o NS o] SN
IR AT T T A R N G KNI T N S R R T R R G TR NIRRT R I T T T T R To R
O | || NN | | 0| | | | | | 0| | O N | N[0 o | 0]
Nl | o| ol <[] || | ||| || | oo | o] om
O DN N O A O N[WD[ M N[O A O] N WD N o< 0]
N[0 N[O N[O O™ M0N0 < N[0 0] NS 0]
O ALt O O NO A OO N0 T O A O[O O N[O S0 ™
SRS R A ROINT KNI T RS TR A A A RTINS TR N TR TS A A TRTo NI R TR T A o)
O SO O N A OO N[O A [0 A M| N[00 | 0]
MO S| AT OO OO N[O o] [0 | | A0 O | 0]
O NSO N[O O N[O N[0 | | |0 | | 0]
IR INTo RS A KNINTI RGN T RS TRTOI I A AR Te K ep OV I TR TRTN I A VI RTo Mep T TR T I RN
O 0| N[O O A OO N DM A O] | N WD Ao 0] | N
O N A O N O N[O OO NN O N[O AN o< 0]
O N AT OO N[O A0 OO N[O A | |0 N 0| |
NN OO O N OO0 oo N OO0 o o) N om
O N AT OO WOW A OO OO NWW A A0 NN 0]
OlN[ < ||| o 0| || o N o A | | | N o] NS S|
NN S| o NSO NN N[ D S| 0N | 0] o™
ON NN O OO AW N[O A 0] | A DN oA 0] <]
NN NL o NSO N[O NN A O NN o] N o]
O NSO O N[O N[O o O N[ N[O N[O N 0] om
OSSO TN O N[O N OO T[N |00 || ™
O DA O NSO AW N0 A N A WD N0 A 0] <]
N[O N[N O[O| N[N NN N[O N[ O] N0 0] 0]
O W A OO O N AW NN N A O[O A D N[O 0] 0]
O NSO N[O OO O N N[O N[O NS0 N[ DM o NS 0]
ON| S| S| A |0 | A NN oo N A S| ] o N S| |
O NI OO OO DO o OO N oW o N0 om
NIOINOD O AN N I NV NO| AN OO N O DO Y
N NN NN O OO O oo o O N N T I T T I | | (| 0| wn|wn




1

1

2

1

3

1

1

213]|2

1

1
1

1

1
1

1

11233

112|212

1

1
1

1/2,3|3

112]1|3]1]1(2[|2|2|3|2 3|2

114/4]14/4|5|5[5]/4]|4|2|5|5|5]|4]4

13

2,13[3[3]3|3|3]|3[2]2|2|3|3]|1

112|132 |4/4/4/5|5(4[4|3|3|]2|4 /414144

1/2 3|2 |2]1]1/2|3|1|1|1]1]|1

1,13

1

53/5(4|5|5(/4|5/4|5|5|5[|4|5|4|5|4]2|5|/5/4]4|3|5|3|5|/5|/4[4|4]|5]4

54/3|3(3|2]2|3|3|3]2|2|2[3[3|3[3]2|2|3]|3|3]|2(2]|2|3[3 |1
55|1(/1(1/2|2/2|2|1]1|1]|2]|2|3[3[3|2|1]2|2]2]|3|3|3|3[2

56/ 2|2]|2|3|3|3|2|2|1]|1

57/4|5|5|4|4|4|5|4al|4|4|5|4|4a|4a|ala|5|a|5|2|a|5]4|a|a|5|4|4]|4]4

58/4|3(4|3|3|3|3|4/4/4|3|3[|4[4|3|1|1]1]1]|2]2]|2]|1|1]2

50|4|5(4|5/4|5|5|/4|5]/4]|4|5]|4|[5[|[5|5]4|5|/4]|4|5]|2|4|4]4|4|5]4|5]|>5
60 3(3|4|4(4|4|4]4/4/4[3 4143 |4[3/4/4/4|3|4|/4|2|4/3 /444134
61/3|3(3|3]2|3]|3|3]2|3|2|3[3[2[3]3|3]|3|3|3|3|3|3[2|[3|2[3|3|2]3

622|221 |3|1]1]2]1[1]|1

63/4(4|14|5|5|5/4]|4|5|5]|4]4|5]4|5|5|5|5]/4]|4|4]4|5|5|5|2[|4|5]|]5]5
64|5(4(5|5|5|/414|5/4]14|5]|4|5[4[4|4|4|/4|/5|/5|5]|4|4|4]4|5[2|5|4 4

654|144 |5|5|5|5|4/4]/4]|4|5|5|5[5[1|2]2|1]1|1|3|3|2|2|3|2]|2]|2

66/ 5(4|5|5(4|5/4|5|5|5[4|5|4]|5|4]3|5/5/4]/4|3|5|3|5|/5|4[4]|4]2 A4

67/1(1|3/2|3]2|3|2|3|2 |3 ]2

68/3|3(3|3]2|3|3|3]2|3|2|3[3[2[3[3|3]|3|3|3|3|3|3[2[3|2[3|3]|2]3

692122131121 [1]|1

70041414|5|5|5]4]|4|5|/5|4[4]|5]4|5|5|5|/5[(4]|4|4]4|5|5|5|4]|4|2]|5]|2
71{5(4|5|5[|5|/4/4|5/4]14|5]|4|5[4[|4|4|4|4|5|/5|5]|4|4|4]4|2|5|5|4 4

7213|1212 |1]3]|3|2[1]3

73/5(4|5|5(4|5/4|5|5|5[4|5]4]|5|4]3|5|/5/4]|4|3|5|3|2]|5|4[4]|4]|5]4

74/3(3|3|2|2|3|3[|3|2|]2|2|3|3|3|3]|2|2|3|3|3|2]2|2|3]|3

75/1(11(1/2]2/2|2|1]1|1]|2]|2|3[3[3|2|1]2|2]2]|3]2]|3|3[2

7612|2233 |3]2|12]1]1]|1]2|3[3[3]3|3]3|3]2]2]2]|3|3][1

7741414144444 /4/4[14]414]4|4|5|/5|/5|/5]2|4]|4|5|5|/5|4[4]4]|5]5
78|5|5(5|/5/4/4/4|5|5|5]|4]|4]|4|5|[5|5|5]|5|2]|4|5|5|5|/5]4|4[4|4|5]4
79|5|5[(5|/4/4|5|5|5|5]4|4]|4]|4|5[4|5|5]2|4|4|5|5]4|4]4|4|5|5]|5]5
80/4(4|14|14|5/5]4]4|4|/5[5|5]14]4|4]14|12|4/4]4|5]|/5|/4|4/4|5[|5]4]5]4




1

8412|2213 |1]1/2]1]1

8713|1212 |1|3]|3|2[2 |3

89(3|3(3|2]2|3|3|2|2|2|2[3[3|3[3]2|2|3]|3|3]|2(2]|2|3[3 |1

904 |4(4|/4|5|/5|]2|4/4]/4|5]4|3[3[3|2|1]2|2]2]|3|3]|3|3[2

93|2|3(1/2]1/3]|2|1|3|2[|1]|2]|2

95/1(2|3/2|3]2|3|2|3|2 |3 ]2

9712|2213 |1]1]2]1|1]|1

10211132 (3|2|3(2|3]|2|3]|2

104/ 22|22 |3|1|/1]2|1]1 |1

NIRRT RS ARSI AR IR IR IR A R T RSN CIRGNIRTO R S A g TR IR S A RN R
ToI R AR R CIRTOI ARGV RTo NPT ROVI RS A RTINS AN NTOT IS A I T KTV NToJRTOY I ARGV o)
S AKCIRIRNIETINT ISR A TSI A AR TR NIRRT R T T T IR TN
oo | N[ O[O N A T O | N[ 0| 1| 0] N
TS| S| OO SO0 O F[H|F(O|O| S| O NS00
0| 0| 0| —| | | N| W0 O < || N[O || | 01| N o] 0| | N[0
| < <t | | | | w0 O < | |0 | | 10| | 1| M| | 0| | N[0
M| | d| || Ml m < |0 N H | SO N| o] 0] M|
|| | | | | ™0 <M N o S SO N0 S | Mo
M| 1| H| ||| m S OO N[ A SO O N ™ O] | 0] | ™
< | S| o] o A < SR R AR RTINS A EToIN TR TR INTO R A RTINS
< 0| | N | A < SRR AR R T R R To IR TR S R TR IRTO R S A RTRI RS TR
| 10| 1| | 1| | |0 O || M| 0| 1| S |0 m| M| < 0] | N W
| < <t | 1| | |0 O] M| | | | 1| S| W0 | M| | 0] | N[0
NS N[ | A ™ O <MW N[N S| O| N0 | | | ™
S A KN IRCIRNVIRTO R RTR MO0 A O N| O |S| A ON[ WO  H|S
| M| N| M| | | M| w0 M AWM N o | S| DO M| | | M0
SR RCIENIRTO T R O | N[ A0 N ||| A O N[O | <
| 10| M| | | | |0 O | N[ W N[O | | | 0| N o] | | | A0
< SN | N o < O] | || N| | W0 | |0 || 0| o<
| | M| || | N[0 || N[ N[O |0 | ™| N M| | 1| | |0
|| N H| WO | NN < ™0 M| N 0| S |0 M| N0 N
|| M| N | 10| M| W0 < | A N[O NS0 0| N 0] NS 0] M|
<™ H| S | o] < RTINSV INCIRS TR AR AR A AR IR LIRS TR R NI RS,
|| M| || | | w0 Wl N MW N[O AW O N| o] AN A0
S| S| N[ ™o N < WIN A0 N MWW o oo N o NS
|| M| || 10| —| W0 || N[O N[M AWML N| O N[O W0| | W
| 10| M| N < | 10| | W0 < WA N[ MM NS0 0| M| NN S o] oo
SRR IR R A TR < MW o NS SN Ao N S| |
|| ™| | < 10| ™o S | N[ Ao NS0 0| A o] N | 0| ™| w0
A N[ M n| O o0 | N < O 0| O O| d o | O [©9)
Q| 0| o0 | o0 0 (2R )] ()] | O O] O o o| o o

| — | —

107/ 3|1/2|1/2]|1/2|3|2]|1 |3




MNMIN A MNLTITITAMNMANO T AT O N AT OO A MO N WO <
MNMIN MO NN IFT|IIFTOLNMANMULDITNODOANNDITOOOM N AN
A ATA MO MNOOOO I AONO AT AA M IO A O N[O WO
A AN AFTOLO TN ATONT A A NI T O N AT ON
A A AN AT OOV NATOMIT| A A A O[T T O N AT OO®
MAN A M A O TONMAODTINOON AT I TN AO TN
NMOMOAN AL IFT|IITONMANAD T NLOOMOMO IO N A O N
NMNMOMO A JFT|IIT ONND AT O ONO NI T ITINOM A F|™M
NN AT T ITONNATIIOOOANMANLDITIONOATIT™
NMONMA T NNMATIOA O NONITI T ONM A TWO| A
MINANMMO IO T AMONFTO AT O NN A M| <O
MNMINMOMNMANITIOO T AMAN T ATOINOL T T A MO|N| T WO
MNMIN O MN A ITIITOONMAID T NODMANMNO T IT(OO MO A0 TN
N O N A IT|IIT O A M AT NONA MO IT(T| A M| O | N
NN OMOMI N JTITIT O NMANDIT A O N NI T ONMONWO |
N O MANL IS AMANOD T AT OO NI N A M| WO |
MNDMNOINN I IFT|IITIOLDMANNITNITOOLOO NI AN NO I T|™M
MNOOMI NI JT|NdO N AFTO O M ITINF|A O M WOIW0| A
MANNM AT ITIOLNN AT T A ONNITINONOM O |
NN T N AT O T IV N A TIONITINN A AT O N T O™
N A AN AT TN AT AN A A TN TN OO |
N AN A WO T T ONANA O T NONA AT OO M NOLO <N
MDA N MO N ITIOLLLNNDNTOLMOONOANT A TINOMO IO ™M
MDIANNMN AT ITIOTONATIITINTONANDDNODOOMO T I T|™M
NN N AL ITILOLOLNMNAD T A ONNDIT NN O T
NN MO ANMNMLLILIIFT I NDANMOLOLNTNANNTATONOO O N
NNOMA LT LNMAODOD AL N ANMITOOLNMWOL| WO -
MNMA N NN ITIOTOLONMHMANITONLD O AN AT O MO0 N
MA NV NI T AMO N AT DA N OO A < < |
MNEA NNV ANITIOLOOANMNITIOLNONOMAN T NI A M| IF|IT|O®M
DO A N N T N O N VN[O A N NN O NI O| d| N N | O
O|ld| | | | | | A | A A N| AN N[N N NN NN AN OO OO N[ N| N[ N
Al A A HA| A | A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A | |




S|[OSO N[O WO || O A O N W0 | | | | 0|
WO OO WL TN OO LWL WL <O Lo NO . N Do NS
S| MW LWL A | O[O T[S O N O[O | || 0 <
SN[ W (N[ NSO SO N0 | SO N N[00
SAKCIRINTAIR RTINS TSRS T I R A RToIRTOY I A S o TGN AT NG RGN o)
O|N| M| <O N[W[ M N[O | [ N0 | 0] | N[0 N ™o
OO SO N[ ™ OO LW OO N W] N MmN WD
ONWO W OO NO OO0 SO SN O OO o N o<
O N[O <MW N[O N[OOI SO N O A T O N o<
O N[O O N[O NS WD[W WO WO N[0 | 0] A0 N o] <
<A WO 0 A O NN S|[OSO | | H| ™0
<A O SO O N OO S O[O NS0 | | H| ™0
OO WSO N[W O N0 DLW OO0 o]t N M m o
O[O N[O N[O OW WL WO || OO | N[0 | o <
N[ SO O NN O LWL WSO N O N DO Ao N o]
NI RS IRCIRLIRTO RS ARSI AR TN IR A RTONES RS AR A K IO R YR GNINTOIR S AR TR A R TR IR
OO N[O (OO Mo SOL SO OO0 m N o
SO LL A SO OO TSSO N O[O ||| ™ N
W N[O || Ao NN OO N | | A 1| N0
SN S |0 NN S S 0|0 [ 0| N | S | o] | o] N
O N[ M| WO | N | A W0 0| | [ N[0 | 0] | | 0| | ™|
OO N[O NW N A SO O[O N A O | N[0 0] N
O N[O | W[ M| M | N[00 || N0 NS0 m| oMo
o | OO NN SO0 SO0 mf | S| 0| || 0|
WIN| OO O N OO0 OO A0 | A 0N o
SO N[O LWL NN NO D OO N O OO N O N
WIN MW WLWL AL NNO SO OO N O A O[O A DN O
OO MW O N[O | NS O[WL| O[O OO NN DM o N
< Ao | S| O A N[ W00 SO O | O N S| | | |0 N
T R TR T AR A RTe I IR NPT RGN A RTA TSI A AR A TR R R R IR R T IR
N OO A N NS N O N DO A NN SN OO DO N M| <
NN N g &9 99 9| 9 S| S| S| umwmm um wn O Ol OO
D B I T I T O B T B e I R B e O T e T O B e I Y B o O T e I B B e B L B O O R |




1673|121 /2]1/3|3|2]|1 |3

170011 |1(/1(|2|2|2|/2]1/1]|1 2|2 3|3 |3|2[1/2]2|/2]|3|3|3|3]|2

171121223 |3[|3|2]2|1]1 12 3|3 |3|3[3|3[3|2]2|2]|3]|3]1

173|444 [5|5[|5|/5]4|/4|4 |5 |5 |5|5|41]1)1]1/2]1|/2]1]|1]2

17511132 (3|2|3(2|3]|2 |32

177|222 [1|3|1|/1]2|1]1 |1

184|212 |21 |3|1|/1]2|1]1 |1

1873|121 /2]|1/3|3|2]|1 |3

18913|3|3]2(2|3|3|3]2]2|2[3|3|3]3|2]2|3[3]|3|2|2]2|3[3

O AT ON A TN A ONL T TFT)AINOAND AT OO TOM
DITINOLMNMANN I AIODIOINNOLJTIITODITNMNMLITINO O TN
L ATII|ANITINT A O NOOLITONMANLDL AT AT ITM
SIOONTI AN TINDONND AT TT)IINATION T AT T
<SIOOMITIJT|A A O ATON AT T|IT|NINATIOO T T TN
O N ™M <t SINMOA T ITO T O AN TN WD <0 m
O T NOM < <IN AT IO M N AW <N WO < 0| N
I O M < <IN AT MIT O AL T M ™m < 0| ™M
<MW < Lo LN AT TOAT I M0 <0 m
<O A M < < LN AT MN IO A FTIO A ™ MO m
<S|IWO AT M Lo <A MO M T T I T OO0 AT MO m
(WO A<M Lo A MN T OTT|TONT WO AT MO m
O T NO M < MM A JTIITOTO AN N WO < | <
O | N WO < Lo <A MDA WO T IO MM A0 N0 < < ™
I A M < LN MANDIFTIITIONOMANO T A ™ (SPAIS N op]
I AT M < WA M NN JITOMANL I AT (SPAIS N op]
Al ISl e N Tol lep) < DM ANMNIFT T OLITINMIT M LWO M <N
W A<M < <A MONLL T I I MANWO WO A (SPAIS o p]
<A O™ < Lo MDA T M AT T W0 N[ < ™M
< w0 < N Lo < N <O S |0 N < w < N| IO N
ol << | N < < o™ T OW WM |l < Lo A M
ol << | N < Lo N O <T|IW W W N |l < Lo O N
< W0 o0 m < < o™ <O WWWwn ™M < W0 Lo | | ™M
< < < oM Lo Lo o™ < S| O™ < < < N[ < ™M
| < n|om <t Lo o I T IFT™ | < Lo N| <™
| < N <t < N W I | N |0 < N| < | N
| w | N <t Lo ™ LWL JTIWODITO® 0| w Lo N| <™
< W0 0 om Lo < o™ SO0 Tm < w0 Lo A <F| ™M
< < <™ Lo Lo o™ DR AR AR NS < | < < A <F| ™M
< w0 n|om <t < o <O IO Tm < w Lo A< ™M
n| O | O N < O NV OO d| N ™M n| O (28} O | &N
| ©o | o M~ N~ N~ PN N[ 0| 00| cQ| €O o0 | o0 0 | O O
—| - | — — — | | A A | | — | | -




<O AT T OINLD T ON AT NODAONLO AT M N
IOTINLDITINNLITIOWOITNMITAODNODANMNMOITNOL®OMN®
SOV AJTIITINONDITIFTNAIN A TN T A M N OO AT O N
<IN T || AN T NONO| AT O|NT| N M|
IO T NANT T AT DA A OD| AT O N AT O M| N
DILLIITNLDILOOMNMAODOITIOON AT NITINM AL TN N O A
VDI ITINOLOLNALOLDFTOLOOOT AT ON A ITINO O N A
DI ITONVMLOMN AL I DT OO T AITINN AT OO N M A
DITIITVLILN ATIOTNODITONODNODNNDATIOONOM A
IO AN N AITILOLION I NOANTFT| AN A F|IO A M N M| -
IO ATILLOMNIILLMNMINDANNLDANT ANMHM IO AT/ A O™
IO ATILNOANITILLMNMITINDANMLD AT A M N|F|WO| A | M AN
<IN OAID T OO NN M I A MO A TN WO MO M|
<IN OALD IO T)A MO AT A O A <N WO A M|
<IOT AN T O NDTIITOIT NI A NONO T A M AN O AN
NI I (TITOONL T AT OO MM A O N AT A M N
NI T OONDIT TN ONM T A ONM T MO O N™M
N T T ITONOOLOATOOMNITINT| A MO N AT A M N
AT (T T AT T A O O NN TN NMAT I A ONOM A
AT M TN AT O NN A AT O N AT O MM N
AT NN AT A O N A A TN TN AT A O N
AIDIT OO N A FTINONA AT OO N A TN M N
NI STIOOLMANTIODMNMOOANFI AT NMOINFTIODNOONNM N
AT (TN AT TN TONANONODNOMNAI T IO T MM
AT TN A JT|NAIO DN MITOLNMNAD T A O NO A
MNMLLILLMNJIITINOLLLOLNTINNNT AT ONNMOIONT MO N™M
ALLMOLIIN A A NNMOITNOLOLNMNADO AU NO A
NSO TNMANTODNLODMOAND AT O M N FT|IODNOD M NN
N | IO N T AT AN O N WO A NN || <A D N
NTOMOITMNMANITODMONDANTINIT A MONF|IOMWO A M N
NI T DO N DO d| N NSO NNV DO A NN | N O N[O | O
DO OO OO OO0 OO0 0|O0| 0|00 d| dA| Al A A | | A A —| N
A A A A A A A N[N N N[N N N[N N[N AN N[N AN AN NN N[N NN




2233|1121 ]2]1(3[3|2[1]3

225|3/3|3(2|2|3|3|3|2|]2 ]2 |3|3|3]3]2|2[3|3|3[2]|2]|2]|3]|3

226 1|111|2/|2|2|2|1|1]|1 2|23 ]3|3|2[1|]2[2|2]|3|3|3|3]|2

2272121213 |3[|3|2]|2|1]1]1]2]3]3]3|3[3|3[3|2]2|/2]|3]|3]1

232|111 ]|1|2|2|2(|1]|1(1|2 |2 ]2

233/1|11/1]2/2|2|2|1|1]|1 2|23 ]3|3|2|1|2|2|2]|3|3|3|3]|2

234|1212|2[3|3|3(2]2|1]1

236/ 2122|1311 |2]1|1]|1

23913121213 |3|2|1]3

24111/1|3[|2|3|2|3]|2|3|2]|3]|2

243|212 (2|1|3|1]1]2]1|1 |1

246131212133 ]2|1]|3

NI IR N I R A A RN N R I I R e R A T N L R A T R A )
ot Nw oo v oo NSO o N L] oo o] ] N o m
W w o<t o ||| | N ||| N[ A | ||| W] A < -
SN I I N I R A L s A N e I A N R A N R A I N A
S I R IR R R e A I I N I A R R A R RN R A R
| <| | w w| <t| <| <| N Al v | N v N o] A ] | N W0
ol <| N W wlw| | | M NA O N O M N A WO | N WD
wli<t|mm Wl | | N MA LT OO N AL | ®m
< <t M| w < 0| o wn|l N N[O AT OO N A || MWD
< W0 A ™M < W0 W wn| N[O At A NN M| AT A ™M
S| W0 | < ARSI RSN N[OOI AT A OO W0
< WO | < ol <t| | | N MON IO A T A| DN T WO A<
| <t| N WO Lo | | N N MA LN MO A | N WD
| <t| N 1O oo < N M AN WA M| WO | N WO
| <t| | m TolRToINTo IR R NMONLT|A NN MO N WO <Al ™M
| <t| | < < 6| < | N N MN O SA|TA O N WO <] |
< | Mo < 0| W< - NN OO O N O TN WO
ToINTIRS IR < S| S| S| A O MmN LA S A O N LWL A<
< | < H| o < < | W0 N[ A << |0 M| | < H| W0
<t| 0 <t < | | W0 —| N < | O <t o\ <t| w0 <t
| < To) < WO < WO ™M | < To) ™ < To)
Tol Ny To) < WOiw| < N o< To) o\ < To)
< | O To) < WOiw| < ™M <| O To) ™ <| w0 To)
< | < <t < < 0| < ™ < | < <t ™ < | < <t
| <t To) < < W00 ™M | < To) ™ o< To)
To) Mo} <t < | | W0 o\ [ToaTe) <t o\ [ToTe) <t
nlw To) < 0| | < ™ To]WTe)} To) ™ nlw To)
< | O To) < WOiw| < ™M <t| O To) ™ < | w0 To)
< | < <t < 0| WO < ™ < | < <t ™ < | < <t
<t| 0 To) < wiw| < ™M <| 0 To) ™ <t| w0 To)
—| N < 0| OO O Tp] N~ o0 o (o] < | W ™~
AN N ()] NI N N N on M| o < < < < <
AN N (o] AN AN| N| &N o AN N o (V] AN N (o]

24813133212 |3|3|3[|2]2]2|3|3|3]3]2[2]|3]|3|3]2]2]|2]|3]|3




N A <IN A M N T AT A MO NN A WO O | N
NN T AOMI NV T NOONNITINOOLUNMOLOWL LW < -
A TN T A O N AT A M NOD AT T(A OO | N
AN TINOINMN AT ONT NN ATONTOAN T WO TN
A A AT O N AT ON T O NATIOMN IO A AT | T (OO
N A FTIN T N MDA O FTINLONMA DTN OO NAD T || N
NN I ATV N A ITINONMANADITINOD TN T |
NN I A TN MNMALO T M OINN AT O NI NMWOWO T T |
MINONLLNNAT ITIOLANND AT ITIMVLOLITINMANTOOO LN
MAN T AN MDA T A NN AT A NMOMO N T OO0 |
NNLOANT A MO MO0 AF| AN O T AT N N T || O|N
NMOLL AT A MN T O AT ANV N ITO AT TN TS| WO
NN I AOMO M AL ITINODON A ITINOULNMLLN ) S|
AV AT AN A ODTIN WO AN AT NOODA MO OO W0
NI AN MOMNL T A MO N O N JT AN T NMOWOLWO ) |
MIT T OO A MINLO T AT A MO N DT (T T O MTOF| T ™
NI A OLDONNDIT T NDOOANNTITITOOOMI OO |
MO TN T A M N AT A MO N OO T TN OO T T | N
N T NLONMNMAJT I AN AT IO ONNT |0 N
NI WO AT NOINATIOMINOANA T FTINNAT | |00 A
AT TN TN AT A O N A ODFTOONA AT O TN
AT TIT(NOONADTINONDNANAOD TN AATOOT TN
AT | AT NN T OLOLNMNMANITOITOMNANT OO T |
NOLNLMMN AT IIMNIT O AT ITIFT|ITIO NN T TF|OTON
N T MLOANMAL T AODNM AT T OMOMANNIT T OOT ™
NI AT O NOLLLLNTONMOOTITNN®MT IO
N T OOINMAAL O AODNM A JTIONNMDITOTITIT™
AT AT O MO NITIODNLOOMOANITIODITOMNANTOLOITW0 A
AT MDA MN T T AT A MV N[ T T TF(ATTV| AN OO O™
AT TN T (A OIN T OO A M N T OTOMAN IO | T|AN
DO A N N T N O NV N[O AN NN OO A NN WO O
S LW WL WL WL WM WM OO OOl OlWO|WO| O| Of Of NI NSNS
NN N[N AN N[N AN NN AN NN NN AN NN NN N AN NN NN NN




2781113232323 2[|3]|2]|1]3

2802|1221 |3[|1|1[|2|1]|1

2833|1212 ]1(3[3|2[1]|3

2851132323232 [|3]|2]|1]3

287/ 4|14|5|5|/5]4|4|5|5|/4 |54 |54 |4 |2]1|1|2|3]1|1]1]1]1

29013121213 |3|2|1]3

292/ 3|3|3|2]2|3|3[3(2|2|2|3]|3]|3]3]2|2|3]|3|3|2|2[2|3|3]|1

293|111 1|2/2|2|2|1|1]|1 2|23 ]3|3|2|1|]2|2|2]|3|3|3|3]|2

294121223 |3|3[2]|2|1]1

2962|3131 |3(2|1|3|2|1[|2]|2

2981111323 |2|3]|2|3|]2]3]|2

300022213 |1]1]2]1|1]|1

||| N[O | ||| 0| || || N | N0 | | N 0| |0 <
WO N[O WL N[O NO DL TN O N[O A Do <o o] < 0w
<t || N[O At o N[O o | A Ao | N | | S N o] | S
O|N| || <O N[N0 A O] N | | A N N[ NS A S ] S S
O N[ O[O O N A O] 0] | | A A 0] A S| 0| 0] | | S| S|
<N | A O N[N M A 0| | N Al S| N[N A0 w| < 0w
<o NH O N[O M N[O N0 IR AR IRTO R RTo oY JRTe)
N[O O 0N O 0] oM IR AR NIRRT To I o))
T NNIRCIRE TR R AN I NTo IR TR A S A o) NIRRT NINTo IR NIRRT A HTo IS o T
W N[O OO N[O | 0] | ™ N[ || N[ o | 0] ™o
SRS R R RS R RS T R TN NIRRT N[N A 0|0 || o <
SRS TR IR RS RT RS AR TN NIRRT RS RS, MW || | | N 0| o]
Tl I NP IR IRTO R NI RTo N NP IR RO ARV Yo IR ARSI IR IR AR BT I IR Te)
SRR IR TRTO RS A R RTo N N T RTo S OV o) MW | | | | A 0| | S| W0
LWlN| O N[O < Ao N[ oo <] o M| H| | NN o
WO Nw < o (o< < o[t o oo ||
ToIN IV P RS I AN IRTOI NPTV A A AP IRTe) M| | A W] M| N o] | | M| W0
SRR INIRTIRT T A N IR To NI Ao o | N Ao N0 o] -
W N[O o < <t A0 N0 | | < [0 N[ N[ N[ o | S| | [0
SARCIRNIRC TR RTINS AR NI RTe I A RToIN IR AW || O N| A 0] o <
<N A O AW N0 | 0| S| W0 < N[ S| N[0 A1) S| [0
| M| N[O N[ ™ N[ 0| < N W S AR RTINS R RTo S GV o)
<N | N (Dm0 N[ M| | 0] M Ww <A S| N[ o N S| 0] ™o
WMo | (| M|t oo | || o < Wl N|W| M o ||| o <
Wl N || WO < AW N o | 0| <] W < o N ™ 0| <] | W
S ARCIRNIRPIRTIRTI NI Ao NV RToY NTo N NTOIN VIR, N IESTR AR IR NI T RO S,
W N[O WO W AW N OO W W W0 S A KNI NI R NTo To N T
< M| M| N N[0 M Mo || N O | | M| ™| < 0| N W
O | M| N | | S| |0 | | || WM | M| N ||| <
< A N (oo | | 0] M w Sl H| o N S| 0] ™o
~ (<] | N < Yo} | O b LN ™~ (o2} [ N <
™~ ~ 0| o0 0 0 | o0 ()] ()] ()] [%)] o| O o
N (g N N N (@] N N (o] (o] (o] (o] M| o o

303|3|1(2/1]2|1|3|3]|2|1]3




MAN AT NN IO TITONATIND ST AT OO O <M N
<SINMIT| A OO IO TNNDT AT NODMODITOLOODTNM
NA M IFTINTINL T T (TN A DTN WO AT AT T T DA M
<A N <IN A S (< AN <IN WOWODN S| A S < | N
NA A0 AT AT I T TN A A O AT T T T || A
MIN A TN TF| A OO TOMONATNT TN MNMOL WO O N
NN T AT AL FTIOLOMNMNDIT AT T NLOOL T O O™
SO MT AT AT OITOMN T AT IO NN TOMIT O™
I MVMNLAND AT ITIODDTIODNNDANDTITOODNTO T ON
I MONT| A A TN ITONT A A NN FIOOMIT O AN
MINANONTNITONDTONANODANTOD AT OO T O NN
MNMINMOOATINTOONTONNDL AT ATNOIT OO IT O NM
MNMINMN I A AT OOMANN T ADTINO NI MO O NM
<A MO AT AT WO AN AT I NN T IO A O™
<IN MIT| AN ITIITOTNNDTS AT A M NO T IO NOM
NN T MLINLL I ATV IO T AT OO T AT O O™
NN I AN ITIIT VOO MONIT AT OO IIIT MO O™
NN ITINTINOOATOON I NI ATOOD AT O OO
MINNITIN AT I A MONN TN A O | A O M NN
NN AW A | A TN T NNALOD A TOMIT N < NN
N A TN [T A WO A ON| A A T NTF | A O N[O | A O] N |
NHA AT OO A TN NA AT OO T NN NN A
M A NI A TN T ONLOLMAN T AT O OO NNIT O MO M AN
MIN NN AT I NN MOINANODAND IO I T O MO NN
MNMINMND IO AT AODOIND T MOOT| A MNMOT A O NM
NN I AT OO NTINAN T ATONT N NI N NM
NN IO AL AODNNN I MO AN AL NN
M AN A FT|INITONONA N A TONDNST IO N M AN
MEA N MOLLINT T AT O A NLO MO T AT A<D AN
M AN TN TINTFTONOLOMAAN T NI OOONDITOMO®M AN
N OIN R DO A N N T N OIN O ANO[HA N N TN O N O OO | N
OO OO0 O| H| d| dA| | dA| A H| dA| Al A N/ N/ AN N[N AN N AN N N[O O N
NN ninionfomor oo oo on NN onionfonionioolooion|ionononfonfonfon| on| o




334|2|3|1/3]1/3|2|1|3|2|1[2]|2

337/3[1]2]1|/2]1|3[3]|2|1]|3

339/]3|3(3/2]2|3|3|3]2|2|2[3[3[|3[3]2|2|3|3|3]|2(|2]|2|3|3 |1

3213|1212 |1]3|3]2|1]|3

351 (1|1/2|2/2|2|1]1|1 |2 |23 [3[3|2|1]2|2]2]3|3[3|3[2

3461 2|22 |3|3|3]|2|2|1]|1

34812 |3|1/3]1/3]2|1|3|2|1]|2]|2

3501312121 ]3[3]|2|1]3

353/3|3|3|2|2|3|3[3|2|/2|2|3]|3]|3|3[|2|2|3|3|3|2]|2|2|3]|3

354/ 3[1|2]1|/2]1]|3[3]|2|1]3

SN[ | | | oo | o] | O N N o | A o A | o
<A T(NLO ML T ITNND T A TN O NLO O
SN[ | | 0| | [ |0 Ao | N 0| A | A A |
S| N[O O NS A S S | S ] N N o] N S| A N s
| | | 0|0 | A S| S| [ | 0| | |0 A S| 0] 0| | | o <
S| N[N0 0| 0| M| N S NS S| N 0] M N0
S| A | TN W0 0| [0 M| M| o | | | N 0] M| N0
NIRRT R A K IR IR NIRRT YRS A N RS A E RO TR I A A IR RV RO R
O| N[ | ™| WO N[ S| 10| 0| | 0| NN W] < ™| 0] N M| w0
S ARSI T R R IRV A o I TN A e K I R T AT YR R N R R
| N[ |0 | || | 0| | 0| NN NS 0] | | o <
O | | W0 | < IO M| ™ MO dATIO A< - <
S ARSI R RN RTOIRINTo NI Ao I RTe R T I RO R T RTo N AR AT M T GV TS
0| | | | N W N[0 | 0| | | 0| 0 A | | N 0| N N0
S| Ao | Ao N | 0| | N0 A | | 0| N | o
S| oo | oo | A | |00 0] | | |0
S ARSI A ROIRTOIR IR I A NP Ko TN RO T TR To N A ATeY e I TS
< < W0 A< VW AT ™ oM< < W0 A< - <
S| N[O | AW O || A 0| NN SN0 | | 0] M W0
| | | 0| o | NS00 | N[N0 A S| ] o < <
SN[ S| | oo | | 0] N < oN| < | | w0 T
<| o w| | N W N0 < N DN <| ™| w| < N w T
< H| W ™| m| || M| o] m <| A < w| ™| w T
| N[O | ™| || | |0 | ™ TN R CIRS <
< | < Lo << o0 om < | < Lo Lo
<| A o] N N o] || S ARSI RToIRNI RS <
< | w Lo | w | N < | w Lo Lo
0| | || N | M| || N 0| ™ 0| | < 0| N W T
| oo | | || | | | | ™ IR TR <
< < w0 Lo < W0 o0 m < < W0 Lo Lo
(2] n| O o0 o - 0| < ) | O o N
o M| o (42] <SS S| < < S| W N LN
on o o™ on o on ol ™M on M| on o o

356/3|3(3/2]2/3]|3|3]2]2]|2[|3[3[3[3]2/2]3]3|3]2|2]|2|3[3]|1




Anexo 8. Formula de poblacion finita

_ N*Z*p*q
T ex(N=1D+Zx*pxq

n

donde:
« N =4800 Total de la poblacion
o Z=95% de confianza
e p = 0.5 probabilidad de exito
e (= 0.5 probabilidad de fracaso
e« e =0.05margen de error
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