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RESUMEN

La calidad del servicio que brindan las organizaciones en los diferentes
departamentos constituye el eje basico para satisfacer a los clientes y tener un
sentido de lealtad hacia la organizacion. El objetivo de esta investigacion fue
determinar la evidencia del analisis psicométrico del cuestionario de calidad
percibida en servicios socioculturales locales en clientes que asisten a centros
comerciales de la ciudad de Piura. Este trabajo de investigacién por su finalidad
es aplicado, por su naturaleza es cuantitativa, por su caracter es tecnolégica, es
de corte transversal. Por otro lado, esta investigacion tiene un disefio
instrumental, el cual comprende la construccién de pruebas y su adaptacion
para el estudio psicométrico del mismo. La poblacion esta conformada por
clientes que asisten a centros comerciales de la ciudad de Piura. Mall: Open
Plaza, Plaza de Sol, Plaza de Sol Grau y Real Plaza. El rango de edad oscila
entre 23 a 30 afios. La muestra estd conforma por 384 clientes que asisten a
centros comerciales de la ciudad de Piura. El instrumento utilizado en la
investigacion sera la escala QPSC. Como resultados se evidencié los procesos
psicométricos del cuestionario de calidad percibida en servicios socioculturales

locales en clientes, confirmando su validez y confiabilidad.

Palabras clave: calidad, servicio, clientes.
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ABSTRAC

The quality of service provided by organizations in different departments
constitutes the basic axis for satisfying customers and having a sense of loyalty
towards the organization. The objective of this research was to determine the
evidence of the psychometric analysis of the perceived quality questionnaire in
local sociocultural services in clients who attend shopping centers in the city of
Piura. Due to its purpose, this research work is applied, by its nature it is
guantitative, by its nature it is technological, it is cross-sectional. On the other
hand, this research has an instrumental design, which includes the construction
of tests and their adaptation for the psychometric study of it. The population is
made up of clients who attend shopping centers in the city of Piura. Mall: Open
Plaza, Plaza de Sol, Plaza de Sol Grau and Real Plaza. The age range is
between 23 to 30 years. The sample is made up of 384 clients who attend
shopping centers in the city of Piura. The instrument used in the investigation
will be the QPSC scale. As results, the psychometric processes of the perceived
guality questionnaire in local sociocultural services in clients were evidenced,

confirming its validity and reliability.

Keywords: quality, service, customers.
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l. INTRODUCCION

La calidad de los servicios que ofrecen las organizaciones de diferentes
rubros constituye el eje fundamental para que el cliente pueda quedar satisfecho y
pueda tener un sentido de fidelidad por la organizacion.  Muchas empresas
trabajan para mejorar esta variable y de esta manera poder cumplir con las
expectativas de los consumidores. No obstante, se puede visualizar que no existen
muchas organizaciones que ofrezcan servicios de buena calidad, como
consecuencia muchos de los publicos tienen que hacer reclamos y quejarse por la
falta de atencion adecuada. En tal sentido se observa que Herzka (2018) afirma
gue esto es producto de colaboradores incompetentes, problemas que no dieron
solucién, servicio técnico impuntual, sistemas financieros inoperativos, largas colas

para recibir atencion, entre otros.

Esta problematica se desarrolla en todas las empresas con distinta razén
social. A nivel de salud Sausa (2017) a través del diario Peru 21 informa que en el
sector salud, existen mas de 47 000 quejas y reclamos en lo que va del afio. Frente
a esto Susalud ha puesto 51 sanciones con una multa que supera los a S/6'065,882.
Contintia diciendo que, en el nuestro pais, son frecuentes las denuncias y reclamos
de los clientes por el inadecuado trato que reciben dentro de los centros de salud.
En los topicos de los centros de salud se observa que ya no es nuevo el asunto las
ver a pacientes encontrar internados en sillas de ruedas, individuos hacinados que
esperan una atencion, se visualiza que los pasillos también albergan pacientes
como si fueran centros de atencion y hasta bafios y laboratorios que se usan como
salas de recuperacion. Respecto a las empresas que se dedica a las ventas,
también se observa un trato inadecuado, en esta linea Jimeno (2019) afirma que lo
clientes perciben una atencién inadecuada en las tiendas mas importantes. Segun
el estudio que se hizo se determiné sélo un 25,9% de los clientes se quedd contento
con el trato que recibieron, y un 35,3% manifestd la experiencia no satisfactoria y
en consecuencia negativa. Es importante sefialar que también las empresas de
telefonia brindan servicios de mala calidad al publico consumidor. En este contexto
El Buho (2016) refiere que aumentan quejas por mala calidad de servicio de
telefonia e internet. El Perl( posee los precios con mas porcentaje y, también, la

velocidad mas baja en la conexion a internet, en comparacion con los paises



latinoamericanos. Chile duplica en velocidad y posee precios mas bajos; no
obstante, las autoridades peruanas no exigen a las empresas de telefonia para
mejorar estas condiciones, ni mucho menos han sido sancionados pese a que
cuentan con una mala calidad de los servicios que brindan a la poblacion,

incluyendo la televisidon por cable y la telefonia mévil.

Todas estas situaciones mencionadas con anterioridad han afectado a las

empresas por lo menos en aspectos importantes:

En primer lugar, ha ocasionado alejamiento de los clientes. Al respecto
Ochoa (2018) refiere que un 67% de clientes se aleja de un servicio por mala
atencién. Una mala experiencia se refleja en menores ventas. La atencion que se
le brinda al personal es un aspecto fundamental, esto permite que los consumidores
vuelvan a hacer compras o requerir los diferentes que se ofrecen. Si al cliente le
brinda una mala atencion, entonces los perderan para siempre. Segun este estudio
se observa que el 67% de las personas a quienes se les hizo la consulta,
manifestaron que no volverian a requerir un servicio si es que se suscita una
experiencia inadecua con el producto, en tanto que el 67% solicitan el libro para
hacer sus reclamaos. En segundo lugar, las organizaciones perderian de manera
definitiva a su publico externo. Asi se tiene que Gestion (2017) revela que
empresas del Pera podrian perder el 91% de clientela como consecuencia de un
mal servicio que brindan. Afirma que las organizaciones hacen caso omiso a los
reclamos de los usuarios que se estan insatisfechos con el servicio requerido.
Recomienda que los beneficios que brindan las tecnologias modernas
coadyuvarian en hacer para llamar la atencion del puablico en general. Hoy en dia
las marcas en los variados rubros de mercado, han tenido que invertir un 600 % y
700 % para poder reclutar nuevos clientes, asi mismo se infiere que el 91% de
todos los consumidores insatisfechos no volveran hacer uso de las organizaciones
ya que tuvieron una pésima experiencia, asi mismo que el 78% dejaria de comprar
en ese establecimiento. Y en tercer lugar las empresas perderian el sentido de
fidelidad e identificacién de los clientes. En este marco Gestién (2019) informa que
el total de clientes fidelizados es de un 3%. Los atributos mas valorados por los
clientes son: la seguridad que encuentran en el servicio, la variedad de productos

y las experiencias que cada cliente pasa.



Referido al curso histérico de este problema se observa que Roldan et al
(2010) afirman que hacer un estudio sobre la calidad de los servicios es capital,
asevera que existe una asociacion entre los servicios de calidad que perciben los
clientes y la lealtad para hacer sus compras. En este sentido manifiesta que desde
hace algunos afios todos los compradores de los centros comerciales de la ciudad
de Lima, han mostrado una valoracion adecuada respecto a la calidad de servicio

gue se les brinda.

Millones (2009) afirma que existe una necesidad de medir cual es el nivel de
insatisfaccion por parte de los clientes en las diferentes tiendas comerciales, explica
gue ya en estas las personas mostraban una mala percepcion frente a los servicios
que prestan las organizaciones. Ventura y Mamani (2017) refieren la cultura de
calidad del servicio influye positivamente en la satisfaccion de los clientes de
Supermercados. Se ha demostrado que la atencion de calidad tiene influencia
positiva en la satisfaccion de los usuarios de los centros comerciales del distrito de
Independencia lo cual implica que la atencion de calidad tiene una repercusion para

gue el cliente quede satisfecho.

Al analizar estos datos, donde se observa una atencion de mala calidad que
brindan las organizaciones a su publico externo, y siendo muy pocas las empresas
por lo menos en nuestro pais que se preocupan por mejorar este tema debido a
gque es sumamente relevante para su crecimiento. Esto permite predecir que, si
estas condiciones no son mejoradas por las diferentes empresas, al 2030 habran
perdido totalmente a sus clientes, al darse esto su misién y objetivos que seran

comprometidos.

Bajo los argumentos mencionados que basicamente se resumen en que las
organizaciones ofrecen servicios socioculturales de mala calidad a los clientes, y
sobre todo al tener limitacién al acceso de instrumentos que permitan medir esta
variable, debido a que unos estan en idiomas extranjeros, otros no estan
baremados y no cuentan con adecuada validez y confiabilidad. Surge la necesidad
de investigar sobre ¢ Cuales con los procesos psicométricos que determinan la
evidencia del analisis psicométrico del cuestionario de calidad percibida en
servicios socioculturales locales en clientes que asisten a centros comerciales de

la ciudad de Piura?



Por otro lado, respecto a la justificacién de esta investigacion se justifica
tedricamente debido a que después de contar con un instrumento referido a calidad
percibida en servicios socioculturales permitird a los investigadores analizar,
confirmar y corroborar lo referido en la teoria respecto a las caracteristicas del tema
a tratar. Asi mismo el valor metodologico de este trabajo radica en que se contara
con un instrumento debidamente validado, fiable y estandarizado referido a la
reactancia psicologica. En este sentido teniendo un instrumento consistente y
adaptado a la realidad, permitira tener un diagnéstico y conocimiento adecuado del
problema en estudio. Por otro lado, este trabajo de investigacion, tiene un valor
practico debido a que serd de mucha para futuros investigadores que quieran
realizar trabajos en este campo de la psicologia, ya que podran contar con un
instrumento para investigar psicométricamente calidad percibida en servicios
socioculturales que se pueda estar dando en clientes que asisten a centros

comerciales de la region de Piura.

Siendo el objetivo de la investigacion determinar la evidencia del analisis
psicométrico del cuestionario de calidad percibida en servicios socioculturales
locales en clientes que asisten a centros comerciales de la ciudad de Piura. Y sus
objetivos especificos, establecer el analisis estadistico preliminar de los items,
establecer el andlisis factorial confirmatorio, establecer la fiabilidad del instrumento
a través del Alfa de Cronbach y Omega McDonald y finalmente establecer las

normar percentilares.

Il. MARCO TEORICO

Este trabajo se ha sustentado con algunas revisiones sobre investigaciones

previas relacionadas a esta variable, los cuales se mencionaran.

Palacios (2013) en su trabajo que tuvo como objetivo establecer los procesos
psicométricos de la escala QPSC para conocer la calidad percibida en servicios
socioculturales locales. Este estudio fue de enfoque cuantifico y con un disefio
instrumental. Se trabajé con una muestra de 2 centros comerciales que pertenecian
a los dos municipios distintos, Leganés y La Corufia. El instrumento estuvo

compuesto de 12 items. Donde tuvieron como conclusion los siguientes resultados.



Se obtuvo un coeficiente de validez de 75 que indica que el instrumento es valido y
existe relacion entre los items, una confiabilidad de 0,90. Respeto correlacion entre
las dimensiones se obtuvieron valores entre 0,30 y 0,60, estos datos indicaron que
las dimensiones del instrumento son diferentes, sin embargo, existe una relacion

entre ellas y el test en su totalidad.

Govender (2016) en su estudio que tuvo como fin determinar la validez y
confiabilidad de la escala SERVQUAL en la calidad percibida de los servicios de
transporte publico en lo que respecta al servicios de taxis en Sudafrica, mediante
una desviacion de los factores originales de este modelo, en consideracién de la
fiabilidad, extension del servicio, comodidad, seguridad y asequibilidad. Dicha
investigaciéon se pudo concluir que es importante saber cudl es la percepcion de los

pasajeros del transporte publico.

Roldan, Balbuena y Mufioz (2010) en su trabajo que tuvo como objetivos
determinar la valoracién de una escala que permita medir que tipo de servicio y
calidad brindan las organizaciones limeias a los consumidores. El tipo de
metodologia utilizada fue aplicada, cuyo disefio fue transversal y de tipo descriptivo
— correlacional. Para el levantamiento de los datos, se utilizO un cuestionario
estructurado y previamente validad, que se basaba en el instrumento CALSUPER,;
dicho instrumento fue aplicado a 415 clientes. Se obtuvo como resultado que el
instrumento es valido y confiable por lo tanto permite conocer la relacion entre la

calidad de servicio percibida por el cliente y su lealtad de compra.

Ventura y Mamani (2017) en su estudio cuyo propésito fue determinar las
propiedades psicométricas de una prueba que establezca la asociacion entre la
calidad del servicio y la satisfaccion de los consumidores de los centros comerciales
de Plaza Vea de la ciudad de Lima. El trabajo de investigacion fue aplicado, con
enfoque cuantitativo, ya que permite describir el grado de influencia entre las
variables ya mencionadas, asimismo este estudio tuvo un disefio no experimental
y de tipo transaccional. Para tal efecto se contd con una muestra de 138
colaboradores del centro comercial Plaza Vea. La prueba que se utilizo fue una
escala constituido de 12 reactivos con 5 opciones de respuesta: (muy mala= 1y
muy buena= 5). Se puedo concluir que el cuestionario es valido y confiable que

mide la relacién entre la cultura de calidad del servicio en la satisfaccion del cliente.



Valdez, Saca, Guevara y Aybar (2018) en su investigacion que tuvo como
objetivo establecer los procesos psicométricos del modelo SERVQUAL referente al
servicio de transporte urbano del departamento de Cuzco. Fue de enfoque
cuantitativo con un disefio no experimental. Su alcance fue es correlacional, por lo
gue permitié conocer la asociacion que hay entre las variables. Para tal efecto se
utilizé un instrumento compuesto por 22 preguntas correspondiente al modelo
SERVQUAL. Se puedo concluir que la prueba tuvo una confiabilidad de 0.891

segun el Alpha de Cronbach. Por lo tanto, la prueba fue valida y confiable.

Esta investigacion se fundamenta bajo los supuestos teoricos de calidad y
de calidad percibida del servicio; las primeras definiciones sobre “calidad de
servicio”, proviene del rubro de produccion industrial, asi tenemos a Croshy (1989)
refiere que el termino calidad es cumplir las expectativas del consumidor; Juran
(1990) infiere que calidad es satisfacer todas las necesidades del comprador;
Demming (1989) calidad es brindar servicios fiables a bajo costo, alinedndose a las
necesidades del consumidor y del mercado; asi tambien en la década de los
cincuenta Feigenbaum (1951) calidad de servicio hace hincapié al resultado del
trabajo colectivo a las areas de marketing, produccion, mantenimiento e ingenieria,
para que los productos o servicios que brinden a los clientes cumplan sus
expectativas; y finalmente Taguchi (1989), define que calidad de servicios se basa
desde la concepcion del producto y/o servicio idealizando las necesidades del
posible consumidor. Asi también tenemos que International Standards Organization
(1995) refiere que el la calidad se refiere al abanico de atributos y particularidades
gue posee un producto o servicio que permite la satisfaccion del de las personas

referente a sus necesidades explicitas e implicas.

Cuando nos referimos a los productos y bienes, lo relacionamos al concepto
de materia prima, area de produccion, los suministros que se usen, sus
caracteristicas fisicas (duracion, peso, dimensiones, etc), por lo que el término de
calidad de servicio se puede medir segun el grado de satisfaccion que genere en
los clientes al usar los servicios 0 bienes, no obstante cabe recalcar que la
satisfaccion que genere en los compradores, solo es una parte de la calidad de
servicio, y ésta es llamada como “calidad percibida” puesto que sélo este tipo de

calidad nos hace referencia a la calidad percibida de salida (cuando obtiene el



servicio, bien o producto) sin embargo no abarca la calidad del proceso para
construir el bien. Durante el proceso de produccion el término “calidad de producto”
es indiferente hacia el cliente, ya que él no puede percibir la clase de materiales,
costos de tipo ambiental y social invertidos para realizar el producto que a su vez
deba cumplir las expectativas del cliente, sin embargo, cuando queremos hablar
sobre “calidad de servicios” la fase de “produccién” encajaria con el término de
calidad percibida. (Nicosia y Wilson, 1990), a esta variable también se le conoce
calidad subjetiva, interactiva, calidad externa o extrinseca o calidad de la

interacciéon con el cliente.

Respecto a la definicion de satisfaccion del cliente; este término ha sido dificil
de homogeneizar ya que presentan algunas ambigledades en su definicion, sin
embargo, segun la Real Academia (1992), refiere a la satisfaccion del cliente
implica el cumplimiento de la aspiracién o del agrado de algun objeto. No obstante,
en el afio 1997 la Enciclopedia Encarta define a la satisfaccion del cliente como un
sentido de calmar convencimiento por una razén eficaz; sentirse satisfecho con
algo o con alguien. Tras esas definiciones se puede inferir que el término de
“satisfaccidon”, es un estado mental que esta relacionado con calmar o apaciguar
alguna inquietud. Asi también este término llevado a otra disciplina como la
economia, se puede definir la satisfaccion como la rentabilidad de algun negocio o

transaccion (Churchill y Surprenant, 1982).

Otro campo que ha definido a la “satisfaccion” es la psicologia,
interpretandola en la “teoria de la desconfirmacion”, que refiere ser la discrepancia
entre algun indicador que genere comparacion (deseos, expectativas, etc.) y el nivel
de rendimiento que se percibe en el producto, servicio o alguna merced (Lovelock
y Wright, 2001). Asi mismo, en el campo de ciencias de la salud, discurren que la
satisfaccion no es netamente cognitiva al momento de comparar, o discrepar sino
también esta vinculad con la parte de la afectividad (Caro y Garcia, 2007). Ros en
el afio 2003 afirma que la evaluacion de satisfaccion no implica necesariamente
desde la parte individual, tiene que ver también los factores psicosociales. Esto se
debe a que los seres humanos siempre pertenecen a grupos donde pueden

experimentar diferentes experiencia y emociones relacionadas con la satisfaccion.



Para autores como Oh y Parks (1997) la satisfaccion significa un teme
complejo que abarca factores cognoscitivos, afectivos, psicolégicos vy fisiologicos
gue aun no han sido descubiertos. Afirman que al analizar las investigaciones
respecto al constructo de satisfaccion en los clientes, se puede determinar que hay
un consenso general al considerar a la satisfaccion como una valoracion de las
acciones de consumo debido a que estas pueden ser variadas, puede ir desde una
evaluacion favorable o desfavorable. Sin embargo algunos autores focalizan esta
problematica hacia los resultados que se obtienen mediante la utilizacion o
consumir un, mientras que otros autores se enfocan con mayor incidencia en el

aspecto de la evaluacion.

Analizando el término de calidad percibida, se puede decir que es una actitud
de largo plazo que tiene que tiene que ver con el sentido de evaluacion que los
usuarios hacen sobre el servicio o producto que se les brinda. En otras palabras la
calidad del servicio hace referencia a las predisposicion que tiene el publico al hacer

una valoracién del servicio que obtienen (Parasuraman et al, 1994).

Respecto a la organizacién de la calidad percibida y su dimensiones, los
estudiosos lo han abordado desde varios angulos para ello han propuesto
diferentes formas concebirla. Todos los estudios han demostrado que la calidad
percibida es un tema multidimensional, de esta idea se parte que en la recepcion o
disfrute de un producto entran a tallar diversos aspectos que estan relacionados
por un conjunto de circunstancias que actian en los consumidores en momentos
especificos. A pesar de todo esto, no se ha podido establecer con certeza cuales

con las dimensiones que se relacionan con esta variable.



Modelo Nérdico de la Estructura de la Calidad Percibida

Calidad Percibida
del Servidio

Calidad Técnica Calidad Funcional

Modelo Americano (Servgqual) de la Estructura de la Calidad Percibida

Fiabilidad

@ Calidad Percibida

Seguridad

Tangibles

Figura 1:Modelos nordico y americano de estructura de la calidad

El modelo nérdico postulado por Gronroos (1984) explica que la calidad
percibida estad estructurada por dos factores: la calidad técnica y la calidad
funcional, el primer factor hace referencia al cliente y el segundo hace énfasis al
servicio que brindado, de tal forma que la calidad percibida es la integracién de
estos dos factores. El modelo “americano” (Parasuraman et al, 1988), explica y
diferencia cinco dimensiones: fiabilidad, capacidad de respuesta, empatia,

seguridad y tangibles.

Respecto al modelo de estructura dimensional subyacente en la escala
QPSC es importante sefialar que postula tres factores referido al constructo calidad
de servicio, calidad del personal que presta el servicio y calidad de la organizacion
de los procesos administrativos para recibir el servicio. Este modelo permite
determinar los servicios que estan relacionado con la variable calidad percibida y

gue puede medirse con escala QPSC.



El modelo QPSC muestra una estructura de sus dimensiones apropiada para el tipo
de servicios que se pretende estudiar, debido a que toma en cuenta los elementos

tangibles e intangibles comprometidos en los servicios socioculturales locales.

Modelo tridimensional de calidad QPSC

Calidad
del Servicio

Calidad de
Instalaciones

Calidad del
Personal

Calidad Org.
de Tramites

Figura 2: Modelo dimensional de QPSC

En cuanto a los motivos o razones para hacer una evaluacion del modelo de
la escala QPSC,; cabe resaltar que no hay un modelo dimensional determinado y
general que pueda recoger la calidad percibida para todos los tipos de servicio,
aunque algunos fragmentos del sector determinados servicios presentan

significativas similitudes estructurales.

e La eleccién de un modelo dimensional para dar a conocer adecuadamente
la estructura de la calidad percibida de los servicios y poder medirse con una
escala disefiada al efecto es un reto con un componente heuristico, por lo
gue se debe de buscar un modelo que realmente tenga correspondencia con

la percepcion del cliente del servicio.

e A pesar de la continua inclusion de las expectaciones, del nivel idéneo de
servicio o de modelos similares en los modelos que se emplean para estudiar
la calidad percibida, a pesar de esto, no se ha podido establecer con

exactitud su consistencia, es mas no se puede hacer una medicién que tenga
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una adecuada validez y confiabilidad con los instrumentos que se tiene

disponibles.

Se debe hacer la consulta al consumidor por su percepcion de calidad, nivel
idoneo de los servicios que atribuyen una capital importancia a los diferentes
aspectos personales. En ese momento que se le consulta por su satisfaccion
o percepcion del desempenio y calidad de productos o servicios, puede hacer
dificil la obtener una respuesta confiable debido a los factores comprometido

en este proceso.

La medicién de la discrepancia del servicio esperado y servicio que se
recibe, no es el Unico medio para conocer las dificultades relacionadas con
la calidad del servicio y desarrollar actividades para mejorar: es viable
conocer con una medida Unica, la del desempefio, si es que hay problemas
con la calidad en estos dos elementos o factores del servicio. Esto se debe
a que se puede entender que las respuestas de las personas pueden estar
por debajo del nivel adecuado de satisfaccion. Esto implicaria una falta de

satisfaccion.

Existe una estrecha relacién entre la calidad percibida y la satisfaccion con
el servicio, la cual puede entenderse como que la satisfaccion de los

consumidores se expresa mediante el servicio de calidad que es percibido.

La satisfaccion que se experimenta con los servicio es el primordial indicador

objetivo y que se puede medir de la calidad percibida del servicio.

El nivel de satisfaccién de los usuarios, al parecer representa un predictor
adecuado del comportamiento del cliente que cualquier otra variable

relacionada a la calidad del servicio que se pueda medir.
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. METODOLOGIA

3.1.

Tipo y disefio de investigacion.

Este trabajo de investigacion por su finalidad es aplicada, porque se hara

uso de la teoria para hallar una solucion, por su naturaleza es cuantitativa

porque hara uso de procesos estadisticos basados en la psicometria, por su

caracter es tecnoldgica, porque se validara un instrumento de medicion. Sera

de corte transversal debido a que se va hacer en un solo tiempo.

Por otro lado, esta investigacién tiene un disefio instrumental, el cual

comprende la construccion de pruebas y su adaptacién para el estudio

psicométrico del mismo. (Montero y Ledn, 2007)

3.2. Variables y operacionalizacién
Tabla 1: Cuadro de operacionalizacién de las variables
o Definicion

Variable DTS Operacion | Dimensiones Indicadores Esca_la_gle

Conceptual al medicion
0 La calidad Limpieza
8 " percibida en o éCCGdSIblhdadd
S o Sevicios ||\ ral ACiON | consenvacion
o & | Conjunto de | sociocultura Es gonse_r(\j/aglon
» O | propiedade |les locales * o>egundad
5 o s y | se medira a . Cllmgtlzauon
< Y | caracteristic | través de un ° émbfler:te

. [ )

% < |as de un|instrumento S_On ort
G 2 |Pproducto o | dimensiona * arITrwnapbailltilc?éd
% = servicio que | do en tres e Profesionalida
o 8 le confieren | aspectos q
[a) ) . . . , - )
g S | su aptitud (|nstaIaC|onI PERSONAL competencia. Ordinal
S 9Q |paa €s, persona e Motivacion.
S satisfacer |y tamites e Comunicacion

las administrati e Dedicacién
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Definicion

Variable DTG Operacion | Dimensiones Indicadores Esca_lg@e
Conceptual al medicion
necesidade |vos) y 16
S indicadores.
expresadas
o implicitas
del cliente.

Internationa
| Standards Horarios de
Organizatio atencion.
n (1995) ) Agilidad en la
TRAMITES gestion.
ADMINISTRA Comodidad
TIVOS para hacer el
tramite.
Amabilidad del.
3.3. Poblacion, muestray muestreo

Poblaciéon

La poblacién esta conformada por clientes que asisten a centros comerciales

de la ciudad de Piura. Mall: Open Plaza, Plaza de Sol, Plaza de Sol Grau y Real

Plaza. El rango de edad oscila entre 23 a 30 afios.

Segun el diario el Tiempo (2019), el flujo de visitantes por mes que acuden

a las tiendas comerciales suma un total de 800 mil personas.

Muestra

La muestra esta conforma por 384 clientes que asisten a centros comerciales

de la ciudad de Piura. El estadistico muestral fue caracterizado con un nivel de

confianza de 95 % y un margen de error de 05%.
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Muestreo

El muestreo es no probabilistico por criterio, donde se tuvo en cuenta:
Criterio de Inclusion:
Clientes que asisten a centros comerciales mayores a 20 afios.
Clientes que asisten frecuentemente.
Clientes que dominen las TIC.
Criterio de Exclusion:
Clientes con habilidades diferentes.
Clientes que no deseen ser evaluados.
Clientes que no consuman algun producto de dicho centro comercial.

Clientes eventuales.

Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos
Técnica

La técnica que se utilizara es la psicométrica, ya que se establecera
procedimientos de analisis psicométricos para evidenciar la valoracién del
instrumento, ademas que es una medida estandarizada de una muestra de
conducta, ya que su evaluacion es objetiva, principalmente determina su

confiabilidad y validez. (Anastasi y Urbina 1998).

Instrumento

El instrumento utilizado en la investigacién sera la escala QPSC, cuyos
autores son Cronin y Taylor (1994), que solamente buscar recoger las

puntuaciones directas de los clientes a los diversos aspectos del servicio.

Sus items estan redactado sin utilizar el término de calidad, sino que solo se

pide a las personas manifiesten su nivel de satisfaccion sobre cada parte del
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servicio que se lo solicita. Asi mismo se le pide al cliente que ese nivel de

satisfaccion lo debe expresar mediante una puntuacion que estime conveniente.

Respecto a la puntuacion de los items es del 1 al 10. 1 representa la puntuacion
mas baja de valoracion de la satisfaccion, por otro lado, el 10 implica la puntuacion
mas alta que implica una valoracién de su satisfaccion. Hay que tener en cuenta
gue cualquier reactivo que no obtenga la puntuacién maxima de 10, implica que su

satisfaccion es insuficiente.
Ahora es importante mencionar las dimensiones del instrumento.

Instalaciones: hace referencia a los equipos comprometido para prestar el
servicio, que implica los siguientes aspectos: Limpieza de las los ambientes de
la instalacion. Accesibilidad, que tiene que ver con la facilidad para acceder a
las diversas dependencias o areas. Estado de conservacion que implica si el
ambiente estad en malas condiciones o por el contrario tiene un adecuado
mantenimiento. Seguridad esto aluda a las aulas o las diversas areas de los
ambientes. Climatizacién que tiene que ver con la temperatura del ambiente.
Ambiente, esta hace referencia al sonido, iluminacion que puede influir en la
concentracion. Confort que esta relacionado con la comodidad de los asientos,
espacio para moverse, espacio disponible para diversos usos, para la practica

instrumental.

Personal: hace referencia a las personas que tienen el contacto directo con
los clientes, implica los siguientes componentes: la Simpatia, la amabilidad esto
implica el nivel de empatia y el trato cordial. Profesionalidad, competencia,
implica si el personal se desempefia satisfactoriamente en sus funciones.
Motivacién, esto tiene que ver con la disposicion para realizar sus funciones.
Comunicacion, se debe utilizar un lenguaje claro y sencillo; que sea capaz de
conectarse con el cliente. La dedicacion esto tiene que ver con la atencion

activa al publico.

Tramites Administrativos: tomados en cuenta para recibir el servicio: como

en toda prestacion de servicios se pide a los usuarios realizar tramites, sin
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3.5.

3.6.

3.7.

embargo, considerar algunos aspectos considerados con este factor. Horarios
de atencion al publico para realizar los tramites. Agilidad en la gestion de los
trAmites administrativos que implica rapidez en la gestion y tramitacion de los
asuntos. Comodidad para hacer el tramite tiene que ver con el desplazamiento
hasta el lugar donde se realizan los tramites de inscripcién, inscripcion
telefonica, sistema de nimeros. Amabilidad del personal (personal que gestiona

la tramitacion).

Procedimientos

En primer lugar, se elaboré el instrumento a través de un formulario virtual,
donde la primera parte explico el motivo de la aplicaciébn del instrumento,
después ellos aceptan el consentimiento para ser parte de la investigacion. En
la segunda seccién del formulario se explicé las instrucciones que se tomé en
cuenta para responder a cada reactivo.

Como acto final se les agradecio su participacion voluntaria.

Método de analisis de datos

Se realiz6 el vaciado de datos en Excel, luego se usé el SPSS version 22
para analizar los datos de validez de constructo convergente dominio total,

validez de constructo analisis factorial y analisis percentilares.

Aspectos éticos

Los criterios éticos de esta investigacion seran los siguientes.

Confidencialidad: se les garantizara a los participantes que los datos que se
van a obtener serpa estrictamente para fines de investigacion, ademas se les

explicard que seran de manera anénima.

Consentimiento informado: a fin de contar con la participacién voluntaria de
las personas, se dard una explicacion de la importancia que tendra la
investigacién por los aportes a la ciencia que se va a conseguir. se les pasara
un documento donde deberan firmar, dando a conocer que su acuerdo de ser

parte del estudio.

16



V. RESULTADOS

Tabla 2:

Validez de contenido a través del método de criterio de expertos

ITEMS  CLARIDAD RELEVANCIA COHERENCIA
N° [.A. N° I.A. LA Sig.
ACUERDO ACUERDO

1 7 1.00 7 1.00 1.00 .008**
2 6 85.7 6 85.7 0.86 .008**
3 6 85.7 7 1.00 1.00 .008**
4 7 1.00 7 1.00 1.00 .008**
5 7 1.00 7 1.00 0.90 .008**
6 6 85.7 6 85.7 0.90 .008**
7 7 1.00 7 1.00 0.95 .008**
8 7 1.00 7 1.00 0.95 .008**
9 7 1.00 7 1.00 1.00 .008**
10 6 85.7 7 1.00 0.95 .008**
11 7 1.00 7 1.00 0.95 .008**
12 7 1.00 7 1.00 1.00 .008**
13 7 1.00 7 1.00 1.00 .008**
14 7 1.00 7 1.00 1.00 .008**
15 7 1.00 7 1.00 1.00 .008**
16 7 1.00 7 1.00 0.95 .008**

Nota: en base a 07 expertos

\ : Coeficiente V de Aiken
Sig. (p) : Probabilidad de rechazar la hipdtesis nula siendo cierta

**p< 01 : Valido

En latabla 02, se evidencia en cuanto a la claridad los items mostrando tener
la semantica y sintaxis adecuada al 100%, presentando indices de acuerdo de
0.86 y de 1.00, alcanzando items validos. En lo que respecta a la relevancia, los
16 items que forman parte de la prueba, sefialan indices de 0.86 y de 1.00; lo
que significa que todos son importantes y deben estar incluidos en el
instrumento. Ultimamente, en cuanto a coherencia, al ser los items analizados
por los siete jueces expertos, se muestra que los 16 items tienen relacion con

la dimensién y criterios a los que pertenecen, obteniendo indices de 0.81, 0.86,
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0.95y 1.00. Asi mismo, se obtuvo un nivel de significancia de 0.008. por debajo
del 0.01.

Tabla 3:

Analisis Estadisticos Preliminar de los items de la escala de Calidad percibida

en servicios socioculturales locales (n=404)

FR
Dimensién items M DE gt g? IHC h?
2 3 4 5

[

7 14.4 56.7 28.0 4.11 .681  -.477 .647 571 .A86

o N

1.2 15.8 49.0 33.9 4.16 724 -443  -345 418 .292
15 14.6 55.0 28.7 4.10 711 -.569 .655 .592 .507

Instalaciones 4.5 23.8 49.0 22.3 3.88 819  -.486 125 .612 .540

o o

5.7 34.7 42.8 15.8 3.67 .845  -.278 .006 .663 .605
25 24.3 51.2 21.3 3.90 .783  -.507 .550 .680 .625
2.5 203 53.2 23.5 3.97 763 -.552 .582 .601 .524

3.7 20.8 53.0 21.8 3.91 797 -.641 713 .756 711

© o|l~N o o »h W N R
=

SV R

17 22.0 57.7 17.8 3.90 725 -592 1.232 .780 741

Personal 10 10 12 233 537 208 392 .758 -589 1106 .832  .806
11 10 27 240 498 225 390 809 -579 637 816 .787
12 7 20 223 552 198 391 .749 -570 963 .777  .738
13 12 42 210 530 205 387 .85 -7.46 950 545 .516
Tramites 14 7 94 406 374 119 350 850 -069 -257 690  .695

Administrativos
15 4.0 13.1 40.6 31.9 10.4 3.32 .963 -.234 -.127 723 .740

16 2.5 7.4 41.1 38.1 10.9 3.48 875  -.326 .305 752 765

Nota: FR: Formato de respuesta; M: Media; DE: Desviacion estandar; g': coeficiente de asimetria de Fisher; g2: coeficiente
de curtosis de Fisher; IHC: indice de homogeneidad corregida; h?: Comunalidad

En la tabla 03, se observa que el analisis estadistico de los items,
resaltan las tres dimensiones, cuya frecuencia en la dimensién instalaciones el
puntaje mas alto obtenido fue en el item 01 con 56.7 y cuya respuesta extrema fue
en el item 02 con frecuencia 00, en la segunda dimension personal la frecuencia
mas alta fue en el item 08 con 53.0 y finalmente en la Ultima dimensién se obtuvo
el item con mayor frecuencia el 13 con 53.0. Respecto a la media muestra el
porcentaje de la frecuencia detallando que en todos los items hubo mayor de
respuesta en la opcién 03, 04 y 05. Respecto a DE, se evidencia la cuantificacion
de la dispersiéon de los datos todos son aceptables porque estan proximos a la

unidad 1. Respecto a G1 Y G2, se evidencia una variabilidad adecuada ya que
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estan los resultados +- 1.5. Respecto IHC, indica que todos los items tienen el
mismo significado que la dimension, ya que es mayor a .30. Finalmente, respecto
a H?, refiere que la teoria de los items guarda relaciéon con la dimensiéon y con la

variable en general, ademas, que son por encima de .40.
Figura 03:

Andlisis factorial confirmatorio (AFC) de la escala de calidad percibida en

servicios socioculturales locales

ce7
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bood

cP12

2999

CFI=.866; TLI=.959, RMSEA=.055,RMR =.026; crmin=223 379, df=101, Chi-square/df=2.212

En la figura 03, se observa el analisis factorial con: indices de ajuste CFl
es correcto, porque el resultado es mayor a .95, igualmente con los resultados de
TLI, Y los indices de error son correctos porque RMSEA el resultado es menor a
.80, RMR menor a .50 y Chi-square/df el resultado es significativo ya que es menor
a 3.84.

Tabla 04:

Fiabilidad del instrumento: de la escala de calidad percibida en servicios

socioculturales locales

Factor 1 Factor 2 Factor 3 Escala Total
Coeficiente Alfa Cronbach .839 .919 .841 927
Coeficiente Omega McDonald .882 .814 .827 .939
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En la tabla 04, se evidencia que, en las tres dimensiones, la escala
constituida con 16 items presenta un coeficiente omega de .939, y un alfa de
Cronbach .927 el cual sitia con valores 6ptimos de consistencia interna; asi mismo,
las dimensiones arrojan coeficiente omega y Alfa de Cronbach por encima de 0.70

afirmando la confiabilidad del instrumento.

Tabla 05:

Normas percentilares

TRAMITES
INSTALACIONES PERSONAL TOTAL
ADMINISTRATIVOS
Valido 404 404 404 404
N Perdidos 0 0 0 NIVELES
Media 27,79 19,55 14,17 61,51
Desviacion estandar 3,805 3,339 2,895 8,790
Minimo 12 5 4 30
Maximo 35 25 20 80
21 14 8 43
22 15 9 48
23 15 10 50 BAJO

12 23 15 11 51
15 24 16 11 53
18 24 16 12 54
21 25 17 12 55
24 25 18 12 56
27 26 19 13 57
30 26 19 13 58
Percentiles 33 27 19 13 58
36 27, 19 13 59
39 27 19 13 59

42 27 20 14 60 MEDIO
45 28 20 14 60
48 28 20 14 61
51 28 20 14 62
54 28 20 15 63
57 28 20 15 63
60 29 20 15 64
63 29 20 15 64
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66 29 20 16 65

69 30 21 16 65
72 30 21 16 66
75 30 22 16 67
78 31 22 16 68
81 31 23 16 69
84 32 23 17 70
87 33 24 18 72
90 33 24 18 73
93 34 25 19 75
96 35 25 20 e ALTO
99 35 25 20 80

En latabla 05, se aprecia las normas percentilares para el cuestionario
de la escala de calidad percibida en servicios socioculturales locales, donde
se observa que cada dimension esta subdivida por los niveles alto, medio y
bajo, estableciendo puntajes percentilares a nivel general y por las
dimensiones instalaciones siendo el valor minimo 12 y maximo 35, personal
siendo el valor minimo 5 y maximo 25 y tramites administrativos siendo el

valor minimo 4 y el maximo 20.

V. DISCUSION

Tras el andlisis estadistico exhaustivo y meticuloso realizado para la
validacion de la calidad percibida en servicios socioculturales locales, se ha
demostrado que esta exploracion cuenta con validez de contenido, es preciso hacer
hincapié que no existen antecedentes que hayan plasmado como objetivo
establecer el andlisis estadistico preliminar de los items, asi mismo realizar el
andlisis factorial confirmatorio usando el SPPS AMOS, lo cual estos resultados son

un aporte innovador haciendo uso del instrumento QPSC.

Mediante la opinion informada de profesionales con trayectoria. Al emplear
V de Aiken, los 16 reactivos, evaluados por 7 jueces con un indice de acuerdo de
85.7% al 100%. Estos datos son similares por Ato, Benavente & Lépez (2006),
guienes obtuvieron indices de 0.86 a 1.00 con una significancia de 0.008, que se
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interpreta como muy bueno, por lo que todos los items se consideran importantes
(Escobar y Cuervo, 2008). Los reactivos presentan ausencia de confusion, son
precisos y coherentes, con relacion a la variable, observaciones similares a las
encontradas en la indagacion realizada por Cronin y Taylor (1994), autores de la

escala original.

Como segundo objetivo se procedid a establecer el analisis estadistico
preliminar de los items, para lo cual se realizé la frecuencia de los 16 items, los
cuales establecieron frecuencias entre 0.0 y 56.7; asi también se establecid la
media en los items, cuyo rango estuvo entre 3.48 y 4.11. Respecto a desviacion
estandar, se evidencia la cuantificacién de la dispersiéon de los datos todos son
aceptables porque estan proximos a la unidad 1. Respecto a coeficiente de
asimetria de Fisher y coeficiente de curtosis de Fisher, se evidencia una variabilidad
adecuada ya que estan los resultados - 1.5. Respecto indice de homogeneidad
corregida, indica que todos los items tienen el mismo significado que la dimension,
ya que es mayor a .30. Finalmente, respecto a comunalidad, refiere que la teoria
de los items guarda relacion con la dimensidn y con la variable en general, ademas,
gue son por encima de .40. Esto quiere decir que el contenido de los items guarda
relacion con la teoria, las dimensiones y la variable general. Segun Hair et al. (2007)
0.30 es el valor minimo aceptable para indicar que existe una correlacion entre la
variable y el factor, de la misma manera, Morales (2012) menciona que si bien el
punto de corte para determinar el nivel de la significacion estadistica del peso
factorial puede variar segun el tamafio de la muestra, nunca debe ser menor a 0.3.
Tomando como base los criterios antes mencionados, se decidi6 eliminar los items
gue no tenian un peso factorial mayor al valor indicado, y explorar una estructura

mas adecuada para el modelo.

Como tercer objetivo se procedid a establecer la evidencia de validez de
constructo a través del método analisis factorial, para lo cual se trabajaron los
indices de ajuste CFl cuyo resultado fue mayor a .95 obteniéndose 0.966,
igualmente con los resultados de TLI el resultado fue mayor a .95 obteniéndose
.959 Y los indices de error son correctos porque RMSEA el resultado es menor a

.80, RMR menor a .50 y Chi-square/df el resultado es significativo ya que es menor
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a 3.84. Esto es respaldado por Hair et al. (2010), quiénes proponen juzgar los

indices de ajuste con valores minimos de 0.95

Respecto al fin especifico, donde se busca establecer la confiabilidad basada
en la estructura del método de consistencia interna del coeficiente omega de
McDonald (1999), trabaja con las cargas factoriales (citado en Ventura y Caycho,
2017, p. 626). Los resultados que se hallaron muestran los indices de consistencia
interna, encontrandose valores entre .66 a .90, lo que indica que los valores van
desde aceptables hasta favorables, ya que el minimo considerado es de .65 segun
Katz (2006) Los resultados encontrados, son semejantes a los que obtuvieron
Valdez, Saca, Guevara y Aybar (2018), sin embargo, en la investigacion que
realizaron, creyeron conveniente hacer uso del método de alfa de Cronbach, a

través del cual hall6 el valor de 0.891, el cual es catalogado como favorable.

El quinto objetivo especifico fue elaborar las normas percentiles, para efectos
de nuestro estudio se realizaron baremos de forma general y por dimensiones,
manteniendo las categorias diagnosticas de bajo, medio y alto. Esto quiere decir
qgue la elaboracion de estas normas generales nos indica que, si tenemos una
muestra con muchos valores y la dividimos en 100 partes, cada una de ellas es un
percentil y cada valor de la muestra estara en alguna de las tablas de percentil, es
una medida de posicion central, que nos dice como estd posicionado un valor,

respecto al total de la muestra (Ceséreo, 2012).
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VIl.  CONCLUSIONES

Se evidencié los procesos psicométricos del cuestionario de calidad
percibida en servicios socioculturales locales en clientes que asisten a centros

comerciales de la ciudad de Piura, confirmando su validez y confiabilidad.

Se establecio la evidencia de contenido a través de método de criterio por
juicio de expertos de la calidad percibida en servicios socioculturales locales, el
indice obtenido 1 denota que existe coherencia, claridad y relevancia por parte de

los reactivos del instrumento utilizado.

Se establecié el andlisis estadistico preliminar de los items, determinando
gue el contenido de los items guarda relacién con la teoria, dimension y la variable

en general.

Se establecio el analisis factorial confirmatorio, evidenciando que los indices

de ajuste y los indices de error tuvieron puntajes favorables.

Se establecio la fiabilidad del instrumento a través del Alfa de Cronbach y

Omega McDonald, determinando que la consistencia interna es favorable.

Se establecio los percentiles, las puntuaciones transformadas comunmente
empleadas, dirigidas a otorgar interoperabilidad a las puntuaciones obtenidas en

una medida.
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VIill. RECOMENDACIONES

Con los datos que se han obtenido al aplicar este instrumento en la poblacion
Piurana, esta escala estad adaptada a la realidad local, por lo tanto, con su aplicacion
y resultados se pueden realizar otras investigaciones o tomar de base para hacer

programas de prevencion e intervencion en las organizaciones.

A los futuros investigadores, los invito a que sigan contribuyendo con la
investigacion psicométrica de la Escuela Profesional de Psicologia, con el fin de

tener mas instrumentos adaptados en nuestra region Piura.

A los investigadores, continuar con el analisis psicométrico del instrumento
Calidad Percibida En Servicios Socioculturales Locales, quizas con una muestra
mas grande y en otros departamentos, para poder realizar otros trabajos

comparativos a nivel del Peru.
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ANEXO 01
OPERACIONALIZACION DE LAS VARIABLES

PROBLEMA FORMULACION DEL "
TITULO OBJETIVOS

CENTRAL PROBLEMA
Se desconoce | ¢, Cuales con los | Calidad percibida en _ _ _ N _ _ _ _
los procesos | procesos servicios Determinar la evidencia del analisis psicometrico del cuestionario
psicométricos psicométricos que | socioculturales de calidad percibida en servicios socioculturales locales en
del cuestionario | determinan la | locales: analisis | clientes que asisten a centros comerciales de la ciudad de Piura.
de calidad | avidencia del analisis | PSicométrico en | Establecer la evidencia de validez de contenido a través_ del
percibida en | psicomeétrico del | clientes que asisten metodo de criterio de expertos del cuestionario de calidad
servicios . ) . a centros percibida en servicios socioculturales locales en clientes que

: cuestionario de calidad _ . . ) .
socioculturales " . comerciales de la| asisten a centros comerciales de la ciudad de Piura.
percibida en servicios | . . . i i .

locales en oculturales local ciudad de Piura. Establecer la evidencia de validez de constructo a través del
clientes que sociocu turales ocales método analisis factorial del cuestionario de calidad percibida en
asisten a | €N clientes que asisten servicios socioculturales locales en clientes que asisten a centros
centros a centros comerciales comerciales de la ciudad de Piura.

comerciales de
la ciudad de
Piura.

de la ciudad de Piura?

Establecer la validez convergente a través del método dominio
total del cuestionario de calidad percibida en servicios
socioculturales locales en clientes que asisten a centros
comerciales de la ciudad de Piura.

Determinar la confiabilidad compuesta a través del coeficiente
omega del cuestionario de calidad percibida en servicios
socioculturales locales en clientes que asisten a centros
comerciales de la ciudad de Piura.

Establecer las normar percentilares del cuestionario de calidad
percibida en servicios socioculturales locales en clientes que
asisten a centros comerciales de la ciudad de Piura.




Matriz de Consistencia del Disefio de Ejecucion.

_ _ o Disefio de investigacion Poblacion- Muestra Instrumento
Tipo de investigacién

El instrumento utilizado en la
Aplicada, Cuantitativa, Instrumental La poblacién conformada por investigacion sera la escala
Transversal y Tecnoldgica, clientes que asisten a centros | QPSC

comerciales de la ciudad de
Piura. Mall: Open Plaza,
Plaza de Sol, Plaza de Sol
Grau y Real Plaza.

La muestra la conforma por
384 clientes que asisten a
centros comerciales de la
ciudad de Piura, con un nivel
de confianza de 95 % y un
margen de error de 05%.4.




ANEXO 02
MATRIZ DE OPERACIONALIZACION DE LA VARIABLE

Amabilidad

. Definicion Definicion . . . Escala de
Variable : Dimensiones Indicadores L
Conceptual Operacional medicion
e Limpieza
e Accesibilidad
e Estado de
INSTALACIO conservacion
NES e Seguridad
N
Ll e Confort
S ¢ Climatizacién
o e Ambiente
(._/I) La calidad ° Simpatia1
L percibida en amabilidad
< servicios e Profesionalidad,
% Conjunto  de | sociocultura | PERSONAL competencia.
= propiedades vy | les locales ¢ Motivacion.
8 caracteristicas | se medira a e Comunicacién
@) de un producto | través de un e Dedicacion
8 0 servicio que | instrumento
) le confieren su | dimensiona
8 aptitud para | do en tres
) satisfacer las | aspectos
> necesidades (instalacion
% expresadas o | es, personal
2 implicitas del |y tramites _
w cliente. administrati e Horarios de Nominal
<DE International vos) y 16 atencion.
@ Standards indicadores. TRAMITES | ® Ag|||_d,ad en la
& Organization ADMINISTR | 9eston.
T 1395 ATIVOS | ¢ Comodidad  para
g ( ) hacer el tramite.
<
&)
|
<
)




ANEXO 03

INSTRUMENTO DE RECOLECCION DE DATOS

Instrumento: Calidad Percibida En Servicios Socioculturales Locales

CALIDAD PERCIBIDA EN SERVICIOS SOCIOCULTURALES LOCALES

SEXO

EDAD

USTED HABITUALMENTE M| T|N

HORARIO EN EL QUE

ASISITE

¢ CUANTOS ANOS LLEVA USTED
ASISTIENDO?

CON LAS SIGUIENTES PREGUNTAS SE PRETENDE QUE USTED EXPRESE SU
SATISFACCION GENERAL SOBRE DIFERENTES ASPECTOS QUE CONCIERNEN A
(servicio de que se trate).

e Califique de 01 a 05

MUY
RANGO MUY MALA MALA REGULAR BUENA BUENA
ESCALA 1 2 3 4 5
R ESCALA
N INDICADORES DEL ESTUDIO VALORATIVA
ASPECTO DE INSTALACIONES
01 | (Como califica la limpieza en el interior de las
. . 1123 4 5
instalaciones del mall?
02 | ¢ Como califica la accesibilidad en el mall, resulta
.. : : . 1123 4 5
facil llegar y localizar las diferentes dependencias?
03 | ¢Como califica el estado de conservacion del mall? 11213 4 5
04 | ¢Coémo califica la seguridad en el mall? 1123 4 5
05 | ¢, Como califica el confort en el mall: la comodidad de
) ) . ., 1123 4 5
los asientos, los ruidos, ¢climatizacion?
06 | ¢Como califica la temperatura, humedad o presion en
; . 1123 4 5
las instalaciones del mall?
07 | ¢Como califica la distribucion de los ambientes en el 11213 4 5
mall?
ASPECTO DEL PERSONAL DE SERVICIOS
08 | ¢Coémo califica el trato (simpatia y amabilidad) de
1123 4 5
parte de los colaboradores del mall?
09 | ¢Coémo califica las competencias profesionales de
los colaboradores del mall, si ejercen bien sus 1123 4 5
funciones?
10 | ¢Como califica el &nimo y/o disposicion para realizar
. 1123 4 5
su trabajo los colaboradores del mall?
11 | ¢Como califica la comunicacion por parte de los 4
: 11213 5
colaboradores del mall con los clientes?




12

¢Como calificas la atencion por parte de los
colaboradores que trabajan en el mall?

ASPECTO DE LOS TRAMITES

13

¢, Cémo califica los horarios de atencidn al publico del
mall?

14

¢, Cémo califica larapidez en la realizacion de los
tramites del mall?

15

¢, Cémo califica la comodidad que usted siente al
realizar un trdmite via teléfono?

16

¢, Cémo califica la atencion por parte de los colabores
del mall, para la resolucién de tramites
administrativos?




ANEXO 04
ENLACE DE FORMULARIO GOOGLE PARA RECOPILACION DEL INSTRUMENTO, MEDIO VIRTUAL.

https://forms.gle/fUbtedsxG7iWoLM87

« 2 C 8 docs.googlacom/fonma/u/ ddeA KRECVDZNHYEQAdMUCKy TRV UMy vopcVIdNAediY Q o . » 0 H

a CALIDAD EN SERVICICS BOCIOCULTURALES ™1 1 N o8 m ! y

CALIDAD PERCIBIDA EN SERVICIOS
SOCIOCULTURALES LOCALES

o
fuen dis extimados
Maln, 507 extudnets 00l (UMo Aho 08 (5 Camers Se Pasciogis on le Lniwrsided ‘Cosar Valinys™ Bn (s actusides &)
e encueniin Germ | ProyenIn de Pverthigecan tiulsde, “Calidad pern Detie on sevros

VOCUuramg bocsle B DICOMITIO0 80 £l mrnes (0 AN T 4 conbon corveaialen de e LUge de =)

PO
Pasa’ Exto 0on 1o Aralang o otteres o 19400 prolesansd de Licenoats on Peocioga paie elo ve gustels
RN Con Su velo o colanoacitn

ONSENTIMIENTO INFORMA DI



https://forms.gle/fU6tedsxG7iWoLM87

ANEXO 05
CARTA DE CONSENTIMIENO INFORMADO

Por medio del presente documento confirmo mi consentimiento para participar en
la investigacion denominada: “Calidad percibida en servicios socioculturales
locales: analisis psicométrico en clientes que asisten a centros comerciales de la

ciudad de Piura”
Se me ha explicado que mi participacidén consistira en lo siguiente:

Entiendo que debo responder con la verdad y que la informacién que brindan mis

compaferos también es confidencial.

Se me ha explicado también que si decido participar en la investigacion puedo

retirarme en cualquier momento o no participar en una parte del estudio.

Acepto voluntariamente participar en esta investigacion y comprendo qué cosas

voy a hacer durante la misma.

Piura, Julio del 2020

Nombre del participante: Inés Alexandra Vargas Calle.

DNI: 7220232

Investigadora
Inés Alexandra Vargas Calle.
DNI: 72220232



ANEXO 08

TABLA DE ESPECIFICACIONES

VARIABLE

Calidad percibida en servicios socioculturales

DEFINICION CONCEPTUAL

Conjunto de propiedades y caracteristicas de un producto o servicio que le confieren su aptitud para satisfacer las necesidades
expresadas o implicitas del cliente. International Standards Organization (1995)

DEFINICION OPERACIONAL

instrumento dimensionado en tres aspectos (instalaciones, personal y tramites administrativos) y 16 indicadores

DIMENSION DEFINICION OBJETIVO INDICADORES % ITEMS N° ITEMS
ES CONCEPTUAL | DIMENSIONAL ITEMS
1 1. ¢ Coémo califica la limpieza en el
Limpieza 6.25% interior de las instalaciones del
Conocer la mall?
calidad 2. ¢Como califica la accesibilidad
Hace referencia a percibida de los | Accesibilidad 6.25% 1 en gl mall, resulta facil 'Ilegar y
los equipos servicios localizar _ las diferentes
INSTALACI comprometido socioculturales dependencias?
ONES para prestar el | frenteasus Estado de 1 3. ¢, Como califica el estado de

servicio instalaciones conservacion 6.25% conservacion del mall?

Seguridad 6.25% 1 4. ¢ Cémo califica la seguridad en el

mall?




5. ¢ Cémo califica el confort en el

Confort 6.25% mall: ¢la comodidad de los asientos,
los ruidos?
6. ¢, Como califica la temperatura,
Climatizaciéon 6.25% humedad o presién en las
instalaciones del mall?
Ambiente 6.250 7. g,Cémo califica la distribucion de
los ambientes en el mall?
6.250¢ 8. ¢ Como califica el trato (simpatia
Simpatia 970 y amabilidad) de parte de los
colaboradores del mall?
Profesionalida 9. ¢Como qalifica Ias_
. Conocer la d 6.250 competencias profesmnal,es_ de los
Hace referencia a calidad colaboradores del mall, si ejercen
las personas que | percibida de los bien sus funciones?

PERSONAL | tienen el contacto servicios L 10. ¢Cémo califica el animo y/o
directo con los | gqocioculturales Motivacion 6.25% disposicién para realizar su trabajo
clientes, frente a su los colaboradores del mall?

ersonal. L, 11. ; Como califica la comunicacion
P Comunicacion 6.25% por parte de los colaboradores del
mall con los clientes?
Dedicacion 12. ¢ Como calificas la atencién por
6.25% parte de los colaboradores que
trabajan en el mall?
Hace referencia Conocer la Horari(_),de . 13. (;_Czémo cglifica los horarios de
en toda prestacion calidad Atencién 6.25% atencion al pablico del mall?




TRAMITES
ADMINISTR
ATIVOS

de servicios a las

gestiones
documentales que
realizan los

usuarios al realizar
sus tramites,

percibida de los
servicios
socioculturales
frente a sus
tramites
administrativos.

Agilidad en la 14. ; Como califica la rapidez en la

gestion 6.25% realizacion de los tramites del mall?

) 15. ¢(Cbmo califica la comodidad

Comodidad 6.25% que usted siente al realizar un
tramite via teléfono?

16. ¢Como califica la atencidén por

Amabilidad 6.25% parte de los colabores del mall,

para la resolucion de tramites
administrativos?




