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RESUMEN

Objetivo general.

Determinar la relacion entre la calidad de servicio y satisfacciéon del
cliente en la empresa Vimarket, Ayacucho, 2023.

Metodologia.

La investigacion tuvo un enfoque cuantitativo, de tipo bésico, de un
nivel correlacional y un disefio no experimental, con una poblaciéon de
220 clientes considerando los criterios de inclusion y exclusion, la
muestra fue de 141 clientes segun formula establecida y muestreo
probabilistico, se utilizdé la técnica de encuesta con un instrumento
llamado cuestionario y se procesoé la informacion con el programa
estadistico SPSS, también se presentaron tablas y figuras.
Resultados descriptivos.

Como resultados se encontré que el alfa de Cronbach fue de 0.85, el
67.4% califica de nivel medio a la variable calidad de servicio y el
50.4% considera de nivel alto a la satisfaccion del cliente. La prueba
de normalidad indic6 que existe una distribucién no normal, por ende,
se trabajé con Rho de Spearman. Se encontré un p= 0.000 por lo que
este resultado estd por debajo de a 0.05; por lo tanto, hay una
verdadera razon para elegir la hipotesis alterna y rechazar la hipotesis
nula, el Rho de Spearman fue de 0.900.

Conclusiones.

Se concluye que si existe una correlacién positiva muy alta entre la
calidad de servicio y la satisfaccion del cliente en la empresa Vimarket.
Esto implica que; a medida que mejora la calidad de servicio, se

observa un impacto positivo en la satisfaccion del cliente.

Palabras claves: Calidad de servicio, satisfaccion del cliente.
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ABSTRACT

General objective.

Determine the relationship between service quality and customer
satisfaction in the company Vimarket, Ayacucho, 2023.
Methodology.

The research had a quantitative approach, of a basic type, of a
correlational level and a non-experimental design, with a population of
220 clients considering the inclusion and exclusion criteria, the sample
was 141 clients according to the established formula and probabilistic
sampling, the survey technigue was used with an instrument called a
guestionnaire and the information was processed with the SPSS
statistical program. tables and figures were also presented.
Descriptive results.

As results, it was found that Cronbach's alpha was 0.85, 67.4% rated
the quality of service variable as medium level and 50.4% considered
customer satisfaction to be high. The normality test indicated that there
is a non-normal distribution, therefore, we worked with Spearman's
Rho. A p= 0.000 was found, so this result is below a 0.05; therefore,
there is a real reason to choose the alternate hypothesis and reject the
null hypothesis, Spearman's Rho was 0.900.

Conclusions

It is concluded that there is a very high positive correlation between
the quality of service and customer satisfaction in the Vimarket
company. This implies that; As the quality of service improves, a

positive impact on customer satisfaction is observed.

Keywords: Quality of service, customer satisfaction.
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l. INTRODUCCION

El éxito de cualquier empresa depende de la calidad del servicio. La satisfaccion
del cliente es crucial porque aumenta la fidelizacion del cliente, genera referencias
positivas y atrae a mas clientes. Por lo tanto, el objetivo de este proyecto de
investigacion es determinar como la satisfaccion del cliente y la calidad del servicio

se relacionan en la empresa Vimarket, Ayacucho, 2023.

Vimarket es una entidad privada que ofrece servicios de venta de alimentos,
bebidas y otros productos de primera necesidad a la poblacion ayacuchana, con
una base de clientes fieles. El presente estudio se enfoca en esta poblacién de
clientes para descubrir los factores que afectan la calidad del servicio y la

satisfaccion del cliente de la empresa.

La presente investigacion se divide en siete capitulos. En el primero, se presenta la
introduccidn, en la que se explica el propdsito y la importancia de la investigacion.
En el segundo capitulo se describe el planteamiento del problema, en el que se
identifica la situacién actual de los clientes de la empresa Vimarket y se establecen
las necesidades de investigacion.

En el tercer capitulo se expone el marco teorico, en el que se reviso las principales
teorias y modelos que explican la relacion entre la calidad de servicio y la
satisfaccion del cliente.

En el cuarto capitulo se describe la metodologia que se utilizara en la investigacion,
que incluye la definicion de las variables a medir, la muestra seleccionada, los
instrumentos de recoleccion de datos y el analisis estadistico que se emple6 para

procesar la informacion.

En el quinto capitulo se presenta los resultados, en el sexto capitulo se presenta el
analisis de los resultados y en el séptimo capitulo se presenta la discusion de los
resultados, todo esto producto del cumplimiento de los objetivos de la presente

investigacion.

Finalmente, se evidencid las conclusiones, recomendaciones, referencias
bibliograficas que se usaron y los anexos que han favorecido al presente trabajo de

investigacion.
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En resumen, esta investigacion tiene como objetivo determinar la relacion entre la
calidad de servicio y satisfaccion del cliente en la empresa Vimarket, Ayacucho, en
el aflo 2023. Se realizé una investigacion cuantitativa, en la que se utilizaran
instrumentos de recoleccion de datos y andlisis estadisticos para procesar la

informacion.

Yesica Andia Ochoa.
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2.1.

II.  PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA
Descripcion del problema

Las empresas se ven obligadas a buscar posiciones en un mercado cada
vez mas competitivo en el mundo moderno debido a la globalizacién.
Desea ganarse la lealtad de los clientes en la medida en que los servicios
gue brinden sean satisfactorios. Por esta razén, solo consideramos los
resultados positivos cuando hablamos de la calidad del servicio para
programar mejoras en el servicio, que con frecuencia son erraticas,

tienen efectos positivos y negativos, y dejan a los clientes descontentos.

A nivel mundial, Nebrera (2020) indica que, prestar un servicio de alta
calidad ha surgido como una de las responsabilidades mas importantes
para la mayoria de las organizaciones. Sin embargo, también ha surgido
como un proceso laborioso y dificil de lograr para las organizaciones que
prestan servicios en general. Los clientes son cada vez mas exigentes
en estos dias y esperan de las empresas mas que simplemente vender

y vender productos.

A nivel internacional, Reyes (2021) examiné el caso de una empresa que
proporciona agua potable en la ciudad de Jipijapa, Ecuador. El 33% de
los usuarios del servicio dijeron que la organizacion no brindaba un
servicio de alta calidad, el 24% dijeron que su marca era mala, el 46%
dijeron que no estaban satisfechos con la atencion de sus empleados y
el 52% dijeron que sus reclamos no se resolvieron a tiempo. Debido a
estas circunstancias, la empresa ha experimentado un deterioro en la
calidad de su servicio, una imagen negativa de su empresa, una pérdida
significativa de dinero en contratos, un aumento en la rotacién de

personal y una disminucion en los procesos de crecimiento y desarrollo.

A nivel nacional, Rojas y Calderdn (2021) determinaron que, a causa de
la interaccion entre la oferta y la demanda, los clientes, los productos y
los servicios son los principales protagonistas de la economia estatal, por
lo que la pieza fundamental en el crecimiento econdmico debe ir

acompafnada del factor humano, ya que trabajadores felices generar

15



clientes felices. Segun el Diario Gestion (2019), es fundamental que las
empresas brinden un servicio adecuado a los clientes para aumentar el
consumo de productos; sin embargo, el 71% de los clientes limefios no
regresan porque recibieron un mal servicio, el 36% ha publicado malas
experiencias en las redes sociales después de recibir un mal servicio y el
40% solicita el libro de reclamaciones. Ademas, Gardi et al. (2020)
presentd un caso de un supermercado en Brefia cuyos clientes dijeron
gue en ocasiones no estaban satisfechos porque los precios de los
productos no coincidian con los registros y porque habia largas filas

debido a la falta de personal en caja.

A nivel local, Condori (2021) indica que, una empresa que vende
alimentos y bebidas al por menor en Ayacucho se ha enfrentado a los
siguientes problemas: no hay un libro de quejas y los empleados no son
empaticos con los clientes, y los clientes estan insatisfechos por los
tiempos de espera para recibir atencion. De manera similar, la empresa
ha perdido clientes potenciales porgue no tiene suficiente inventario para
satisfacer la demanda, no hace ofertas ni ofrece incentivos para compras
mayores. Ademas, la organizacion recibié devoluciones de clientes que
no quedaron satisfechos con las caracteristicas de los productos. Es
importante destacar que uno de los problemas es la falta de interés de
los administradores en evaluar las capacidades y la atencion brindada,
las cuales son necesarias para optimizar la calidad del servicio. De esta
manera, se evitan los errores mencionados anteriormente, que podrian
causar pérdidas de ventas y aumentar la participacién en el mercado. Se
considera esencial realizar un estudio para comprender la relacién entre
la calidad del servicio y la satisfaccion de los clientes a partir del problema

mencionado.

Frente a toda esta probleméatica es necesario investigar la relacion que
existe entre la calidad del servicio y la satisfaccion del cliente en la
empresa Vimarket, Ayacucho, 2023, para hacer recomendaciones y

mejorar.
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2.2.

2.3.

2.4.

2.5.

Pregunta de investigacion general

¢,Cual es la relacion entre la calidad de servicio y satisfaccion del cliente
en la empresa Vimarket, Ayacucho, 20237

Preguntas de investigacion especificas
P.E.1:

¢, Cudl es la relacién entre la capacidad de respuesta con la satisfaccion
del cliente en la empresa Vimarket, Ayacucho, 20237

P.E.2:

¢, Cual es la relacion entre los elementos tangibles con la satisfaccion del

cliente en la empresa Vimarket, Ayacucho, 2023?
P.E.3:

¢, Cudl es la relacién entre la empatia con la satisfaccion del cliente en la

empresa Vimarket, Ayacucho, 2023?
P.E.4:

¢, Cudl es la relacién entre la seguridad con la satisfaccion del cliente en

la empresa Vimarket, Ayacucho, 2023?
P.E.5:

¢, Cual es la relacion entre la fiabilidad con la satisfaccion del cliente en la

empresa Vimarket, Ayacucho, 2023?
Objetivo General

Determinar la relacién entre la calidad de servicio y satisfaccion del
cliente en la empresa Vimarket, Ayacucho, 2023.

Objetivos especificos.
O.E.1:

Determinar la relacion entre la capacidad de respuesta y la satisfaccion
del cliente en la empresa Vimarket, Ayacucho, 2023.

17



2.6.

O.E.2:

Determinar la relacion entre los elementos tangibles y la satisfaccion del
cliente en la empresa Vimarket, Ayacucho, 2023.

O.E.3:

Determinar la relacion entre la empatia y la satisfaccion del cliente en la

empresa Vimarket, Ayacucho, 2023.
O.E.4:

Determinar la relacién entre la seguridad y la satisfaccion del cliente en
la empresa Vimarket, Ayacucho, 2023.

O.E.5:

Determinar la relacién entre la fiabilidad y la satisfaccién del cliente en la

empresa Vimarket, Ayacucho, 2023.
Justificacion e Importancia
Justificacion

Justificacion cientifica:

La investigacion sobre la relacion entre la calidad de servicio y la
satisfaccion del cliente en la empresa Vimarket es importante porque
permitird entender cémo la calidad del servicio que se brinda pueda
afectar la satisfaccion de los clientes referente a la empresa. Un mejor
conocimiento de esta relacion puede acarrear a una mejor presentacion
hacia el publico, lo que puede ser provechoso tanto para la empresa
como para los trabajadores.

Justificacion teorica:

Los futuros investigadores podran acceder a los conocimientos tedricos
actualizados sobre la satisfaccion del cliente y la calidad del servicio en
la gestion de la empresa gracias a la contribucion de la investigacion a

su profundizacion.

Justificacién préctica:

18



El objetivo de la investigacion es ayudar a la empresa a satisfacer todas
las necesidades de sus clientes, ayudandola a desarrollar nuevas
capacidades y a aumentar la satisfaccion de sus clientes. A partir de las
realidades probleméticas descubiertas dentro de la organizacion, el
objetivo de esta investigacion es proporcionar alternativas de mejora y
soluciones que la empresa Vimarket puede implementar ahora mismo

para hacer crecer su clientela.
Justificacion metodoldgica:

El resultado de la investigacién son dos instrumentos de recogida de
datos disefiados para medir la satisfaccion del cliente y la calidad del
servicio en las empresas. Los instrumentos se construyen
adecuadamente y se someten a normas de fiabilidad y validez de

contenido.
Justificacion social:

La investigacion permitird comercializar el servicio prestado por la
empresa objeto de estudio de la forma que mejor satisfaga las
necesidades del cliente y le ofrezca la comodidad de obtener los bienes

requeridos sin experimentar ningun problema.
Importancia

El propdsito de la necesidad de estudiar estas dos variables es mostrar
la importancia de brindar buenos servicios que permitan a las empresas
fidelizar a sus clientes y contar con recomendaciones practicas, que son
factores importantes para alcanzar las metas de ventas planificadas y
generar una buena rentabilidad, porque los consumidores de hoy, antes
de comprar un producto o servicio, descubre qué tan buena es la actitud
hacia la tienda, qué tan segura es y si los socios cooperantes son
amigables, porgue muchos consumidores llegan a un determinada
empresa con la ayuda de recomendaciones o anuncios. El estudio de las
variables de calidad de servicio y satisfaccion del cliente son de gran
importancia para las empresas ya que, en un mundo de creciente

competencia y globalizacion econdémica, las empresas deben centrarse

19



2.7.

no solo en garantizar la calidad del producto, sino también en brindar
servicios de calidad que superen las expectativas de los clientes. Este
estudio también podria contribuir a la literatura académica al proporcionar
informacion valiosa sobre la relacion entre la calidad de servicio y la

satisfaccion del cliente en la empresa Vimarket.
Alcances y limitaciones
Alcances

Alcance social: La investigacion busca mejorar la relacion entre los
clientes y la empresa Vimarket referente a la satisfaccion del cliente en
cuanto a como la capacidad de respuesta, los elementos tangibles, la

empatia, la seguridad y fiabilidad repercuten en la calidad de servicio.

Alcance espacial o demografico: La presente investigacion se aplico en
el punto de venta ubicado en el distrito de Ayacucho, provincia de

Huamanga, departamento de Ayacucho.

Alcance temporal: El estudio se realiz6 desde marzo del 2024 hasta
agosto del 2024, realizandose la aplicacion del instrumento en febrero del
2024.

Limitaciones

En cuanto a las limitaciones del estudio, se descubrieron durante el
trabajo de campo porque algunos clientes se negaron a participar en la
encuesta. Para abordar esta cuestion, el encuestador fue acompafado
por un empleado de ventas designado por Vimarket para brindar una
breve explicacion del propdsito de la encuesta. Esto ayudd a crear un
entorno de confianza en el que los encuestados se sintieron cémodos
participando libremente y sin miedo, lo que les permiti6 completar el

trabajo de campo.
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3.1.

. MARCO TEORICO
Antecedentes

Al revisar recursos bibliograficos tanto fisicos como virtuales, descubri
trabajos que estaban relacionados con cada una de mis variables, lo
que me brindé algunos aportes utiles:

Internacionales

Vasquez y Huacon (2021) el objetivo de su tesis era determinar el grado
de correlacion entre dos variables: la satisfaccion del cliente y la calidad
del servicio en las farmacias. Se utiliz6 una metodologia de investigacion
cuantitativa, de disefio no experimental y de nivel correlacional. La
poblacion estaba formada por 480 consumidores, y la muestra por 384
clientes. Con 14 preguntas por instrumento, el cuestionario sirvi6 de
instrumento y la encuesta de técnica. Se obtuvieron los siguientes
resultados: se encontré una p=0,00 y se demostré que el cliente se siente
poco satisfecho (39%) con la calidad del servicio (regular 42%) recibido
en las farmacias. En consecuencia, las variables de satisfaccion del

cliente y calidad del servicio estan correlacionadas.

Silva, Macias, Tello y Delgado (2021) el objetivo de su articulo cientifico
sobre la calidad del servicio y la satisfaccion del cliente en un entorno
empresarial era determinar la correlacidon entre las variables que miden
la calidad del servicio y la satisfaccién del cliente. La informacién se
recopilé tal y como se observé utilizando un disefio cuantitativo no
experimental y una metodologia de investigacién de nivel correlacional.
Se distribuyé una encuesta consistente en dos cuestionarios a 129
clientes, que constituyeron la muestra, de un total de 322 clientes. Se
aplicé la técnica estadistica basada en el analisis factorial exploratorio y
el coeficiente de correlacion de Spearman. Las variables fueron
clasificadas por los clientes como regulares (48% y 52%), encontrandose
un valor p de 0,000 y un valor r de 0,820. Estos resultados permitieron
observar una correlacion muy significativa, positiva y fuerte entre la

variable calidad del servicio y la satisfaccidn de los clientes.
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Reyes (2021) el objetivo de su articulo cientifico sobre calidad del servicio
y satisfaccion del cliente en una empresa de Jipijapa fue conocer la
calidad del servicio y su relacion con la satisfaccion del cliente en la
empresa publica de agua potable del cantdén Jipijapa, provincia
ecuatoriana de Manabi. Se utiliz6 metodologia de investigacion
cuantitativa, disefio no experimental, nivel correlacional. Se obtuvieron
236 de los 606 consumidores de la poblacion mediante la féormula de
muestreo. Utilizando como instrumento un cuestionario, se utilizé la
técnica SERVQUAL para evaluar la calidad percibida por los
consumidores. Se descubrieron los siguientes resultados: los
encuestados perciben las variables con regularidad en un porcentaje del
39% vy el 42%, respectivamente. Ademas, se encontraron p = 0,000 y Rho
= 0,789, lo que demuestra la importancia de la asociacion entre las dos

variables de la investigacion.

Toala y Hinojosa (2021) el objetivo de su tesis sobre la relacion entre la
calidad del servicio y la satisfaccion del cliente era evaluar como se
relacionaban entre si los factores de un hotel situado en el centro de
Guayaquil, Ecuador. Se utiliz6 una metodologia de investigacion
cuantitativa, de disefio no experimental y de nivel correlacional. La
poblacién estuvo compuesta por 405 consumidores y la muestra por 270
clientes. Se utilizé como instrumento un cuestionario con 32 preguntas y
como estrategia la encuesta. Se obtuvieron los siguientes resultados: se
encontré un valor p de 0,000, lo que indica una relacion entre las dos
variables. En consecuencia, los hoteles deberian mejorar su calidad
porque ello permitiria a sus clientes experimentar una mayor satisfaccion.
Sin embargo, se descubrié que, a pesar de tener mayores expectativas,
el cliente no esta totalmente satisfecho con el nivel de servicio que recibio

en el establecimiento mencionado.

Macias, Martinez y Lino (2022) en su articulo cientifico sobre la relacion
entre la calidad del servicio y la satisfaccion del cliente en el sector
ferretero tuvieron como propasito la relacién entre los factores de calidad
del servicio y la satisfaccién del cliente en Ecuador. Se utilizd6 una

metodologia de investigacion cuantitativa, de disefio no experimental y
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de nivel correlacional. Utilizando la férmula de muestreo, se
seleccionaron 75 clientes de una poblacion de 120 clientes. Se utilizd
como instrumento el cuestionario, que constaba de 25 preguntas, y como
técnica la encuesta. Los resultados mostraron que, para los clientes,
ambas variables alcanzan un nivel regular de 47% y 52%,
respectivamente; ambas variables estan relacionadas, y el valor p de
0,000 confirma que la satisfaccion del cliente en el desempefio de un
papel trascendental esta influida por la calidad del servicio prestado.

Nacionales

Vilca, C., Vilca, M. y Armas (2021) en su articulo cientifico relacionado
con calidad de servicio y satisfaccion del cliente en BNP, tuvieron como
propdsito encontrar la relacion entre calidad de servicio y la satisfaccion
de los clientes de una institucion financiera publica de una region del
norte del pais. La metodologia de la investigacion fue cuantitativa, de
disefio no experimental, de nivel correlacional. La poblacion estuvo
conformada por 4200 clientes y para su muestra utilizé la formula del
muestreo obteniendo 352 clientes. Se aplic6 como técnica la encuesta y
como instrumento el cuestionario. Las confiabilidades de ambas
variables fueron 0.973 y 0.981. Se obtuvo los siguientes resultados; los
gue fueron encuestados observan a las variables a nivel regular, asi
mismo se identific que el nivel de nivel significancia fue de p= 0.003 por
ende, se comprobd que la relacion es directa entre las variables de
investigacion, situacion que se debe ser aprovechada por los
administradores de dicha organizacion para mejorar la satisfaccion de los

clientes.

Quispe y Terrones (2021) encontrar la relacién entre la satisfaccion del
cliente y la calidad del servicio en la oficina central del Banco BBVA en
Lima 2020 fue el objetivo de la tesis vinculada a la calidad del servicio y
la satisfaccion del cliente en el BBVA. Se utilizO una metodologia de
investigacion cuantitativa, de disefio no experimental, de nivel
correlacional. La poblacion estuvo conformada por 480 consumidores y

la muestra por 384 clientes. Tras utilizar la férmula de poblacion finita por
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proporcion, se incluyeron 382 clientes en la muestra. Mediante una
escala de Likert y un cuestionario de 33 items, se utilizd la técnica
SERVQUAL para evaluar la calidad percibida por los clientes. Las dos
variables para los clientes alcanzan un nivel regular entre 48% y 52%,
respectivamente, con una correlaciéon de 0,742 y un valor p de,000, lo
gue indica que ambas variables estan relacionadas. Se obtuvieron los
siguientes resultados. Es esencial realizar ajustes en los métodos
utilizados para gestionar la calidad del servicio si se quiere cerrar la

brecha de satisfaccion de los clientes.

Portilla (2021) en su tesis que redact6 sobre la calidad del servicio y la
satisfaccion del cliente en una anticucheria, tuvo como objetivo de su
tesis encontrar la relacion entre la calidad del servicio y la satisfaccion del
cliente en el restaurante anticucheria Tio Mario SAC en 2020, Se utilizo
metodologia de investigacién cuantitativa, disefio no experimental, nivel
correlacional. Se obtuvieron 222 clientes aplicando la férmula muestral a
la poblacion de 480 clientes. El cuestionario sirvié como instrumento y la
encuesta como técnica. Los encuestados observaron las variables a
intervalos regulares del 39% vy el 41%, respectivamente. También se
comprobd que el valor p era de 0,000. Estos resultados demostraron la
existencia de una relacion directa entre las dos variables de la
investigacion, lo que indica que es necesario mejorar la calidad del

servicio para mantener y aumentar la satisfaccion del cliente.

Silva, Julca, Lujan y Trelles (2021) El objetivo de su articulo cientifico
sobre la relacién entre la calidad del servicio y la satisfaccidon del cliente
en empresas turisticas fue conocer la relacion de estos factores con los
servicios de alojamiento, alimentacion y transporte en el distrito de
Canchaque, Piura, Perd. Se utilizé6 una metodologia de investigacion
cuantitativa, de disefio no experimental, de nivel correlacional. Utilizando
la formula de muestreo, se seleccionaron 196 clientes de la poblacion de
310 clientes. Para medir el agrado del cliente se utilizé el enfoque
unidimensional, mientras que para evaluar la calidad del servicio se
empled la técnica SERVQUAL. Para el cuestionario de los alojamientos,

el instrumento arrojé un indicador de consistencia y coherencia alfa de
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Cronbach de 0,920; para los restaurantes, de 0,902; y para los medios
de transporte, de 0,914. La correlacion entre las variables de satisfaccion
del cliente y calidad del servicio es del 62%, segun indican los
encuestados. El valor de la correlacion es de 0,699, con un valor p de
0,000. Estos resultados demuestran la importancia de la relacion entre

las dos variables de la investigacion.

Avalos (2021) el objetivo de su tesis fue determinar la relacion entre la
calidad del servicio y la satisfaccion del cliente en la Caja Municipal de
Ahorro y Crédito Piura, agencia Abancay en el primer trimestre del 2017
fue el enfoque de la tesis vinculada a la calidad del servicio y satisfaccion
del cliente en CMAC-Piura. Se utiliz6 metodologia de investigacion
cuantitativa, disefio no experimental, nivel correlacional. 3089 clientes
constituyeron la poblacion, y 342 clientes fueron seleccionados para la
muestra utilizando la formula de muestreo. Se utilizaron dos
cuestionarios con un total de 23 preguntas, 15 para la variable de calidad
del servicio y 8 para la variable de satisfaccion del cliente- para
administrar el método de encuesta. Los encuestados observaron las
variables con un nivel de regularidad del 51% y el 59%, respectivamente.
También se determiné que el valor p era de 0,000y el valor Rho de 0,663,
lo que demuestra una asociacion directa entre las dos variables. Por otro
lado, la investigacién realizada en la Caja Municipal de Ahorro y Crédito
Piura, agencia de Abancay, revel6 una relacion sustancial entre la
satisfaccion del cliente y aspectos como elementos tangibles,

confiabilidad, seguridad, capacidad de respuesta y empatia.
Locales o regionales

Bautista y Sicha (2022) en su tesis relacionada con calidad de servicio y
satisfaccion del cliente en una notaria, tuvo como propdsito encontrar la
relacion entre calidad de servicio y la satisfaccion de los clientes de la
notaria Amao Rodas en la provincia de Huanta, Ayacucho 2021. El
estudio utiliz6 un disefio cuantitativo, no experimental, con un nivel
correlacional. 350 clientes conformaban la poblacién y 100 clientes

fueron seleccionados para la muestra utilizando la férmula de muestreo.
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La encuesta se utiliz6 como método y de instrumento fue un cuestionario
a escala Likert de 60 items. Se empled la estadistica SPSS 24, y la
fiabilidad del estudio fue medida por el alfa de Cronbach que llego a ser
0,986. EI método de Spearman fue usado para determinar la correlacion.
Se obtuvo los siguientes resultados; los encuestados observaron las
variables entre el 42% y el 45% de las veces, de forma regular, segun los
datos. También se detect6 Rho = 0,930, por ende, se comprobd que la
relacion es significativamente positiva entre ambas variables de
investigacion, entonces para mantener y mejorar la satisfaccion del

cliente es necesario fortalecer la calidad del servicio.

Carrion (2022) en su tesis relacionada con calidad de servicio y
satisfaccion del cliente de un hospital de la region de Ayacucho. Tuvo
como proposito determinar la relacidbn que existe entre la calidad de
servicio y la satisfaccion del usuario interno del servicio de cirugia y
especialidades del Hospital Regional de Ayacucho, 2022. La metodologia
de la investigacion fue cuantitativa, de disefio no experimental, de nivel
correlacional. con una poblacion muestral de 385 representantes,
utilizando como técnica la encuesta y como instrumento el cuestionario
de 40 preguntas, los instrumentos previa a la aplicacion fueron validados
por los expertos, el cual garantizé la confiabilidad y su validez. Se obtuvo
los siguientes resultados; si existe la relacion directa entre la calidad de
servicio y satisfaccion del usuario, donde el coeficiente de correlacion
Rho Spearman tiene un valor de p; significancia bilateral de 0.000, siendo
menor a 0.050, asimismo, el coeficiente de correlacion viene a ser de
0.466, menor al error estimado. Finalmente concluye, que existe una
relacion directa moderada entre la calidad de servicio y satisfaccion del

usuario.

Meneses (2019) en su tesis relacionada con calidad de servicio y
satisfaccion del cliente, tuvo como propadsito de estudio establecer de qué
manera se relacionan calidad de servicio e influencia en la satisfaccion
de consumidores en los restaurantes - Ayacucho 2018 mediante el
modelo Servqual. Es tipo descriptiva, correlacional, no experimental, los

datos fueron recolectados mediante la encuesta y cuestionario. Con una
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muestra de 35 restaurantes destacados. El resultado fue con un nivel de
confianza del 95% y una significancia de 0.05. Se llego a la conclusion

que ofrecer un buen servicio mantendréa satisfecho a los clientes.

Huayhua (2021) en su tesis relacionada con calidad de servicio y
satisfaccion del cliente, tuvo como proposito establecer la relacion de
calidad de servicios y satisfaccion de los usuarios en la unidad Médico
Legal I. Huanta 2020, su enfoque fue cuantitativo, descriptivo —
correlacional, disefio no experimental, corte transversal. Estuvo
conformada por una muestra de 60 usuarios, se desarroll6 la encuesta,
mediante el Alfa de Cronbach 0,897 que demuestra su alta confiabilidad.
Concluyé que existe relacion en las variables mencionadas, en
conformidad a la correlacion en Rho de Spearman = 0,751 lo que conllevo

a una correlacion significativa, positiva y alta.

Curo (2019) en su tesis relacionada con calidad de servicio y satisfaccion
del cliente en el grifo Llochegua, Ayacucho. Tuvo como proposito del
estudio fue determinar la relacién entre la calidad de servicio y
satisfaccion del cliente de la Empresa Grifos Llochegua, Ayacucho -
2018. Un estudio de tipo aplicativo, cuantitativo y descriptivo, de disefio
no experimental, para el mismo se utilizé un cuestionario con el que se
midio la calidad del servicio en cinco dimensiones: Elementos tangibles,
confiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad, empatia. La evaluacion
de la satisfaccion del cliente se desarroll6 a través del cuestionario
desarrollado de las que se utilizé dos dimensiones: Rendimiento
percibido y expectativas. Cada pregunta tuvo cinco posibles respuestas
(escala de Likert): Totalmente de desacuerdo, en desacuerdo, ni de
acuerdo ni en desacuerdo, de acuerdo y totalmente de acuerdo. Ambos
cuestionarios fueron validados a través del Alpha de Cronbach (Calidad
de servicio igual a 0,9 y satisfaccion del cliente igual a 0,8). La muestra
estuvo conformada por 246 clientes. El resultado reportd un coeficiente
de Rho de Spearman de 0.515, lo que indica una relacion directa y
positiva, y un p valor igual a 0.000 (p<0.05), que expresa que es
altamente significativa. Por lo que se concluye que, si existe relacién, es

una relacion lineal y positiva se estima que, si la calidad de servicio se
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3.2.

3.2.1.

incrementa, también se incrementara la satisfaccion del cliente o

viceversa.

Bases Teoricas

Variable 1: Calidad de servicio

Definicion:

La importancia de la calidad del servicio fue destacada por la
investigacion realizada entre 1985 y 1988 por Parasuraman, Zeithaml y
Berry, quienes definieron la calidad del servicio como la brecha entre las
expectativas y percepciones del cliente. Gonzales y Brea (2016) también
encontraron que identificar la calidad variable de un servicio permite a las
empresas desarrollar estrategias de retencidén y fomentar la repeticiéon de
negocios, aunque también sefalaron las dificultades para llevar a cabo

este proceso por la intangibilidad del servicio, la no estandarizacion de

los procedimientos y la interdependencia de la produccion y el consumo.

Con el fin de obtener productos duraderos con una variedad de opciones
en el mercado, la gente busca los mejores productos y servicios que
satisfagan sus necesidades. Como resultado, se espera que la empresa
se centre en la satisfaccidn del cliente. Asi se hace referencia a la calidad

del servicio.

No es facil alcanzar un acuerdo sobre lo que quiere decir calidad, es asi
que el producto debe satisfacer las necesidades del cliente ya que una
mayor calidad capacita a las organizaciones para aumentar la

satisfaccion del cliente, etc.

Centeno (2019) menciona que, la satisfaccion del cliente es el camulo de
acciones elaboradas por las empresas con orientacion al mercado,
encaminados a detectar las necesidades de los consumidores en la
compra para satisfacerlas, pudiendo de esta manera cubrir sus
expectativas y por consiguiente producir y aumentar la satisfacciéon de
nuestros propios consumidores. Para llevar una exitosa politica de
atencion, la organizacion deberia tener fuentes de datos acerca de su

mercado objetivo y la conducta de sus clientes. Esta manera de conocer
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la procedencia y necesidades de estas expectativas dejara después
convertirlas en demanda, para determinarlo se tienen que hacer
encuestas periddicas que permitan detectar los probables servicios que
se van a dar y establecer las tacticas y técnicas que tienen la posibilidad

de usarse.

La calidad debe estar reflejada en base a la motivacion del comprador ya
que deberia tener motivaciones para conceder su tiempo a comunicarse
con el servicio atencion al cliente y dichos motivos fundamentan en la
posibilidad que sea entendido en tiempo y forma adecuada. Una vez que
el comprador ve que dichos requisitos se cumplan, es bastante posible
que su confianza en la compafiia incremente y con ello la probabilidad de

que el cliente sea fiel.
Teorias relacionadas a la calidad de servicio.

Parasuraman, Zeithaml y Berry (1985) introdujeron el modelo
SERVQUAL, que mide la calidad del servicio. proporciona un sistema de
evaluacion de la calidad del servicio que se considera un medio para
mejorar la calidad. La escala SERVQUAL se origina en una serie de
investigaciones cualitativas y cuantitativas realizadas alli. EI mismo que
mide la excelencia de los servicios al ver cuan bien divergen las
expectativas de los clientes y los valores de la empresa. Cuando el valor
de los preceptos cumple o supera las expectativas, el servicio se
considera de alta calidad; por el contrario, cuando el valor de las
percepciones esta por debajo de las expectativas, se considera que el
servicio tiene defectos de calidad.

En la misma linea, Feigenbaum desarroll6 en 1951 la teoria del Control
de Calidad Total como marco util para coordinar los esfuerzos de los
distintos grupos organizativos por mantener y mejorar la calidad con el
fin de permitir la produccién a los niveles mas asequibles posibles y
garantizar al mismo tiempo la plena satisfaccion. Este marco se basa en
tres elementos clave: tecnologia moderna, compromiso organizativo y

liderazgo de calidad.
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Vivero desarrollo la nocion de los trece principios en 2002. Consiste en
trece directrices que, si se siguen, permitiran que el proceso de desarrollo
de un bien o servicio se complete con el mejor nivel de calidad posible.
Afirma que la empresa podra realizar su trabajo con la mayor eficacia

posible si todos los empleados acatan estas directrices.

En la misma linea, Feigenbaum desarrollé en 1951 la teoria del Control
de Calidad Total como marco Util para coordinar los esfuerzos de los
distintos grupos organizativos por mantener y mejorar la calidad con el
fin de permitir la produccién a los niveles mas asequibles posibles y
garantizar al mismo tiempo la plena satisfaccion. Este marco se basa en
tres elementos clave: tecnologia moderna, compromiso organizativo y

liderazgo de calidad. (Gamarra y Delgado, 2016)

Vivero desarroll6é la nocién de los trece principios en 2002. Consiste en
trece directrices que, si se siguen, permitiran que el proceso de desarrollo
de un bien o servicio se complete con el mejor nivel de calidad posible.
Afirma que la empresa podra realizar su trabajo con la mayor eficacia

posible si todos los empleados acatan estas directrices. (Ledn, 2016)
Dimensiones.

Las dimensiones de la calidad del servicio segun los investigadores son:
Dimension 01: Capacidad de respuesta

Panta (2022) explica que es la disposiciéon de ayudar a los clientes y
ofrecerles un servicio oportuno. Implica cualidades temporales que estan
representadas en los siguientes factores y demuestra la capacidad

inmediata para ayudar a los clientes y prestar un servicio oportuno:

La sinceridad del personal, que se demuestra con su trabajo al
proporcionar informacion correcta a los clientes sobre los precios del

servicio o del producto.

El tiempo de respuesta, o la rapidez con que un empleado atiende a un

cliente, refleja su intento de ser rapido y eficaz.
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Esto quiere decir que es el conjunto de potencialidades que tienen el
personal de atencion al cliente para comunicar aquello realmente
importante de manera consciente. Ello explica la necesidad de que el
personal empleado domine los elementos esenciales de la comunicacion
humana para relacionarse con el cliente, para elevar la calidad del

servicio.

Ya se trate de compafiias grandes o pequefias, marcas que recién se
inician o aquellas que ya tienen un lugar ganado en el mercado, los
canales de comunicacion para atencion al cliente no son un detalle menor
y nhunca es acertada la estrategia de librarlos a su suerte. Es decir que
mas alla de hacer eficientes los recursos disponibles para este aspecto
del negocio, es importante que se consideren las alternativas mas
convenientes considerando target, estilo de comunicacion y objetivos

comunicacionales, entre otras variables.

El acceso a la conformidad, es necesario abrir todos los medios de
comunicacién probables para que el comprador pueda acceder al
servicio de atencion al comprador, de manera que cualquier sugerencia,
logre ser comunicada de manera inmediata y que esta sea de manera

eficiente.
Dimensidn 02: Elementos tangibles

Estos son los factores externos que el cliente ve, como las herramientas
y suministros que el personal utiliza para atenderlos, las condiciones
higiénicas de las instalaciones, y el aspecto exterior y el comportamiento
de los miembros del personal, o sea, edificios fisicos, mobiliario, personal
y apariencia de materiales de comunicacion. Los siguientes

componentes conforman la dimension de los elementos fisicos:

Materiales y equipos, que tienen en cuenta los equipos méviles del

personal que utilizan y se les da mientras cumplen con sus funciones.

La disponibilidad del personal refleja como aparece el personal en la

presentacion profesional que ofrece al atender a un cliente.
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La diferencia entre la calidad del producto en el momento de la entrega
al cliente y la calidad que conserva después de la produccion determina
la calidad de la entrega. Por lo tanto, tiene en cuenta la frecuencia de
defectos externos que son descubiertos por el cliente. Esta informacion
debe estar en base si el comprador deberia ser comunicado de manera
clara en todo instante de todo eso concerniente a su interaccion con la

compaiia.
Dimension 03: Empatia

Panta (2022) indica que, es la gama de interés y el nivel personalizado
de atencion que las empresas proporcionan a sus clientes (consulte los
criterios de accesibilidad, comunicacion y compresion de usuarios
anteriores). La capacidad del trabajador para ponerse en los zapatos de
la otra persona a nivel cognitivo y emocional, considerando factores

como:

Interés en el cuidado, brindando atencién personalizada programando y

resolviendo solicitudes.

Atencion personalizada, demostrando amabilidad al cliente y delineando

cada aspecto del servicio.
Dimension 04: Seguridad

Cottle (1991) lo define como el estado de animo del cliente porque sabe
que sus problemas con los productos, servicios 0 inconvenientes
relacionados con la empresa estan en buenas manos, lo que les da la

confianza de que seran resueltos.

La seguridad también implica el conocimiento y la actitud del personal

para ganar la confianza del cliente.

La seguridad brinda conocimientos y atencion por parte de los empleados

y sus habilidades para inspirar confianza y credibilidad.

Dimensiéon 05; Fiabilidad
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3.2.2.

Cottle (1991) define la confiabilidad como la habilidad de una empresa
para cumplir con el compromiso entablado con un cliente de manera
confiable, segura y cuidadosa en el plazo acordado entre la empresay el
cliente, ofreciendo un servicio que permita al cliente percibir el
comportamiento. profesionales y serios de la empresa. La confiabilidad
debe poder brindar el servicio prometido de manera confiable y

cuidadosa.

De acuerdo con los diversos tipos de empresas de servicios presentes
en el mercado, cada una de las cinco dimensiones sugeridas tiene un
significado diferente, pero en su conjunto todas son cruciales. Las
expectativas de los clientes de las empresas de servicios son claras y
evidentes. Las empresas deben mostrar confianza a los clientes,
brindando tranquilidad, atencion, cortesia, buena presencia de los
empleados y ser empaticos. Realizar las dimensiones de manera
excepcional en lo tangible, la seguridad y la empatia es el objetivo de las
dimensiones en conjunto. Sin embargo, las relaciones humanas son una
iniciativa para mejorar los servicios, como la confiabilidad en la que se

encuentra constantemente con las personas.

Todos estos conjuntos de actividades estan destinadas a mejorar la
experiencia del cliente mediante la creacion de un proceso para resolver
de manera rapida y efectiva cualquier desafio, inquietud o problema del
cliente. Esto se puede hacer a través de varios medios de comunicacion,
como llamadas telefénicas, correos electronicos, chat en vivo y las redes

sociales.

Hoy en dia, la mayoria de los clientes no solo buscan un producto. Al
contar con cada vez mas informacién y control sobre el proceso de
compra, buscan una experiencia completa, ayuda instantanea en el
momento exacto en que la necesitan y, por encima de todo, un socio

comercial confiable.
Variable 2: Satisfaccion del cliente
Definicion:
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Kotler y Keller (2012) definen la satisfaccion del cliente como el resultado
de comparar el rendimiento percibido y las expectativas del servicio
recibido; han identificado tres elementos: rendimiento percibido,
expectativas y niveles de satisfaccion. Esta investigacion utilizara estos

elementos como dimensiones para la variable de satisfaccion del cliente.

Para llevar una exitosa politica de satisfaccion al cliente, la organizacion
deberia tener fuentes de datos acerca de su mercado objetivo y la
conducta de sus clientes. Esta manera de conocer la procedencia y
necesidades de conocer las expectativas dejara después cambiar en
demanda, para establecer se tienen que hacer indagaciones habituales
gue asienten detectar las probables actividades comerciales que se van
a dar y establecer las tacticas y técnicas que tienen la posibilidad de

usarse.

Alvarado (2020) indican que, el principio de la atencién al comprador
representa un instrumento estratégico que posibilidad dar un costo
agregado a los consumidores en relacion a la oferta que realicen los
participantes y conseguir la percepcion de diferencias en la oferta
universal de la organizacion. Esto provoca que cualquier organizacion
gue tengo una politica de calidad que sea competitiva obtenga una clara
diferencia en relacion a lo cual realizan otras organizaciones en el mismo

mercado.

Una organizacién dirigida a la a la optimizacion en el servicio conoce las
insuficiencias y perspectivas de los consumidores, de manera de que sea
viable saciar sus necesidades y conseguir 0 superar sus perspectivas.
Las empresas tienen que estara preparadas para ajustarse
constantemente a los cambios que logres desarrollarse y en las

progresivas expectaciones de los consumidores.

En base a todo esto, lo que se quiere lograr es una organizacion que
labore manteniendo la filosofia del respeto de la calidad y servicio, el
intérprete primordial es el comprador. En esta situacion las compafiias
tienen como fin importante borra de manera persistente todos esos

inconvenientes, equivocaciones que logre producir la insatisfaccion del
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comprador. Lo de mayor relevancia es saciar sus necesidades e inclusive
exceder sus expectaciones. De manera los causantes de identificar y
solucionar problemas son los elementos de la empresa, ya sean los
gerentes o trabajadores, a los que se agregaran proveedores y
primordialmente los mismos consumidores de la compafia que permiten

la retroalimentacion elemental.

Cabe resaltar que la necesidad de los clientes, tiene la influencia de
factores que motivan a los clientes a comprar un producto o servicio. Los
requisitos pueden ser conocidos (es decir, el cliente puede expresarlos)
o desconocidos y son los factores que determinan que soluciébn compra
el cliente. Una organizacién enfocada al cliente, tiene que ver que las
compafias son dependientes de sus compradores es por eso que
deberian entender las insuficiencias presentes y futuras de los
consumidores, satisfacer las obligaciones de los compradores y
esforzarse en sobrepasar las perspectivas de los compradores.

Teorias relacionadas a la satisfaccion del cliente.

La satisfaccion del cliente, segun la definicion de Kotler y Armstrong
(2012), es la medida en que un bien o servicio satisface las expectativas

del cliente.

El negocio, independientemente de la categoria a la que pertenezca,
garantiza la satisfaccién del cliente. Como resultado, obtendra beneficios
tales como clientes satisfechos que regresan a comprar bienes o
servicios, aumentando la lealtad del cliente, derivaciones a la familia y

palabras positivas sobre los servicios recibidos.

Cuando un producto o servicio cumple o supera las expectativas de un
cliente, se siente positivamente conformado; cuando se queda por debajo
de sus expectativas, se siente insatisfecho; y cuando encuentra
satisfaccion en conseguir lo que esperaba y, a su discrecion, recibir
menos de lo que esperaba, se encuentra satisfecho. Como resultado, las
expectativas y el modelo de satisfaccion del cliente, que se basa en el

descontento, se utilizan como puntos de referencia.
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La satisfaccion del cliente se encuentra establecida por tres elementos:

Expectativa del servicio, rendimiento percibido y valor del servicio.

Por lo tanto, deberia detectar por medio de la averiguacion del mercado
de las propiedades que el servicio deberia juntar para saciar los
requisitos de los consumidores. Posteriormente, dichas propiedades se
tienen que transportar a las especificaciones de que el servicio producido
cumpla con cada uno de los requisitos y colectivamente con los fines de

las especificaciones del servicio.
Dimensiones.

Basandose en los resultados de los investigadores principales, las
dimensiones de satisfaccion del cliente se describen en detalle a

continuacion:
Dimension 01: Expectativa del servicio

Zeithaml y Bitner (2002) consideran las expectativas como un punto de
referencia para el rendimiento que se desvia de las expectativas de
servicio, que se articulan en palabras que el cliente cree que serian

razonables.
Como servicio adecuado y deseable, se presentan las expectativas:

Servicio adecuado: Los clientes reconocen un minimo grado de
comprension con respecto al rendimiento y estan ansiosos por recibir un
servicio ideal que cubra todo lo que desean. También entienden que el

servicio no siempre puede satisfacerlos completamente.

Servicio deseado: esto hace referencia describiendo lo que un cliente
espera de un servicio en comparacion con lo que cree que podria haber

sido.

Para lograr esto es necesario aplicar una técnica para un trato

personalizad, por ejemplo, antes de comenzar un didlogo con el cliente,

debes abordarlo calidamente. Para hacerlo sentir asi, lo mejor es que

evites referirte al cliente con sustantivos impersonales a secas, pues

agregar o simplemente mencionar su nombre sera un signo de que tienes
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un interés particular por su caso. Si el cliente es frecuente, sera
importante aprender su nombre lo mas rapido posible. Una vez que se

conozca el nombre de la persona, al principio de la conversacion servira
repetir su nombre utilizandolo en al menos 5 diferentes frases.
Dimension 02: Rendimiento percibido

El rendimiento percibido de un bien o servicio es definido por Kotler y
Keller (2012) de la siguiente manera: si el rendimiento esta por debajo de
las expectativas del cliente, se decepcionard; si el rendimiento satisface
sus expectativas, estaran satisfechos. Si los superas, el cliente sera feliz

y se fidelizara.

Schiffman y Lazar (2014) sugieren que el comportamiento de compra de
un cliente esta influenciado no solo por el bien o servicio que compra,
sino también por el rendimiento de los empleados. define el rendimiento
percibido como el valor que un cliente da un servicio o producto después
de usarlo.

Por ello el capital humano en la atencion al cliente es una accién
realizada por las entidades con disposicion a compensar las
insuficiencias de sus clientes, obteniendo aumentar su produccion y ser
competidor. El consumidor es el actor mas importante y el componente

mas significativo en el juego de las actividades comerciales.
Dimension 03: Valor del servicio

Segun Kotler y Keller (2012) indican que, es la cantidad de dinero que el

cliente debe pagar por todos los bienes o servicios que ha recibido.

Todo esto tiene que ver con lo satisfecha que una persona puede estar
mientras busca satisfacer una necesidad en relacion con un producto o
servicio; en otras palabras, quieren saber que el articulo es util, que tiene
un precio razonable y que satisface sus expectativas antes de hacer una

compra.

La idoneidad de un proyecto para el bien o servicio adquirido de
conformidad con él para satisfacer las necesidades para su fin previsto y
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3.3.

en condiciones justas de fabricacion o ejecucion. Por ende, este
desenvolvimiento debe darse con actitud técnica y moralidad en el

desempeiio de su labor.

El servicio debe llevarse a cabo a través de técnicas de interrogacion, en
el cual se utilizan diversos formatos de preguntas para recopilar datos
precisos y Utiles. Haga una lista de preguntas primero, luego organicelas
segun las circunstancias, como cerrar un trato, manejar un problema o

dar la bienvenida a un cliente
Marco conceptual

Los términos principales utilizados en la presente investigacion son los

siguientes:

Entrega: La entrega, o el movimiento del producto desde el punto de
produccion hasta las manos del cliente, implica una variedad de
procedimientos de almacenamiento y transporte, cuyo rendimiento puede

modificar el nivel de conformidad del producto. (Torres, 2019)

Conformidad: Se entiende comunmente que el proceso de fabricacion y
el disefio de un producto se ajustan a estdndares de calidad
predeterminados. Una definicibn mas precisa es el grado de similitud
entre la calidad disefiada y la calidad que se integra en el producto una

vez desarrollado el disefio. (Sanchez, 2017)

Calidad de servicio: La calidad debe estar reflejada en base a la
motivacion del comprador ya que deberia tener motivaciones para
conceder su tiempo a comunicarse con el servicio atencion al cliente y
dichos motivos fundamentan en la posibilidad que sea entendido en
tiempo y forma adecuada. Una vez que el comprador ve que dichos
requisitos se cumplan, es bastante posible que su confianza en la
comparniia incremente y con ello la probabilidad de que el cliente sea fiel.
(Nebrera, 2020)

Expectativa: Esta viene cedida por el trayecto entre las perspectivas e
insuficiencias del consumidor y la apreciacion directa de ambas. Esta es

un indicador del entendimiento de la industria por el recorrido, que se
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representa en lo bien que se oye las tipologias de calidad ansiadas por
el consumidor, asimismo, en su destreza para identificar los

requerimientos de los consumidores. (Camisén, Cruz y Gonzalez, 2019)

Idoneidad: La brecha entre el disefio del producto y la evaluacion de las
expectativas y demandas del consumidor determina la calidad del disefio
0 proyecto. El éxito del proyecto creado para convertir los criterios de
calidad de la administracion en especificaciones técnicas o estandares
de calidad para la fabricacion o entrega del producto se mide por la
calidad del disefio. (Sanchez, 2017)

Percepcion: Esta viene transmitida por el recorrido entre la aptitud
asociada al servicio en el instante del traspaso y la eficacia observada
por el consumidor tras la comercializacion, durante el uso del servicio.
Las expectativas de los clientes se derivan de sus interacciones
anteriores con otras empresas en términos de atencion y calidad de los
productos; estas experiencias también informan lo que anticipan de

nosotros como marca para satisfacer sus demandas.

Satisfaccion del cliente: el término de satisfaccion indica que la debe
estar presente en cada una de las etapas de periodo de vida, a partir del
disefio hasta la postventa. Para mejorar la construccion del costo para el
comprador. La organizacion deberia dictaminar por anticipado que
calidad del servicio planear, conseguir y transmitir al comprador.

(Camison, Cruz y Gonzalez, 2019)

Servicio: Esta viene transmitida por la cercania entre la prestacion
deseada y el favor divisado. La eficacia de prestacion calcula el nivel en
gue los requerimientos ambicionados por el consumidor son vistos por él
tras formarse un estremecimiento de la prestacion recibida. Esta
compostura terminable de capacidad para el uso del servicio es
indispensable a la concepcién de calidad presentado por Juran. (Torres,
2019)
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4.1.

4.2.

IV. METODOLOGIA
Tipo y nivel de la investigacion.
Enfoque.

Para Mufioz (2011), se realizan intentos de investigacion cuantitativa
para extrapolar los hallazgos de un grupo o segmento (muestra) a una
colectividad (universo o poblacion) mas amplia. La replicacion de los

estudios realizados es otro objetivo.

La investigacion fue cuantitativa porque se necesitd cuantificar
numeéricamente las variables estudiadas que para este tema fueron:
calidad de servicio y satisfaccion del cliente en la empresa Vimarket,
Ayacucho, 2023.

Tipo.

Segun Mufioz (2011), la investigacion de tipo basico lo conceptualiza
como aquella investigacién que no desarrolla propésitos que se tengan
gue cumplir de forma inmediata, ya que busca conocer el funcionamiento
de los fendmenos o hechos que ocurren en una realidad determinada y

en un contexto especifico de tiempo.

De acuerdo a las caracteristicas del presente proyecto de investigacion
se ha planteado en la tipologia basica.

Nivel.

Segun Hernandez y Mendoza (2018), el nivel correlacional lo que busca
es medir si existe correlacion entre las variables, en consecuencia, se
puede describir cada una de las mismas sin ser manipuladas, todo ello

se obtiene en un tiempo determinado que el investigador plantea

El nivel de investigacion es correlacional.

Disefio de Investigacion

Segun Hernandez y Mendoza (2018) describe que una investigacién no

experimental se realiza sin manipular las variables deliberadamente, es

40



4.3.

4.3.1.

4.3.2.

decir, no se alteran de forma intencional las variables independientes

para observar los efectos sobre otras variables.
El disefio utilizado de esta investigacion fue no experimental.

Asimismo, para representar el disefio se establece el esquema siguiente:

V1
v
!
En Donde:
M = Muestra.
V1 = Variable 1.
V2 = Variable 2.

r = Relacion entre las variables estudiadas.
Hipotesis general y especificas.
Hipotesis general

Existe una relacién de influencia significativa entre la calidad de servicio

y la satisfaccion del cliente en la empresa Vimarket, Ayacucho, 2023.
Hipdtesis especificas.
H.E.1:

La capacidad de respuesta y la satisfaccion del cliente en la empresa

Vimarket, Ayacucho, 2023, se asocian.
H.E.2:

Los elementos tangibles y la satisfaccion del cliente en la empresa

Vimarket, Ayacucho, 2023, se asocian.
H.E.3:

La empatia y la satisfaccion del cliente en la empresa Vimarket,
Ayacucho, 2023, se asocian.
41



4.4.

H.E.4:

La seguridad y la satisfaccion del cliente en la empresa Vimarket,
Ayacucho, 2023, se asocian.

H.E.5:

La fiabilidad y la satisfaccion del cliente en la empresa Vimarket,

Ayacucho, 2023, se asocian.
Identificacion de las variables.
Variable 1:

Calidad de servicio.
Dimensiones:

Capacidad de respuesta.
Elementos tangibles.
Empatia.

Seguridad.

Fiabilidad.

Variable 2:

Satisfaccion del cliente.
Dimensiones:

Expectativa del servicio.
Rendimiento percibido.

Valor del servicio.
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4.5. Matriz de operacionalizacion de variables

TIPO DE
VARIABLE | DIMENSIONES INDICADORES ITEMS E\?Acfcl)_sEDSE FIQ\IAI\\IQECL_OYS VARIABLE
ESTADISTICA
Calidad de D.1: - Disposicion y voluntad
servicio ) para ayudar 1,2,3,4,5
Capacidad de | . cymplimientos a tiempo Bajo:
respuesta - Accesibilidad En los niveles: 25-58
D.2- - Apariencia  de las - Nunca (1) Medio: Ordinal
instalaciones 6,7,8,9,10 | Casinunca (2) | 59— 9'2
Elemgntos - Aparjencia del personal - A veces (3)
tangibles i (ll/loergtonsicacién de - Casi siempre (4) | Alto:
- — - Siempre (5) 93 - 125
D.3: - Comprension 11,12, 13,
) - Atencion personalizada | 14, 15
Empatia - Cortesia
D4: - Confiabilidad 16, 17, 18,
_ - Tranquilidad 19, 20
Seguridad | _ comprension
D5: - Facilidad de pago 21, 22, 23,
o - Acceso a la informacion | 24, 25
Fiabilidad - Puntualidad
Satisfaccion D.1: - Celeridad
del cliente ) - Diligencia 1,2,3,4,5
Expectativa del | - sequridad Bajo:
SENVICIO _ En los niveles: 15 -34 Ordinal
D.2: - Servicio
- Calidad del producto 6,7,8,9,10

43




Rendimiento | - Comodidad del - Nunca (1) Medio:
percibido ambiente -Casinunca(2) |35-54
- A veces (3)
D.3: - Costo - Casi siempre (4) | Alto:
or del - Oferta 11, 12, 13, - Siempre (5) 55 - 75
Valor de - Demanda 14, 15
servicio
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4.6.

Poblacion — Muestra
Poblacion.

Segun Hernandez y Mendoza (2018) mencionan que, es una coleccion
limitada o ilimitada de componentes con rasgos similares, para lo cual se
ampliaran los resultados del estudio. Los objetivos del estudio y el

problema lo definen.
220 clientes de la empresa Vimarket 2023 conformaban la poblacion.
Muestra.

Segun Bernal (2016) menciona que, son usadas en investigaciones,
sobre todo las que requieren la seleccion de sujetos con una determinada
caracteristica, especificadas en el planteamiento del problema. El
método mas simple de elegir una muestra aleatoria es el muestreo
aleatorio simple, en el que cada miembro de la poblacién tiene la misma
posibilidad de ser elegido. Con esta suposicion, el tamafio de la muestra

debe determinarse aplicando la formula de muestreo aleatorio simple:
n = es el tamafio de la muestra.
z = nivel de confianza seleccionado del 95%
p = es el porcentaje de no asistencia (0,50).
g = porcentaje de complementariedad (0,50)
N = es el tamafio de la poblacién (220)
E = Error méximo permitido (0,05)
Puede entenderse de la siguiente manera:

» Tamanfo de la poblacién (N): Se tienen en cuenta 220 clientes que

son sujetos de estudio.
* Nivel de confianza (z): el 95% del nivel de confianza esta operativo.

* El tamafo aproximado de la proporcién (p, q): 50% de cada una se

sugiere cuando el tamafo de la muestra es incierto.
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4.7.

* Error maximo permitido (E): se permite un error de hasta el 5%.

Para el célculo se empled la siguiente formula:

n= z2xpxqgx* N
E2IN=-1)+z2xp=xq
De acuerdo a lo anterior, el presente proyecto esta constituido por 141

clientes de la empresa Vimarket, 2023.
Muestreo.

Segun Hernandez y Mendoza (2018) mencionan que, al comienzo de la
investigacion se desconoce la probabilidad de que un sujeto poblacional

sea seleccionado en un muestreo probabilistico.

El presente proyecto es probabilistico aplicando la férmula antes
mencionada, teniendo como resultado 141 clientes.

Técnicas e instrumentos de recoleccion de informacion.
Técnica

Segun Hernandez, Ferndndez y Baptista (2014) mencionan que, la
informacion intangible, o el conocimiento sobre aspectos de la realidad
qgue el investigador no puede percibir directamente, se puede reunir a

través de encuestas.

Con el fin de reunir datos para el proyecto de investigacion, se aplicara
una encuesta a los clientes de la empresa Vimarket. Este método
permitira el desarrollo del estudio proporcionando una gran cantidad de
informacién precisa sobre las variables de satisfaccion del cliente y
calidad del servicio.

Instrumento.

Segun Hernandez, Fernandez y Baptista (2014) mencionan que, un
cuestionario consiste en una lista de consultas relativas a una o mas

variables de medicion.
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4.8.

El instrumento que se utilizé fue el cuestionario, el cual estuvo
estructurado en 40 preguntas de las cuales 25 preguntas fue para la
variable calidad de servicio y las otras 15 preguntas para la variable
satisfaccion del cliente. Este instrumento fue validado por 3 profesionales
de la carrera de Administracion que tienen el grado académico de
magister. Asi mismo, la escala de medicion fue Likert. La confiabilidad
del instrumento se realizo a través del alfa de Cronbach obteniendo como
resultado 0.85 que esté en el rango de alta confiabilidad.

Técnicas de andlisis y procesamiento de datos.

Segun Bisquerra (2020) sefiala que, el proceso de organizacion y analisis
de los datos de la encuesta se asigna en el plan de analisis de datos. Es
el &rea mas intrincada y significativa del estudio. porque estan entre los

productos finales que conducen a las conclusiones de la investigacion.

Para el presente estudio, se recopilara informacién a través de un
cuestionario a los clientes de la empresa Vimarket, Ayacucho, 2023.
Posteriormente, se llevara acabo la tabulacion utilizando programas
como Microsoft Office: Word, Excel y PowerPoint. Se realizara la
verificacion de la distribucion de los datos a través de la prueba de
Kolmogorov-Smirnov y segun los resultados se aplicara la prueba
estadistica de Pearson o Spearman. Ademas, se utilizara el software
antiplagio Turnitin para verificar la similitud con otras investigaciones,

para finalmente, realizar el analisis con los resultados recopilados.
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V. RESULTADOS

5.1. Presentacion de Resultados

Tabla 1:

Resultados de la variable calidad de servicio

_ _ Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
vélido acumulado
Bajo 6 4.3 4.3 4.3
Medio 105 74.5 74.5 78.7
Alto 30 21.3 21.3 100.0
Total 141 100.0 100.0
Nota: Informacion extraida del cuestionario aplicado.
Figura 1
Resultados de la variable calidad de servicio
80 74.5%
70
60
@ 50
g 40
S
S 30
21.3%
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0 |
Bajo Medio Alto

AT (Agrupada)

Nota: Datos obtenidos de la Tabla 1.
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Tabla 2:

Resultados de la dimensién capacidad de respuesta

_ _ Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje )
valido acumulado
Bajo 6 4.3 4.3 4.3
Medio 105 74.5 74.5 78.7
Alto 30 21.3 21.3 100.0
Total 141 100.0 100.0

Nota: Informacion extraida del cuestionario aplicado.

Figura 2:

Resultados de la dimensién capacidad de respuesta

80 74.5%
70
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Nota: Datos obtenidos de la Tabla 2.
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Tabla 3:

Resultados de la dimensién elementos tangibles

_ _ Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje )
valido acumulado
Bajo 25 17.7 17.7 17.7
Medio 96 68.1 68.1 85.8
Alto 20 14.2 14.2 100.0
Total 141 100.0 100.0

Nota: Informacién extraida del cuestionario aplicado.

Figura 3:

Resultados de la dimensién elementos tangibles
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Porcentaje
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Nota: Datos obtenidos de la Tabla 3.
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Tabla 4:

Resultados de la dimensién empatia

) ) Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje )
valido acumulado
Bajo 9 6.4 6.4 6.4
Medio 105 74.5 74.5 80.9
Alto 27 19.1 19.1 100.0
Total 141 100.0 100.0

Nota: Informacién extraida del cuestionario aplicado.

Figura 4:

Resultados de la dimensién empatia
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Nota: Datos obtenidos de la Tabla 4.
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Tabla 5:

Resultados de la dimensién seguridad

_ _ Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje )
valido acumulado
Bajo 20 14.2 14.2 14.2
Medio 87 61.7 61.7 75.9
Alto 34 24.1 24.1 100.0
Total 141 100.0 100.0

Nota: Informacion extraida del cuestionario aplicado.

Figura 5:
Resultados de la dimension seguridad
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Nota: Datos obtenidos de la Tabla 5.
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Tabla 6:

Resultados de la dimension fiabilidad

_ _ Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje )
valido acumulado
Bajo 21 14,9 14,9 14,9
Medio 87 61,7 61,7 76,6
Alto 33 23,4 23,4 100,0
Total 141 100,0 100,0

Nota: Informacion extraida del cuestionario aplicado.

Figura 6:
Resultados de la dimension fiabilidad
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Nota: Datos obtenidos de la Tabla 6.
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Tabla 7:

Resultados de la variable satisfacciéon de cliente

_ _ Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
vélido acumulado
Bajo 1 0.7 0.7 0.7
Medio 69 48.9 48.9 49.6
Alto 71 50.4 50.4 100.0
Total 141 100.0 100.0

Nota: Informacion extraida del cuestionario aplicado.

Figura 7:
Resultados de la variable satisfaccion de cliente
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Nota: Datos obtenidos de la Tabla 7.
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Tabla 8:

Resultados de la dimensidn expectativa del servicio

_ _ Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
vélido acumulado
Bajo 23 16.3 16.3 16.3
Medio 65 46.1 46.1 62.4
Alto 53 37.6 37.6 100.0
Total 141 100.0 100.0

Nota: Informacion extraida del cuestionario aplicado.

Figura 8:

Resultados de la dimension expectativa del servicio
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Tabla 9:

Resultados de la dimensidn rendimiento percibido

_ _ Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
vélido acumulado
Bajo 2 14 14 14
Medio 7 54.6 54.6 56.0
Alto 62 44.0 44.0 100.0
Total 141 100.0 100.0

Nota: Informacion extraida del cuestionario aplicado.

Figura 9:
Resultados de la dimension rendimiento percibido
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Nota: Datos obtenidos de la Tabla 9.
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Tabla 10:

Resultados de la dimension valor del servicio

_ _ Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
vélido acumulado
Bajo 2 14 14 14
Medio 102 72.3 72.3 73.8
Alto 37 26.2 26.2 100.0
Total 141 100.0 100.0

Nota: Informacion extraida del cuestionario aplicado.

Figura 10:
Resultados de la dimensién valor del servicio

(o]
o

72.3%

(%4 D ~
o o o

Porcentaje
D
o

26.2%

w
o

N
o

=
o

1.4%

o

Bajo Medio Alto
CT (Agrupada)

Nota: Datos obtenidos de la Tabla 10.
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5.2.

Interpretacion de resultados

En latabla 1y figura 1, se puede evidenciar los resultados obtenidos de
la variable calidad de servicio en la empresa Vimarket, de los cuales se
observa que; el 3.5% califica del nivel bajo, el 67.4% de nivel medio y el
29.1% de nivel alto. Por lo tanto, se considera que la mayoria de los

encuestados califica de nivel medio a la variable calidad de servicio.

En latabla 2y figura 2, se puede evidenciar los resultados obtenidos de
la dimensién capacidad de respuesta en la empresa Vimarket, de los
cuales se observa que; el 4.3% califica del nivel bajo, el 74.5% de nivel
medio y el 21.3% de nivel alto. Por lo tanto, se considera que la mayoria
de los encuestados califica de nivel medio a la dimensién capacidad de

respuesta.

En latabla 3y figura 3, se puede evidenciar los resultados obtenidos de
la dimension elementos tangibles en la empresa Vimarket, de los cuales
se observa que; el 17.7% califica del nivel bajo, el 68.1% de nivel medio
y el 14.2% de nivel alto. Por lo tanto, se considera que la mayoria de los

encuestados califica de nivel medio a la dimension elementos tangibles.

En latabla 4y figura 4, se puede evidenciar los resultados obtenidos de
la dimensién empatia en la empresa Vimarket, de los cuales se observa
gue; el 6.4% califica del nivel bajo, el 74.5% de nivel medio y el 19.1% de
nivel alto. Por lo tanto, se considera que la mayoria de los encuestados

califica de nivel medio a la dimension empatia.

En latabla 5y figura 5, se puede evidenciar los resultados obtenidos de
la dimensién seguridad en la empresa Vimarket, de los cuales se observa
que; el 14.2% califica del nivel bajo, el 61.7% de nivel medio y el 24.1%
de nivel alto. Por lo tanto, se considera que la mayoria de los encuestados

califica de nivel medio a la dimension seguridad.

En latabla 6y figura 6, se puede evidenciar los resultados obtenidos de
la dimension fiabilidad en la empresa Vimarket, de los cuales se observa

que; el 14.9% califica del nivel bajo, el 61.7% de nivel medio y el 23.4%
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de nivel alto. Por lo tanto, se considera que la mayoria de los encuestados

califica de nivel medio a la dimensién fiabilidad.

En latabla 7y figura 7, se puede evidenciar los resultados obtenidos de
la variable satisfaccion del cliente en la empresa Vimarket, de los cuales
se observa que; el 0.7% califica del nivel bajo, el 48.9% de nivel medio y
el 50.4% de nivel alto. Por lo tanto, se considera que la mayoria de los
encuestados califica de nivel alto a la variable satisfaccion del cliente.

En latabla 8y figura 8, se puede evidenciar los resultados obtenidos de
la dimension expectativa del servicio en la empresa Vimarket, de los
cuales se observa que; el 16.3% califica del nivel bajo, el 46.1% de nivel
medio y el 37.6% de nivel alto. Por lo tanto, se considera que la mayoria
de los encuestados califica de nivel medio a la dimension expectativa del

servicio.

En latabla 9y figura 9, se puede evidenciar los resultados obtenidos de
la dimensién rendimiento percibido en la empresa Vimarket, de los cuales
se observa que; el 1.4% califica del nivel bajo, el 54.6% de nivel medio y
el 44.0% de nivel alto. Por lo tanto, se considera que la mayoria de los

encuestados califica de nivel medio a la dimension rendimiento percibido.

En la tabla 10 y figura 10, se puede evidenciar los resultados obtenidos
de la dimensién valor del servicio en la empresa Vimarket, de los cuales
se observa que; el 1.4% califica del nivel bajo, el 72.3% de nivel medio y
el 26.2% de nivel alto. Por lo tanto, se considera que la mayoria de los

encuestados califica de nivel medio a la dimensién valor del servicio.
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VI. ANALISIS DE LOS RESULTADOS
6.1. Anaélisis inferencial.

Busca establecer relaciones causales o de asociacion entre las variables
calidad de servicio y satisfaccion del cliente, este analisis puede incluir
técnicas estadisticas como prueba de correlacion para determinar la

fuerza y direccion de la relacion entre las dos variables.
Prueba de normalidad

Con el proposito de poder establecer la correlacion entre las variables de
investigacion, se procedio a establecer si la informacion de las variables
sigue o no una distribucion normal. En vista de que los datos de ambas
variables son mayores a 50, el analisis de normalidad se efectud
mediante la prueba Kolmogorov-Smirnov. Siendo el supuesto de

normalidad y la regla de decision el siguiente:
Hipotesis del supuesto de normalidad
* HO: Los datos de las variables presentan una distribuciéon normal.

« H1: Los datos de las variables no presentan una distribucion

normal.

Regla de decision

[{el)

« Si“p” valor > 0.05, los datos siguen una distribucion normal.

« Si“p” valor < 0.05, los datos no siguen una distribucién normal.

Tabla 11:

Resultados de la prueba de normalidad

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.
Calidad_de_servicio ,075 141 ,001 ,954 141 ,001
Satisfaccién_del_cliente ,088 141 ,001 ,923 141 ,001

a. Correccion de significacion de Lilliefors
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Interpretacion: Dado que la poblacién es de 141 individuos, se eligen los
resultados obtenidos por la ecuacion de Kolmogorov-Smirnov. Ademas,
observando la tabla 11, se puede comprobar que la significancia de las
variables calidad de servicio y satisfaccion del cliente son menores a 0.05;
por lo tanto, la distribucion es no normal, por lo que se infiere la utilizaciéon

de una medida no paramétrica de Rho de Spearman.
Prueba de hipotesis
Hipotesis general

* Ho: No existe una relacion de influencia significativa entre la calidad de
servicio y la satisfaccion del cliente en la empresa Vimarket, Ayacucho,
2023.

» Hai: Existe unarelacion de influencia significativa entre la calidad de servicio

y la satisfaccion del cliente en la empresa Vimarket, Ayacucho, 2023.
Regla de decision:
« Si“p” valor £ 0.05, se rechaza la hipétesis nula (Ho).

« Si“p”valor > 0.05, se acepta la hipotesis nula (Ho).

Tabla 12:
Correlacion entre la calidad del servicio y la satisfaccion del cliente

Calidad de Satisfaccion del

servicio cliente
Rho de Calidad de Coeficiente de 1,000 , 900"
Spearman servicio correlacion
Sig. (bilateral) . ,000
N 141 141
Satisfaccion del  Coeficiente de ,900™ 1,000
cliente correlacion
Sig. (bilateral) ,000 .
N 141 141

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
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Interpretacion:

Como se puede visualizar en la Tabla 12, se obtuvo un indice de correlacion
de Rho de Spearman de 0.900 entre la calidad de servicio y la satisfaccion
del cliente y un valor de significancia (p = 0.000) siendo menor al error
permitido de 0.05; esto significa que, existe una relacion positiva muy alta
entre ambas variables. Por lo tanto, se rechaza la hipétesis nula (Ho) y se

acepta la hipotesis alterna (H1).
Hipdtesis especificas

Hipotesis especifica 1
* Ho:

satisfaccion del cliente en la empresa Vimarket, Ayacucho, 2023.

No existe relacion entre la capacidad de respuesta y la
» Ha: Existe relacion entre la capacidad de respuesta y la satisfaccion
del cliente en la empresa Vimarket, Ayacucho, 2023.

Tabla 13:

Correlacion entre la capacidad de respuesta y la satisfaccion del cliente

Capacidad de

Satisfaccion del

respuesta cliente
Rho de Capacidad de Coeficiente de 1,000 775"
Spearman respuesta correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 141 141
Satisfaccion del  Coeficiente de 775" 1,000
cliente correlacion
Sig. (bilateral) ,000 :
N 141 141

**_La correlaciéon es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Interpretacion:

Como se puede visualizar en la Tabla 13, se obtuvo un indice de correlacion
de Rho de Spearman de 0.775 entre la capacidad de respuesta y la
satisfaccion del cliente y un valor de significancia (p = 0.000) siendo menor
al error permitido de 0.05; esto significa que, existe una relacion positiva alta
entre ambos aspectos. Por lo tanto, se rechaza la hipétesis nula (Ho) y se

acepta la hipotesis alterna (H1).
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Hipotesis especifica 2

* Ho: No existe relaciéon entre los elementos tangibles y la satisfaccion

del cliente en la empresa Vimarket, Ayacucho, 2023.

» Ha: Existe relacion entre los elementos tangibles y la satisfaccion del

cliente en la empresa Vimarket, Ayacucho, 2023.
Tabla 14:

Correlacion entre los elementos tangibles y la satisfaccion del cliente

Elementos Satisfaccion del

tangibles cliente
Rho de Elementos Coeficiente de 1,000 ,912"
Spearman tangibles correlacion
Sig. (bilateral) . ,000
N 141 141
Satisfaccion del  Coeficiente de ,912™ 1,000
cliente correlacion
Sig. (bilateral) ,000 :
N 141 141

**_La correlaciéon es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Interpretacion:

Como se puede visualizar en la Tabla 14, se obtuvo un indice de correlacién
de Rho de Spearman de 0.912 entre los elementos tangibles y la satisfaccién
del cliente y un valor de significancia (p = 0.000) siendo menor al error
permitido de 0.05; esto significa que, existe una relacion positiva muy alta
entre ambos aspectos. Por lo tanto, se rechaza la hipétesis nula (Ho) y se

acepta la hipotesis alterna (H1).
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Hipotesis especifica 3

* Ho: No existe relacion entre la empatia y la satisfaccion del cliente en

la empresa Vimarket, Ayacucho, 2023.

» Hau: Existe relacidn entre la empatia y la satisfaccion del cliente en la

empresa Vimarket, Ayacucho, 2023.
Tabla 15:

Correlacion entre la empatia y la satisfaccion del cliente

} Satisfaccion del
Empatia

cliente
Rho de Empatia Coeficiente de 1,000 ,920"
Spearman correlacion
Sig. (bilateral) . ,000
N 141 141
Satisfaccion del  Coeficiente de ,920™ 1,000
cliente correlacion
Sig. (bilateral) ,000 :
N 141 141

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

Interpretacion:

Como se puede visualizar en la Tabla 15, se obtuvo un indice de correlacién
de Rho de Spearman de 0.920 entre la empatia y la satisfaccion del cliente
y un valor de significancia (p = 0.000) siendo menor al error permitido de
0.05; esto significa que, existe una relacion positiva muy alta entre ambos
aspectos. Por lo tanto, se rechaza la hipétesis nula (Ho) y se acepta la

hipotesis alterna (H1).
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Hipotesis especifica 4

* Ho: No existe relacion entre la seguridad y la satisfaccion del cliente

en la empresa Vimarket, Ayacucho, 2023.

« Hzi: Existe relacion entre la seguridad y la satisfaccion del cliente en

la empresa Vimarket, Ayacucho, 2023.

Tabla 16:

Correlacion entre la seguridad y la satisfaccion del cliente

Satisfaccion del

Seguridad _
cliente
Rho de Seguridad Coeficiente de 1,000 ,904"
Spearman correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 141 141
Satisfaccion del  Coeficiente de ,904™ 1,000
cliente correlacion
Sig. (bilateral) ,000 :
N 141 141

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

Interpretacion:

Como se puede visualizar en la Tabla 16, se obtuvo un indice de correlacién

de Rho de Spearman de 0.904 entre la seguridad y la satisfaccion del cliente

y un valor de significancia (p = 0.000) siendo menor al error permitido de

0.05; esto significa que, existe una relacion positiva muy alta entre ambos

aspectos. Por lo tanto, se rechaza la hipétesis nula (Ho) y se acepta la

hipotesis alterna (H1).
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Hipotesis especifica 5

* Ho: No existe relacién entre la fiabilidad y la satisfaccion del cliente en

la empresa Vimarket, Ayacucho, 2023.

« Ha: Existe relacién entre la fiabilidad y la satisfaccion del cliente en la

empresa Vimarket, Ayacucho, 2023.
Tabla 17:

Correlacion entre la fiabilidad y la satisfaccion del cliente

Satisfaccion del

Fiabilidad .
cliente
Rho de Fiabilidad Coeficiente de 1,000 , 915"
Spearman correlacion
Sig. (bilateral) . ,000
N 141 141
Satisfaccion del  Coeficiente de ,915™ 1,000
cliente correlacion
Sig. (bilateral) ,000 :
N 141 141

**_La correlaciéon es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Interpretacion:

Como se puede visualizar en la Tabla 17, se obtuvo un indice de correlacién
de Rho de Spearman de 0.915 entre la fiabilidad y la satisfaccion del cliente
y un valor de significancia (p = 0.000) siendo menor al error permitido de
0.05; esto significa que, existe una relacién positiva muy alta entre ambos
aspectos. Por lo tanto, se rechaza la hipétesis nula (Ho) y se acepta la

hipotesis alterna (Hu).
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7.1.

VIl. DISCUSION DE RESULTADOS

Comparacion de resultados.

En la presente investigacion se discuti6 los resultados con los
antecedentes investigativos de acuerdo a cada objetivo planteado; para
lo cual se tuvo que aplicar dos cuestionarios como instrumentos para
recopilar la informacién que permita medir las variables en una muestra

constituida por 141 clientes de la empresa Vimarket.

En funcién al objetivo general, determinar la relacion entre la calidad de
servicio y satisfaccion del cliente, el 67.4% de los encuestados manifesté
gue la calidad de servicio es de nivel medio; en cuanto a la satisfaccion
del cliente, el 50.4% manifesté que se da de nivel alto. Asi mismo al
aplicarse la prueba de Rho de Spearman (Rho), en la tabla 12 se obtuvo
un coeficiente de correlacion positiva muy alto Rho = 0.900 y un valor de
significancia p = 0.000 siendo menor al error maximo de 0.05; por lo tanto,
es evidencia estadistica suficiente para afirmar que la calidad de servicio
se correlaciona muy significativamente con la satisfaccion del cliente.
Dichos resultados se asemejan a la investigacion realizada por Avalos
(2021) quien encontro en su investigacion un nivel de regularidad del 51%
y el 59%, respectivamente, también determind que el valor p era de 0,000
y el valor Rho de 0,663, o que demuestra una alta relacion directa entre
ambos aspectos de estudio. De la misma forma, Reyes (2021) determiné
gue, los encuestados perciben las variables con regularidad en un
porcentaje del 39% y el 42%, respectivamente. Ademas, se encontraron
p =0,000y Rho =0,789, lo que demuestra la importancia de la asociacion

entre las dos variables de la investigacion.

De acuerdo al primer objetivo especifico de la investigacion, determinar
la relacion entre la capacidad de respuesta y la satisfaccion del cliente,
el 74.5% de los encuestados manifestd que la capacidad de respuesta
es de nivel medio y el 21.3% de nivel alto. Asi mismo al aplicarse la
prueba de Rho de Spearman (Rho), en la tabla 13 se obtuvo un

coeficiente de correlacion positiva alto Rho = 0.775 y un valor de
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significancia p = 0.000 siendo menor al error maximo de 0.05; por lo tanto,
es evidencia estadistica suficiente para afirmar que la capacidad de
respuesta se correlaciona significativamente con la satisfaccion del
cliente. Dichos resultados se asemejan a la investigacion realizada por
Huayhua (2021) en el cual concluye que si existe relacion en los aspectos
mencionados teniendo una correlacion en Rho de Spearman = 0,751 lo
gue conllevé a una correlacion significativa, positiva y alta. Esto difiere
levemente con Carrion (2022) quien obtuvo un coeficiente de correlacion
Rho Spearman de 0.466, menor al error estimado y con un valor de p
significancia bilateral de 0.000; en el cual también concluy6 que si existe

una relacion directa moderada entre ambos aspectos de estudio.

De acuerdo al segundo objetivo especifico de la investigacién, determinar
la relacion entre los elementos tangibles y la satisfaccion del cliente, el
68.1% de los encuestados manifesté que los elementos tangibles son de
nivel medio y el 14.2% de nivel alto. Asi mismo al aplicarse la prueba de
Rho de Spearman (Rho), en la tabla 14 se obtuvo un coeficiente de
correlacion positiva alto Rho = 0.912 y un valor de significancia p = 0.000
siendo menor al error maximo de 0.05; por lo tanto, es evidencia
estadistica suficiente para afirmar que los elementos tangibles se
correlacionan muy significativamente con la satisfaccion del cliente.
Dichos resultados se asemejan mucho a la investigacion realizada por
Bautista y Sicha (2022), donde determinaron que son de 42% y el 45%
de forma media los elementos tangibles y la satisfaccion del cliente
respectivamente y también se detecté el Rho = 0,930, por ende, se
comprob6 que la relacién es significativamente positiva entre ambos
aspectos de investigacion, entonces para mantener y mejorar la

satisfaccion del cliente es necesario fortalecer los elementos tangibles.

De acuerdo al tercer objetivo especifico de la investigacion, determinar la
relacion entre la empatia y la satisfaccion del cliente, el 74.5% de los
encuestados manifestdé que la empatia es de nivel medio y el 19.1% de
nivel alto. Asi mismo al aplicarse la prueba de Rho de Spearman (Rho),

en la tabla 15 se obtuvo un coeficiente de correlacion positiva muy alto
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Rho = 0.920 y un valor de significancia p = 0.000 siendo menor al error
maximo de 0.05; por lo tanto, es evidencia estadistica suficiente para
afirmar que la empatia se correlaciona muy significativamente con la
satisfaccion del cliente. Dichos resultados se asemejan a la investigacion
realizada por Silva, Macias, Tello y Delgado (2021) en su investigacion
determinaron que, ambos aspectos tienen un nivel medio de 48% y 52%
respectivamente, también se encontré que el valor p fue de 0,000 y el
nivel de correlacion fue de 0,820. Estos resultados permitieron observar
una correlacion muy significativa, positiva y fuerte entre la empatia y la

satisfaccion del cliente.

De acuerdo al cuarto objetivo especifico de la investigacion, determinar
la relacién entre la seguridad y la satisfaccion del cliente, el 61.7% de los
encuestados manifesto que la seguridad es de nivel medio y el 24.1% de
nivel alto. Asi mismo al aplicarse la prueba de Rho de Spearman (Rho),
en la tabla 16 se obtuvo un coeficiente de correlacion positiva muy alto
Rho = 0.904 y un valor de significancia p = 0.000 siendo menor al error
maximo de 0.05; por lo tanto, es evidencia estadistica suficiente para
afirmar que la empatia se correlaciona muy significativamente con la
satisfaccion del cliente. Asimismo, Quispe y Terrones (2021) en su
investigacion concluyeron que ambos aspectos alcanzan un nivel regular
entre 48% y 52%, respectivamente, con una correlacion Rho = 0,742 y
un valor p de,000, lo que indica que estan relacionadas. Por ende, se
determina que es esencial realizar mejoras la seguridad para
salvaguardar la calidad del servicio si es que se quiere mejorar la
satisfaccion de los clientes.

De acuerdo al quinto objetivo especifico de la investigacion, determinar
la relacion entre la fiabilidad y la satisfaccion del cliente, el 61.7% de los
encuestados manifestd que la fiabilidad es de nivel medio y el 23.4% de
nivel alto. Asi mismo al aplicarse la prueba de Rho de Spearman (Rho),
en la tabla 17 se obtuvo un coeficiente de correlacion positiva muy alto
Rho = 0.915 y un valor de significancia p = 0.000 siendo menor al error

maximo de 0.05; por lo tanto, es evidencia estadistica suficiente para
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afirmar que la fiabilidad se correlaciona muy significativamente con la
satisfaccion del cliente. Dichos resultados se asemejan a la investigacion
realizada por Macias, Martinez y Lino (2022) referente a la relacion entre
la calidad del servicio y la satisfaccion del cliente, donde los resultados
mostraron que, para los clientes, ambas variables alcanzan un nivel
regular de 47% y 52%, respectivamente; ambas variables estan
relacionadas, y el valor p de 0,000 confirma que la satisfaccion del cliente
en el desempefio de un papel trascendental esta influida por la calidad

del servicio prestado.
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Primero:

Segundo:

Tercero:

Cuarto:

CONCLUSIONES

Se concluye que existe una relacion significativa entre la calidad de
servicio y la satisfaccion del cliente en la empresa Vimarket en el
2023, con un p = 0.000 el cual esta por debajo de 0.05; por lo tanto,
hay una verdadera razon para elegir la hipétesis alterna y rechazar la
hipotesis nula. Ademas, se encontro un coeficiente de correlacion Rho
= 0.900, el cual indica una correlacién positiva muy alta. Esto implica
que; a medida que mejora la calidad de servicio, se observa un

impacto positivo en la satisfaccion del cliente.

Se concluye que existe una relacion significativa entre la capacidad
de respuesta y la satisfaccion del cliente en la empresa Vimarket en
el 2023, con un p = 0.000 el cual esta por debajo de 0.05; por lo tanto,
hay una verdadera razén para elegir la hipétesis alterna y rechazar la
hipétesis nula. Ademas, se encontr6 un coeficiente de correlaciéon Rho
= 0.775, el cual indica una correlacion positiva alta. Esto implica que;
sila capacidad de respuesta es la adecuada, la satisfaccion del cliente

sera la esperada.

Se concluye que existe una relacion significativa entre los elementos
tangibles y la satisfaccion del cliente en la empresa Vimarket en el
2023, con un p = 0.000 el cual esta por debajo de 0.05; por lo tanto,
hay una verdadera razén para elegir la hipétesis alterna y rechazar la
hipétesis nula. Ademas, se encontr6 un coeficiente de correlaciéon Rho
= 0.912, el cual indica una correlacién positiva muy alta. Esto implica
que; si se ejecuta de forma correcta los elementos tangibles, la

satisfaccion del cliente sera la esperada.

Se concluye que existe una relacion significativa entre la empatia y la
satisfaccion del cliente en la empresa Vimarket en el 2023, con un p
= 0.000 el cual esta por debajo de 0.05; por lo tanto, hay una
verdadera razén para elegir la hipétesis alterna y rechazar la hipotesis
nula. Ademas, se encontré un coeficiente de correlacion Rho = 0.920,

el cual indica una correlacion positiva muy alta. Esto implica que; a
71



Quinto:

Sexto:

medida que mejora la empatia, se observa un impacto positivo en la

satisfaccion del cliente.

Se concluye que existe una relacién significativa entre la seguridad y
la satisfaccion del cliente en la empresa Vimarket en el 2023, con un
p = 0.000 el cual esta por debajo de 0.05; por lo tanto, hay una
verdadera razon para elegir la hipétesis alterna y rechazar la hipotesis
nula. Ademas, se encontro un coeficiente de correlaciéon Rho = 0.904,
el cual indica una correlacion positiva muy alta. Esto implica que; si la
seguridad se ejecuta de forma correcta la satisfaccion del cliente sera

la esperada.

Se concluye que existe una relacion significativa entre la fiabilidad y
la satisfaccion del cliente en la empresa Vimarket en el 2023, con un
p = 0.000 el cual estd por debajo de 0.05; por lo tanto, hay una
verdadera razon para elegir la hipétesis alterna y rechazar la hipétesis
nula. Ademas, se encontré un coeficiente de correlacion Rho = 0.915,
el cual indica una correlacion positiva muy alta. Esto implica que; a
medida que mejora la fiabilidad, se observa un impacto positivo en la
satisfaccion del cliente.
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Primero:

Segundo:

Tercero:

Cuarto:

RECOMENDACIONES

A la empresa Vimarket, tomar en cuenta la muy alta relacion que
existe entre las variables de calidad de servicio y satisfaccion del
cliente, porque de no hacerlo puede tener un impacto perjudicial para
la empresa. Por ello, se recomienda mejorar el desempefio a traves
de capacitaciones, incentivos financieros y logros personales, se debe
fomentar la motivacion en el trabajo comprendiendo que, si cuidamos
a nuestros empleados, ellos cuidaran a nuestros clientes. Para lograr
un progreso constante en nuestros colaboradores, también debemos

fomentar el trabajo en equipo y atraer nuevos talentos.

A la empresa Vimarket, perfeccionar la dimension capacidad de
respuesta para asi incrementar el valor de correlacién positiva alta;
para ello, se recomienda contratar mas colaboradores para que el
servicio sea mas rapido, también se recomienda tener una
comunicacion fluida y certera brindando informacién sobre todos los
productos que se oferta y absolver las inquietudes, asi como el
contenido de cada pedido que realicen y asi guiarlos adecuadamente

para una adecuada satisfaccion de los clientes.

A la empresa Vimarket, mejorar la dimension de elementos tangibles
ya que el nivel de correlacion es muy alto para la satisfaccion del
cliente; por ello, se recomienda tener en cuenta la innovaciéon en el
equipamiento moderno, la actualizacion constante de los elementos
visibles como las cartas, letreros y precios, también la adecuada
presentacion de los colaboradores al brindar el servicio con el

propésito de aumentar la satisfaccion en los clientes.

A la empresa Vimarket, teniendo en cuenta que la dimensién empatia
tiene un nivel de correlacion muy alto para la satisfaccion del cliente
se recomienda que, se debe aumentar el capital humano ya que eso
ayudaria a los clientes a recibir una atencién mas personalizada e
individualizada, ampliar el horario de atencion los fines de semana, y

es fundamental comprender y orientar a los clientes, escuchar con
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Quinto:

Sexto:

atencion sus deseos y dudas para brindarles una informacion mas

precisa y adecuada.

A la empresa Vimarket, mejorar la dimension de seguridad ya que el
nivel de correlacion es muy alto para la satisfaccion del cliente; por
ello, se recomienda implementar estrategias de seguridad en la
calidad de servicio con el fin de aumentar la satisfaccion en los

clientes.

A la empresa Vimarket, teniendo en cuenta que la dimension fiabilidad
tiene un nivel de correlacidbn muy alto para la satisfaccion del cliente
se recomienda que, se debe cumplir con los acuerdos pactados y en
el tiempo establecido para asi generar confianza y satisfaccién con

los clientes.
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Anexo 01: Matriz de consistencia

Titulo: Calidad de servicio y satisfaccion del cliente en la empresa Vimarket, Ayacucho, 2023.

Responsables: Andia Ochoa, Yesica

PROBLEMA

OBJETIVO

HIPOTESIS

VARIABLES

METODOLOGIA

Problema general

¢,Cudl es la relacion entre
la calidad de servicio y
satisfaccion del cliente en
la empresa Vimarket,
Ayacucho, 2023?

Problemas especificos

P.E.1: (Cudl es larelacion
entre la capacidad de
respuesta con la
satisfaccion del cliente en
la empresa Vimarket,
Ayacucho, 2023?

P.E.2: (Cudl eslarelacion
entre los elementos
tangibles con la

satisfaccion del cliente en
la empresa Vimarket,
Ayacucho, 2023?

Objetivo general

Determinar la relacion
entre la calidad de servicio
y satisfaccion del cliente
en la empresa Vimarket,
Ayacucho, 2023.

Objetivos especificos:

O.E.1: Determinar la
relacion entre la capacidad
de respuesta y la
satisfaccion del cliente en
la empresa Vimarket,
Ayacucho, 2023.

O.E.2: Determinar la
relacion entre los
elementos tangibles y la
satisfaccion del cliente en
la empresa Vimarket,
Ayacucho, 2023.

Hipotesis general

Existe una relacion de
influencia significativa
entre la calidad de

servicio y la satisfaccion
del cliente en la empresa
Vimarket, Ayacucho,
2023.

Hipotesis especificas:

H.E.1: La capacidad de
respuestay la satisfaccion
del cliente en la empresa
Vimarket, Ayacucho,
2023, se asocian.

H.E.2: Los elementos
tangibles y la satisfaccion
del cliente en la empresa
Vimarket, Ayacucho,
2023, se asocian.

Variable 1:

Calidad de servicio.

Dimensiones:

- D.1: Capacidad de
respuesta

-D.2:
tangibles

Elementos

- D.3: Empatia
- D.4: Seguridad

- D.5: Fiabilidad

Variable 2:

Satisfaccion del cliente.

Enfoque: Cuantitativo

Tipo de investigacion:
Bésico
Nivel de Investigacion:

Correlacional

Disefio: No experimental
Poblacién:

220 clientes

Muestra:

141 clientes, segun férmula
establecida

Técnica e instrumentos:
Técnica: La encuesta.
Instrumentos:

02 cuestionarios:
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P.E.3: ¢, Cudl es larelacion
entre la empatia con la
satisfaccion del cliente en
la empresa Vimarket,
Ayacucho, 2023?

P.E.4: ;Cudl eslarelacién
entre la seguridad con la
satisfaccion del cliente en
la empresa Vimarket,
Ayacucho, 2023?

P.E.5: ¢ Cudl eslarelacién
entre la fiabilidad con la
satisfaccion del cliente en
la empresa Vimarket,
Ayacucho, 2023?

O.E.3: Determinar la
relacion entre la empatia y
la satisfaccion del cliente
en la empresa Vimarket,
Ayacucho, 2023.

O.E.4: Determinar la
relacion entre la seguridad
y la satisfaccion del cliente
en la empresa Vimarket,
Ayacucho, 2023.

O.E.5: Determinar la
relacién entre la fiabilidad y
la satisfaccién del cliente
en la empresa Vimarket,
Ayacucho, 2023.

H.E.3: La empatia y la
satisfaccion del cliente en
la empresa Vimarket,
Ayacucho, 2023, se
asocian.

H.E.4: La seguridad y la
satisfaccion del cliente en
la empresa Vimarket,
Ayacucho, 2023, se
asocian.

H.E.3: La fiabilidad y la
satisfaccion del cliente en
la empresa Vimarket,
Ayacucho, 2023, se
asocian.

Dimensiones:

- D.1: Expectativa
del servicio

- D.2: Rendimiento
percibido

- D.3;: Valor del

servicio

e Calidad de servicio
e Satisfaccion del cliente

Métodos de analisis de
datos

Pruebas estadisticas SPSS
27
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Anexo 2: Instrumentos de recoleccién de datos

AUTONOMA DE ICA

UNIVERSIDAD

AUTONOMA

DEICA

UNIVERSIDAD AUTONOMA DE ICA
FACULTAD DE INGENIERIA, CIENCIAS Y ADMINISTRACION
PROGRAMA ACADEMICO DE ADMINISTRACION Y FINANZAS

CUESTIONARIO DIRIGIDO A LOS CLIENTES DE LA EMPRESA VIMARKET

El presente cuestionario tiene por finalidad recoger informacion para determinar la

calidad de servicio y la satisfaccion de los clientes en la empresa Vimarket, 2023.

Para optar el titulo profesional de Licenciado en Administracién y Finanzas. Se le

agradece anticipadamente la informacion que usted proporcione.

INSTRUCCIONES: A continuacion, le presentamos las preguntas, le solicitamos

que frente a ellas exprese su opinidon personal, considerando que no existen

respuestas correctas ni incorrectas, marcando con un aspa (X) en la hoja de

respuestas aquella que mejor exprese su punto de vista, de acuerdo a las

siguientes alternativas.

Respecto a la variable Calidad de servicio

atencion al publico.

Nunca Casi nunca A Veces Casi Siempre Siempre
(1) (2) (3) (4) (5)
N° Items Alternativa
V1: Calidad de servicio
D1: Capacidad de respuesta
1 Esta de acuerdo con el horario que tiene la empresa para la 1121314

2

La empresa debe ampliar su horario de atencion.
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La empresa soluciona rapidamente los problemas con los

3 i
clientes.
4 La capacidad de personas en los ambientes de la empresa
supera la capacidad.
5 Es aceptable el tiempo que dura el recorrido en los ambientes
de la empresa.
D2: Elementos tangibles
6 La empresa Vimarket cuenta con el establecimiento adecuado
para el servicio que brinda.
7 | El establecimiento cuenta con la sefalizacion correspondiente.
8 La empresa identifica las necesidades del cliente para ofrecer
nuevos productos.
9 Considera usted que la empresa Vimarket cuenta con personal
capacitado.
10 Los colaboradores de la empresa estan bien identificados
(uniformes, fotocheck).
D3: Empatia
1 Los colaboradores reaccionan adecuadamente ante cualquier
conflicto con los clientes.
Los colaboradores de la empresa son tolerantes ante las
12 | exigencias de
sus clientes.
13 Percibe que existe buena relacién entre los empleados de la
empresa.
Los colaboradores le proporcionan informacion adecuada
14 | cuando se
le solicita.
15 | La empresa se preocupa por los intereses de sus clientes.
D4: Seguridad
16 | EI comportamiento de los empleados inspira confianza
17 La empresa Vimarket garantiza la seguridad en las
transacciones de los clientes
Los empleados demuestran tener conocimientos para
18 | responder las dudas de los clientes y ofrecer un servicio de
calidad
19 La empresa cumple con los requisitos fundamentales para

garantizar la seguridad en las instalaciones de la organizacion
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1)

20 | La empresa se preocupa por el bienestar de los clientes 1121345
D5: Fiabilidad
Los trabajadores de la empresa muestran una rapida
21 | capacidad de respuesta al atender las demandas de los 12|34 |5
clientes
Cuando los clientes tienen algun inconveniente, los
22 | colaboradores demuestran interés para dar solucion al (12|34 |5
problema
La empresa monitorea el desempeio de sus empleados con el
23 | & . : o . ) 112(3|4|5
fin de mejorar la calidad deservicio que brinda a los clientes
Los colaboradores de la empresa muestran simpatia vy
24 - . 112(3|4|5
confiabilidad en el manejo de problemas
25 | La empresa da confianza en los productos a sus clientes 112,345
Respecto a la variable Satisfaccion del cliente
Nunca AT PEEE IR Casi Siempre Siempre
veces Veces
(1) 2) 3) 4) (5)
N° items Alternativa
V2: Satisfaccioén del cliente
D1: Expectativa del servicio
1 Lg empresa da una imagen de honestidad y confianza al 1121345
cliente.
2 | La empresa brinda una atencién adecuada al cliente. 11213145
La empresa es transparente respecto a la calidad de los
3 1123|415
productos que oferta.
4 Usted se siente seguro cuando recorre los ambientes de la 11213lals
empresa.
5 | La empresa cumple con su servicio en el tiempo establecido. |12 |3 |4 |5
D2: Rendimiento percibido
6 | La empresa monitorea el servicio de atencion al cliente. 112,345
7 Lg empresa trabaja en la mejora y evolucion de la atencion al 1121345
cliente.
8 | La empresa realiza mejoras en sus ambientes. 11213415
9 | Se sinti6 comodo con el servicio obtenido. 112,345
10 | Los ambientes del local son agradables. 1121345
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D3: Valor del servicio

11 | Esta contento con la oferta recibida.

12 | Considera que los precios son justos por el servicio brindado.

13 | La empresa realiza promociones en fechas importantes.

14 Esta de acuerdo que la empresa incremente el precio cuando
existe mucha demanda del servicio.

15 La empresa promociona su servicio a través de boletos de
descuento.

Gracias por su participacion.
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Anexo 3: Ficha de validacion de instrumentos de medicion

ALTENCMA DE ICA

UNIVERSIDAD

AUTONOMA

o,
L)
S,
s

&
*, C’-

DEICA

INFORME DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

|. DATOS GENERALES

Titulo de la Investigacion: Calidad de servicio y satisfaccion del cliente en la

empresa Vimarket, Ayacucho, 2023
Nombre del Experto: Mg. Lic. Omar Bullén Solis

Il. ASPECTOS QUE VALIDAR EN EL INTRUMENTO:

Aspectos Para Descripcion: Evaluacién Preguntas
Evaluar Cumple/ No cumple | por corregir
1. Claridad Las pregu_ntas est_an elaboradas usando Cumple Ninguna
un lenguaje apropiado
2. Objetividad Las preguntas estan expresadas en Cumple Ninauna
aspecios observables P g
N Las preguntas estan adecuadas al tema )
3. Conveniencia a ser investigado Cumple Ninguna
4. Organizacidn E_:-cl_s e tna organizacion ; ' Cumple Ninguna
ldgica y sintactica en el cuestionario
—_— El cuestionario comprende todos los :
5. Suficlencia indicadores en cantidad y calidad Cumple Ninguna
6. Intencionalidad el EEUE_SIIOI‘IE"IO s ad.ecuad.o para medir Cumple Ninguna
los indicadores de la investigacién
7.Consistencla | 25 Pregunias esldn basadas en Cumple Ninguna
aspectos tedricos del tema investigado
X Existe relacion entre las preguntas e )
8. Coherencia indicadores Cumple Ninguna
9. Estructura La estructura del cuestionario responde cumple Ninquna
’ a las preguntas de la investigacion P 9
) _ El cuestionario es util y oportuno para la )
10. Pertinencia investigacion Cumple Ninguna

ll. OBSERVACIONES GENERALES
Ninguna.
4 A
Cudbdl
Mg: Omar Bulién Saife
DOCENTE £
CLAD N° 14622

Apellidos y Nombres del validador: Bullon Solis, Omar
Grado academico: Mg. Lic. en Administracion
N°. DNI: 43674409
CLAD N® 14622
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ALITONCMACE ICA

e
L
G,
s

UNIVERSIDAD

AUTONOMA

DEICA

INFORME DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

l. DATOS GENERALES

Titulo de la Investigacion: Calidad de servicio y satisfaccion del cliente en la
empresa Vimarket, Ayacucho, 2023
Nombre del Experto: Mg. Lic. Wilber Quispe Medina

Il. ASPECTOS QUE VALIDAR EN EL INTRUMENTO:

Aspectos Para Descripcién: Evaluacion Preguntas
Evaluar Cumple/ No cumple | por corregir |
1. Claridad Las preguntas estan elaboradas usando Cumple Ninguna
un lenguaje apropiado P 9
2. Objetividad Las preguntas estan expresadas en .
Cumple Ninguna
aspecios observables
3. Conveniencia Las p_regunt_as SEiAn adecuadas &l ama Cumple Ninguna
a ser investigado
o Existe una organizacidn .
4. Crganizacion légica y sintactica en el cuestionario Cumple Ninguna
N El cuestionario comprende todos los .
3. Suficiencia indicadores en cantidad y calidad Cumple Ninguna
6. Intencionalidad E c_ue_stlnnarlo s adlecuad.o para mecir Cumple Minguna
los indicadores de la investigacién
. ) Las preguntas estdn basadas en .
7. Consistancia aspectos tedricos del tema investigado Cumple Ninguna
8 Cohaencis !Exl.ste relacion entre las preguntas e Cumple Ninguna
indicadores
9. Estruciura La estructura del cugstlonqrm fgsponde Cumple Ninguna
a las preguntas de la investigacion
, , El cuestionario es 0til y oportuno para la ,
10. Pertinencia Cumple Minguna

investigacidn

ll. OBSERVACIONES GENERALES

Ninguna.

Apellidos y Nombres del validador: Wilber Quispe Medina
Grado académico: Mg. Lic. en Administracion

N°. DNI: 28298065
CLAD N* 9310
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DEICA

INFORME DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

l. DATOS GENERALES

Titulo de la Investigacién: Calidad de servicio y satisfaccién del cliente en la
empresa Vimarket, Ayacucho, 2023
Nombre del Experto: Mg. Lic. Teodor Rimachi Velasquez

[l. ASPECTOS QUE VALIDAR EN EL INTRUMENTO:

investigacion

Aspectos Para Descripcién: Evaluacién Preguntas
Evaluar Cumple/ No cumple | por corregir |
. Claridad Las pregulntas est_an elaboradas usando Cumple Ninguna
un lenguaje apropiado
2. Objetividad Las preguntas estan expresadas en :
Cumple Ninguna
aspectos observables
3. Conveniencia Las P.reg“”’%“ SEiN Sdecundes. ol leme Cumple Ninguna
a ser investigado
4. Organizacidn E_xl_ste una organizacion . i Cumple Ninguna
Iégica y sintactica en el cuestionario
5. Suficiencia El cuestionarioc comprende todos los Fop— ——
' indicadores en cantidad y calidad P g
6. Intencionalidad El (EUE.SIIDI'IEIIID &3 adlecuad.o para medir Cumple Ninguna
los indicadores de la investigacion
7. Consistencia Las pregunt_as ik 'F'E'SE“‘?'S &n Cumple Ninguna
aspectos tedricos del tema investigado
. Existe relacion entre las preguntas e :
8. Coherencia indicadores Cumple Ninguna
9. Estructura La estructura del cugstlonquo (gsponde Cumple Ninguna
a las prequntas de la investigacion
, ) El cuestionario es dtil y oportuno para la )
10. Pertinencia Cumple Ninguna

lll. OBSERVACIONES GENERALES

Ninguna.
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Apellidos y Nombres del validador: Rimache Velasque, Teodor
Grado académico: Mg. Lic. en Administracién

N°. DNI: 43497961
CLAD N® 13176
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Anexo 4: Base de datos

VARIABLE CALIDAD DE SERVICIO
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VARIABLE SATISFACCION DEL CLIENTE

48

48

47

48

60
62
61

62

56
53
52
54
53
56
58
58
54
57
60
61

54
51

66
62

60
54
39
51

45

63
43

42

55
60
43

42

51

40

46
37

39
38
46

52
59
44
63
23
47

58
57
57
53
47

42

60
70
56
59
61

D3 | TOTAL

15
15
15
16
21

21

21

20
19
18
18
19
18
20
20
20
19
20
21

21

18
17
23

22

22

17
12
16
17
15
15
15
20
20
16
14
18
14
15
12
13
15
16
15
20
15
20

17
22

18
19
18
16
13
20
25

20
20
20

D2

15
16
16
15
21
22
21
20
19
18
17
19
18
19
20
20
19
21

21
21
18
18
23
23
22
16
13
17
15
23
13
13
20
20
12
14
18
12
16
10
13
11
15
18
19
14
23

15
25
18
19
21

14
11
20
23
17
19
20

D1

18
17
16
17
18
19
19
22

18
17
17
16
17
17
18
18
16
16
18
19
18
16
20
17
16
21

14
18
13
25
15

14
15
20
15

14
15

14
15
15
13
12
15
19
20
15
20

15
11
21

19

14
17
18
20
22

19
20
21

Valor del servicio

Rendimiento percibido

Expectativa del servicio
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Anexo 5: Evidencia fotografica
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