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Resumen

La investigacion titulada: “Calidad de Servicio y Satisfaccion del Cliente del
mercado de abastos Los Proceres de Santiago de Surco, Lima-2024”, tuvo como objetivo
general: determinar como se relaciona la calidad de servicio y la satisfaccion del cliente del
mercado de abastos Los Proceres de Santiago de Surco.

El estudio de investigacion fue de tipo basico descriptivo, de disefio no experimental,
de corte transversal, el método utilizado fue el hipotético deductivo, la poblacion de estudio
estuvo conformada por 200 clientes y la muestra incluy6 a 132 clientes, con confiabilidad
de 0.83 y 0.93 para ambos cuestionarios. Se aplicé la prueba Rho de Spearman por contar
no paramétricos en el contraste de la hipotesis. Para la recopilacion de datos se utilizé el
cuestionario SERVQUAL y el programa SPSS V-28 para su procesamiento.

Los resultados evidenciaron niveles para la calidad de servicio: deficiente (10.6%),
moderado (62.9%), aceptable (26.5%). Para la satisfaccion del cliente: percepcion negativa
(32.6%), regular (46.2%), positiva (21.2%). En los inferenciales, se encontrado un
Sig.=0.000 y Rho=0.656 entre calidad de servicio y satisfaccion del cliente; asimismo, un
S1g.=0.000 en cada bilateralidad entre las dimensiones de la calidad de servicio: fiabilidad
(Rho=0.628), capacidad de respuesta (Rho=0.592), seguridad (Rho=0.549), empatia
(Rho=0.344), elementos tangibles (Rho=0.540).

Concluyéndose, una vinculacion significativa y directa entre calidad de servicio y
satisfaccion del cliente del mercado de abastos Los Proceres de Santiago de Surco,
implicando una correlacion positiva-moderada, evidenciando que, a mayor percepcion de
calidad en el servicio brindado por los comerciantes, mayor sera la satisfaccion
experimentada por los clientes.

Palabras Clave: Calidad, Servicio, Satisfaccion, Cliente.
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Abstract

The research study, entitled "Service Quality and Customer Satisfaction at the Los
Proceres Food Market in Santiago de Surco, Lima, 2024," had the general objective of
determining how service quality and customer satisfaction are related to the Los Proceres
Food Market in Santiago de Surco.

The research study was a basic descriptive study with a non-experimental, cross-
sectional design. The method used was hypothetical-deductive. The study population
consisted of 200 customers, and the sample included 132 customers, with reliability scores
of 0.83 and 0.93 for both questionnaires. Spearman's Rho test was applied to account for
nonparametric variables in hypothesis testing. The SERVQUAL questionnaire was used for
data collection and SPSS V-28 for data processing.

The results showed service quality levels: poor (10.6%), moderate (62.9%), and
acceptable (26.5%). For customer satisfaction: negative perception (32.6%), average
(46.2%), and positive (21.2%). In the inferential results, a Sig. =0.000 and Rho=0.656 were
found between service quality and customer satisfaction; likewise, a Sig. =0.000 was found
for each bilateral relationship between the service quality dimensions: reliability
(Rho=0.628), responsiveness (Rho=0.592), security (Rho=0.549), empathy (Rho=0.344),
and tangible elements (Rho=0.540).

In conclusion, there was a significant and direct link between service quality and
customer satisfaction at the Los Proceres food market in Santiago de Surco, implying a
positive-moderate correlation. This shows that the higher the perception of service quality

provided by merchants, the greater will be the satisfaction experienced by customers.

Keywords: Quality, Service, Satisfaction, Customer
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Introduccion

Actualmente, la calidad de servicio es un tema muy importante para todo tipo de
empresa porque de eso depende mucho el éxito o fracaso de la misma, pero hay algunas
empresas que no satisfacen en totalidad las necesidades de los clientes debido a que poseen
personal no capacitado que no brindan un trato adecuado a los clientes.

El objetivo de la presente investigacion es determinar la relacion entre la Calidad de
Servicio y Satisfaccion del Cliente del mercado de abastos Los Préceres de Santiago de
Surco para conocer sus fortalezas y debilidades, que la empresa en estudio pueda tomar
decisiones con respecto a mejorar su servicio.

El Trabajo de investigacion se ha desarrollado en 5 capitulos de la siguiente forma:

Capitulo I: Problema de investigacion, donde se plante6 el problema, formulacion
del problema, objetivos, justificacion y limitaciones. Se precisé el objetivo de este estudio.

Capitulo II: Marco Teorico, en el cual se desarrollo los antecedentes, las teorias de
las variables calidad de servicio y satisfaccion del cliente, definicion de términos e hipotesis

Capitulo III: Marco Metodoldgico, conformado por la metodologia, tipo de estudio,
disefio, método, poblacién, muestra, técnicas, instrumentos, validacion, confiabilidad,
método de anélisis de datos y aspectos éticos.

Capitulo I'V: Resultados, enmarca describir la relacion entre la Calidad de servicio y
Satisfaccion del cliente, prueba de hipdtesis y discusion entre los resultados de la
investigacion y otras del mismo tema.

Capitulo V: Conclusiones y recomendaciones

Finalmente, referencias bibliograficas y anexos.



CAPITULO I: EL PROBLEMA

1.1.  Planteamiento del problema

A nivel de Latinoamérica, muchos mercados minoristas fueron los mas afectados
con la llegada del COVID-19 porque hubo muchas pérdidas de inventario causadas por
robos, fraudes entre otros factores operacionales e internos que perjudican la productividad
de estos mercados minoristas afectando a gran escala la calidad de servicio y por ende, la

satisfaccion de los clientes.

Arenas (2023) senala que la coyuntura, producto de la pandemia del COVID-19 ha
generado una descentralizacion en los diversos centros de abastos afectando enormemente
la concentracion de los mercados tradicionales y la estabilidad de los negocios. Sin
embargo, estos centros de abastos se han ido acomodando a los protocolos sanitarios
decretados por los gobiernos de turno y las normas vigentes, por consiguiente, la calidad de
servicio ofrecida adquiere mayor importancia para el cliente y puede sentirse satisfecho por
lo que pueden regresar y recomendar quedando como precedente muy relevante para la

lealtad.

A nivel nacional, muchos mercados peruanos presentan muchas complicaciones
debido a la falta de apoyo del Estado Peruano segtin los reportes del diario de mayor
acogida en todo el Pera. El Peruano (2021) sefiala que alrededor de 2600 mercados de
abastos a nivel nacional necesitan apoyo para la remodelacion y refaccion de sus
instalaciones. Ademads, otros problemas que enfrentan los mercados a nivel nacional son las
limitadas practicas sanitarias en la manipulacion de productos de consumo y la inadecuada
de gestion de los mercados por parte de los gobiernos locales. Adicionalmente, la
pandemia del COVID-19 ha sacado a relucir la problematica en los mercados con referente

a la salud, higiene, seguridad, pues, esto afecta a la calidad de servicio por la limitada



atencion a los clientes por lo que los gobiernos locales deben tomar las medidas necesarias
para arreglar estos problemas.

De la misma forma, gran cantidad de mercados de abastos en Lima Metropolitana
afrontan retos al no cumplir con los requisitos de defensa civil, mantener en condiciones
adecuadas sus instalaciones fisicas y obtener los planos necesarios para las licencias de
construccion. Se puede observar un deterioro en los servicios higiénicos, camaras
frigorificas e instalaciones de agua y desagiie, asi como techos construidos con elementos
inflamables. Ademas, se demuestra desorden en la disposicion de los giros comerciales,
falta de senalizacion en los pasadizos y de extintores en los puestos.

Huisacayna (2019) afirma que el mercado de abastos Virgen de las Mercedes de
Lurin present6 una deficiente calidad de servicio debido a que los empresarios y
trabajadores no estaban debidamente capacitados y no contaban con las habilidades
1doneas para enfrentar esta dificultad por lo que ocasiono pérdida de clientes y pérdidas
economicas.

En el distrito de Santiago de Surco, se encuentran mercados que han quedado fuera
de servicio debido a la falta de cumplimiento de medidas de seguridad esenciales para su
funcionamiento y la proteccion de los clientes que concurrian estos establecimientos.

Segun el diario correo (2023), los comerciantes del mercado La Libertad en
Monterrico (Santiago de Surco) fueron desalojados de manera injustificada, ya que no se
les notifico adecuadamente, dando a lugar que los propietarios vendieran a terceros. Este
hecho no solo representa un problema para los vendedores, sino también para los clientes
habituales del mercado La Libertad, quienes acudian a diario para realizar sus compras de
productos de primera necesidad. Ahora se ven obligados de buscar alternativas para

abastecerse de productos de primera necesidad por lo que dejan una gran insatisfaccion por



parte de ellos debido a este suceso a pesar de la buena calidad de servicio ofrecido por
parte del mercado La Libertad.

En el anélisis del mercado de abastos Los Proceres, se ha observado algunas
deficiencias notables: como la baja afluencia de publico debido a la percepcion de que los
productos y servicios ofrecidos por el mercado son costosos. Esta percepcion impulsa a los
clientes a optar por el mercado de San Juan de Miraflores, donde los precios son mas
accesibles. Ademas, el mercado objeto de estudio carece de una presencia actualizada en
redes sociales para informar sobre los ultimos productos o novedades, lo que limita su
capacidad para atraer a un publico mas amplio. Cabe destacar que el mercado se encuentra
proximo al supermercado Plaza Vea, un competidor fuerte, asi como a locales
pertenecientes a las cadenas de tiendas Tambo y Oxxo lo que agudiza la competencia en la
zona.

Por otro lado, otra de las deficiencias evidentes en el mercado Los Proceres es la
falta de adaptacion a los cambios en los habitos de consumo posterior a la pandemia. Los
clientes ahora prefieren utilizar monederos digitales como POS (pago por tarjetas de
crédito o débito), asi como acceder a servicios que van mas alla de la oferta tradicional de
un supermercado, como, por ejemplo, servicios de venta de calzado no esta disponible en
el mercado local. Este rezago en la incorporacioén de nuevas tecnologias contrasta con la
tendencia actual, donde numerosos establecimientos, como centros comerciales,
supermercados, minimarkets y centros de estudios, han adoptado estos avances y cuentan
con canales de comunicacion adecuados para atraer a un publico mas amplio, por lo que la
calidad de servicio del mercado Los Proceres se estd viendo afectada y por consecuencia,

los clientes que concurren a este mercado estan insatisfechos.



1.2.  Formulacion del problema
1.2.1. Problema general
(Cual es la relacion entre la calidad de servicio y la satisfaccion del cliente del

mercado de abastos Los Proceres de Santiago de Surco — Lima, 2024?

1.2.2. Problemas especificos
(Cuadl es la relacion entre la dimension de fiabilidad y la satisfaccion del cliente del

mercado de abastos Los Proceres de Santiago de Surco — Lima, 2024?

(Cual es la relacion entre la dimension de capacidad de respuesta y la satisfaccion

del cliente del mercado de abastos Los Proceres de Santiago de Surco — Lima, 20247

(Cual es la relacion entre la dimension de seguridad y la satisfaccion del cliente del

mercado de abastos Los Proceres de Santiago de Surco - Lima, 20247?

(Cuadl es la relacion entre la dimension de empatia y la satisfaccion del cliente del

mercado de abastos Los Proceres de Santiago de Surco — Lima, 2024?

(Cuadl es la relacion entre la dimension de elementos tangibles y la satisfaccion del

cliente del mercado de abastos Los Préceres de Santiago de Surco — Lima, 20247

1.3.  Objetivos de la investigacion
1.3.1. Objetivo general
Determinar como se relaciona entre la calidad de servicio y la satisfaccion del cliente
del mercado de abastos Los Proceres de Surco — Lima, 2024.
1.3.2. Objetivos especificos
Determinar como se relaciona la dimension de fiabilidad y la satisfaccion del cliente

del mercado de abastos Los Proceres de Santiago de Surco — Lima, 2024.



Determinar como se relaciona la dimension de capacidad de respuesta y la
satisfaccion del cliente del mercado de abastos Los Proceres de Santiago de Surco - Lima en
el afio 2024.

Determinar como se relaciona la dimension de seguridad y la satisfaccion del cliente
del mercado de abastos Los Proceres del distrito Santiago de Surco — Lima, 2024.

Determinar como se relaciona la dimension de empatia y la satisfaccion del cliente
del mercado de abastos Los Proceres de Santiago de Surco — Lima, 2024.

Determinar cémo se relaciona la dimension de elementos tangibles y la satisfaccion
del cliente del mercado de abastos Los Proceres de Santiago de Surco - Lima, 2024.

1.4.  Justificacion de la investigacion
1.4.1. Teorica

Este estudio se fundamenta en 4 teorias relacionadas con la calidad las cuales son:
a) Teoria de Deming b) Teoria de Juran c) Teoria de Ishikawa d) Teoria de la calidad total.
Dichas teorias son de vital importancia acerca del estudio de la calidad con respecto al

servicio, el trato y la atencion brindada a los clientes en un mercado de abastos.

Por otro lado, este estudio se basa en 4 teorias referentes con la satisfaccion del
cliente que son las siguientes: a) Teoria de las Necesidades de Maslow, b) Teoria de la
Diferenciacion, ¢) Teoria de la Gerencia del valor al Cliente, d) Teoria de las expectativas.
Estas teorias son primordiales para la investigacion de la satisfaccion de las necesidades y

deseos del cliente de un mercado de abastos.

Ademés, segtin Cubillos y Rozo (2009) ha habido una evolucion y desarrollo de los
diversos enfoques de gestion de calidad que han provocado cambios significativos en los
perfiles de las habilidades necesarios para los especialistas de calidad. Estos cambios

abarcan funciones estadisticas, competencias financieras, gestion de recursos humanos,



estrategias y organizacion, asi como habilidades de liderazgo, orden, organizacion,

planificacion operativa, planificacion estratégica y pensamiento sistémico.

Por otro lado, Arenas (2023) indica que muchos clientes son muy exigentes
actualmente por lo que hace que muchas empresas planteen nuevas y mejores estrategias
para satisfacer las necesidades de los clientes. Por ello, es muy importante que las
empresas realicen mejoras continuas en cuanto a su desempeio en el servicio que ofrecen
para que sean la unica opcidn que el cliente tenga al momento de que requiera algun

servicio o al momento de la compra.

1.4.2. Practica

Esta investigacion busca proponer una solucion para mejorar la problematica
existente en este mercado, con el objetivo de prevenir las consecuencias negativas
derivadas de una deficiente calidad de servicio. Asimismo, la satisfaccion del cliente esta
estrechamente relacionada con la calidad del servicio que una empresa ofrece, ya que su

éxito o fracaso depende, en gran medida, de este factor.

Silva et al (2021) sustentan que a medida que mejore la calidad de servicio mas
posibilidades de que la lealtad del cliente hacia la empresa que le ofrece el producto o

servicio aumente.

1.4.3. Metodolégica
Desde el punto de vista metodoldgico, esta investigacion se fundamenta en un
enfoque cuantitativo, aplicando el método hipotético-deductivo. Presenta un disefio no

experimental de tipo transversal y un nivel descriptivo-correlacional.



Vargas (2007) sostiene que es necesario definir detalladamente el conjunto de
técnicas y estrategias de aproximacion a la realidad que se utilizaran. Estas estrategias
incluyen los instrumentos especificos de indagacioén que guiaran la recopilacion de
informacion relevante en el campo. Este conjunto de herramientas constituye el marco

basico con el que el investigador llevaré a cabo el trabajo de investigacion.

1.4.4. Economica

Este estudio ayudard a identificar areas de mejora en la calidad del servicio del
mercado de abastos, lo que facilitara la optimizacion de recursos y la reducciéon de costos
operativos. Ademas, mejorar la satisfaccion del cliente es clave para fomentar la
fidelizacion, ya que los clientes satisfechos suelen recomendar el negocio a otros, lo que
puede incrementar las ventas recurrentes y fortalecer la base de clientes. Esto puede

resultar en ingresos estables a largo plazo.

Asi mismo, un mercado cada vez mas competitivo puede ofrecer servicios de
calidad que puede ser un factor diferenciador y por consecuencia, los clientes estarian
dispuestos a pagar mas por una experiencia satisfactoria, lo que puede permitir al mercado
de abastos establecer precios mas competitivos y ganar una ventaja sobre sus

competidores.

Silva et al (2021) sostienen que, en un entorno globalizado, las empresas necesitan
mejorar su eficiencia y competitividad para atraer mayor niimero de clientes. Es asi, que la
calidad de servicio es una opcidn para que las empresas puedan tener una ventaja duradera

frente a la competencia.



1.4.5. Social

Los mercados de abastos suelen ser una fuente importante de empleo para la
comunidad local, incluidos pequenos agricultores y productores que pueden fortalecer la
viabilidad econdmica de estos negocios locales, lo que a su vez contribuye a la estabilidad

econdmica y social de la comunidad en su conjunto.

Asi mismo, los mercados de abastos suelen ofrecer productos frescos y locales, lo que
puede promover habitos de consumo mas saludables y contribuir a un estilo de vida mas
equilibrado en la comunidad; contribuird a que los productos se distribuyan de manera
eficiente y se brinde un servicio que fomente la adopcion de habitos alimenticios mas

saludables para los clientes.

El presente estudio de calidad de servicio y satisfaccion en el mercado de abastos pretende
tener un impacto significativo en términos de bienestar social, promocion de la salud,
apoyo a la economia local, fortalecimiento de la comunidad y acceso equitativo a

alimentos de calidad.

Segun Silva et al. (2021), la relacion entre la calidad del servicio, la satisfaccion y la
lealtad del cliente es fundamental para las pequeias y medianas empresas (PYME). Estas
empresas desempefian un papel esencial en la economia global, ya que representan méas del

50 % del empleo formal y del Producto Bruto Interno a nivel mundial.

1.5. Limitaciones de la investigacion

No hubo facilidad para realizar la investigacion dentro de la empresa debido a que
no hubo una adecuada recepcion por parte de la administracion del mercado, pues, el
administrador pensé que el estudio se trata sobre el desempefio de los comerciantes a pesar

de que se le habia explicado meses antes de realizar la investigacion que el objetivo de este



estudio es proponer mejoras en la calidad del servicio del mercado, con el fin de asegurar
la satisfaccion del cliente. Debido a que no fue posible realizar encuestas dentro del
mercado, la investigacion se llevo a cabo en las areas circundantes y alrededores del
mismo. Otra limitacidn en la investigacion fue la poca colaboracion de las personas
encuestadas debido a que la mayoria de ellas solo llenaban por llenar para retirarse

rapidamente.

La investigacion presenté como tercera limitacion la falta de estudios en el
extranjero sobre la relacion entre la calidad del servicio y la satisfaccion del cliente en el
mercado de abastos, por lo que fue necesario buscar referencias en investigaciones

relacionadas con las variables de estudio.
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CAPITULO II: MARCO TEORICO

2.1. Antecedentes
2.1.1. Antecedentes nacionales

Pérez (2019) realiz6 una investigacion para la Universidad Nacional José Faustino
Sanchez Carrion por el grado de Maestro en proyectos y desarrollo empresarial con el
objetivo de “establecer la relacion de calidad de servicio y satisfaccion de los clientes del
mercado de abastos Andahuasi-Sayan”. La metodologia empleada fue de enfoque
cuantitativo, con un disefio no experimental de nivel descriptivo-correlacional y de tipo
transversal, utilizando una muestra representativa de 93 clientes. Se aplico la técnica de
encuesta mediante el cuestionario del modelo SERVQUAL.

Los resultados revelaron que el 55.91% de los clientes considera la calidad del
servicio como regular, mientras que el 41.94% la percibe como alta y un 2.15% la considera
baja. Respecto a las dimensiones de calidad de servicio los clientes valoraron la
confiabilidad, capacidad de respuesta y confianza del servicio como altas en un 29.03%,
45.16% y 54.84%, respectivamente.

En cuanto a la satisfaccion del cliente, el 50.54% la calificé como alta, seguido de un
47.31% que la considerd regular y un 2.15% que la califico como baja. Respecto a las
dimensiones de satisfaccion del cliente, el 40.86% indico un alto nivel de cumplimiento, el
44.09% un alto nivel de rapidez y el 53.76% un alto nivel de garantia.

Se concluyd que la calidad del servicio, entendida como la combinaciéon de
fiabilidad, capacidad de respuesta y confianza, estd asociada con la satisfaccion del cliente.
Ademas, se observo un nivel regular de satisfaccion en el mercado de abastos Andahuasi,

con altos niveles de cumplimiento y rapidez.
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Huisacayna (2019) cuya investigacion para obtener el Titulo Profesional de
Licenciada en Administraciéon de Empresas fue desarrollada con el objetivo de “analizar el
nivel de relacion entre la calidad de servicio y la satisfaccion del cliente del mercado Las
Virgen de las Mercedes, Lurin”. El tipo de investigacion fue basica, de nivel descriptivo-
correlacional, disefio no experimental y corte transversal. Para este estudio se encuestd a una
muestra de 218 clientes que concurren a diario al mercado. La técnica que se empleo fue la
encuesta mediante el modelo SERVQUAL.

De acuerdo a los resultados de esta investigacion, el 55,05% de los encuestados
manifestaron que hay un nivel regular, seguido de 26,6% de nivel malo y un 18,35% de nivel
bueno con referente a calidad de servicio

Con respecto a las dimensiones de calidad de servicio, los resultados arrojaron un
nivel regular de los cuales hay un empate en cuanto a elementos tangibles y fiabilidad porque
ambos obtuvieron un 58,72%, seguido de empatia con un 55,50% y capacidad de respuesta
con un 50,92%.

Por otra parte, el 47,61% de los encuestados indicd que hay un nivel regular, seguido
de un 31,65% de nivel malo y un 20,64% de nivel bueno con respecto a satisfaccion del
cliente.

En cuanto a las dimensiones de satisfaccion del cliente, los resultados arrojaron un
nivel regular en precio, rendimiento percibido, complacencia y expectativa del cliente con
un 57,34%, 54, 59%, 54,13% y 50% respectivamente.

En este estudio se concluy6 que existe una relacion significativa positiva alta entre
la calidad de servicio y la satisfaccion del cliente con una correlacion de Rho de Spearman

de 0.714.
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No obstante, se concluy6 que existe una relacion significativa positiva media entre
las dimensiones de calidad de servicio: fiabilidad, capacidad de respuesta, empatia y

elementos tangibles con la variable satisfaccion del cliente.

Bautista (2021) sostuvo en su investigacion realizada para el Titulo Profesional de
Licenciada en Administracién, Finanzas y Negocios Globales en la Universidad Privada
Telesup como objetivo “determinar la relacion que existe entre la calidad de servicio y la
satisfaccion del cliente en el mercado de abastos de Bambamarca”.

La metodologia utilizada para esta investigacion fue de tipo aplicada, de enfoque
cuantitativo, nivel descriptivo-correlacional, disefio no experimental de corte transversal con
una muestra de 123 clientes encuestados. La técnica empleada fue la encuesta por medio del
modelo SERVQUAL.

En cuanto a los resultados de este estudio, el 62% de los encuestados indico un nivel
bueno, seguido de un 30% que indicd un nivel regular y un 8% que es nivel bueno en cuanto
a calidad de servicio.

Con respecto a las dimensiones de calidad de servicio; los resultados arrojaron que
hay un nivel medio en cuanto a fiabilidad (50%), seguidos de un alto nivel en capacidad de
respuesta y un empate en los niveles medio y alto en seguridad (37% en ambos niveles).

Por otro lado, el 37% de los encuestados manifestaron que hay un alto nivel en cuanto
a satisfaccion del cliente. Respecto a las dimensiones de satisfaccion del cliente, el 50% de
los encuestados indico que hay un nivel regular en expectativa, seguido de un alto nivel en
servicio brindado y comunicacion con 39% y 40% respectivamente.

Finalmente, se concluyd que existe una correlacion positiva moderada entre las
variables calidad de servicio y satisfaccion del cliente con un coeficiente de rho de Spearman

de un 0.665.
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Adicionalmente, esta investigacion determind que también existe una correlacion
positiva moderada entre las dimensiones de calidad de servicio: fiabilidad, capacidad de

respuesta y seguridad y la variable satisfaccion del cliente.

Calle (2022) senal6 que su investigacion realizada para obtener el titulo de
Licenciada en Administracion en la Universidad Nacional Micaela Bastidas de Apurimac,
tuvo como objetivo “determinar la calidad del servicio y la satisfaccion de los clientes del
mercado de abastos de Tambobamba”. La metodologia empleada fue de tipo basico, con un
nivel correlacional y un disefio no experimental-transversal, utilizando una muestra de 157

clientes.

Para llevar a cabo esta investigacion, se emplearon dos modelos de encuesta: el
SERVQUAL y el ACSI (American Customer Satisfaction Index) que constaban de 22
items para evaluar la calidad del servicio y 19 items para medir la variable satisfaccion del

cliente.

Los resultados revelaron que el 49% de los encuestados no estaba conforme con la
calidad del servicio ofrecido por el mercado, mientras que solo el 17.8% expreso total
acuerdo. En cuanto a las dimensiones de la calidad del servicio, el 40.8% de los
participantes considerd que las instalaciones y los equipos del mercado eran inadecuados, y

el 31.8% manifesto su desacuerdo respecto a la fiabilidad del mercado.

Con respecto a la variable satisfaccion del cliente, el 31.2% mostroé desacuerdo
debido a la insatisfaccion con los productos y servicios ofrecidos, y un 21% estuvieron
totalmente de acuerdo por su satisfaccion con los mismos. En cuanto a las dimensiones de
satisfaccion del cliente, se encontrd que otro 44.6% expres6 desacuerdo con la calidad
técnica percibida, mientras que otro 44.6% también mostr6é desacuerdo con los precios

percibidos como injustificados.
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Los resultados evidenciaron una relacion significativa entre la calidad del servicio y
la satisfaccion del cliente, resaltando la importancia de esta tltima en la fidelizacion.
Asimismo, se identificé una correlacion positiva entre los elementos tangibles del servicio
y la satisfaccion del cliente, lo que indica que el entorno fisico del mercado influye en la

percepcion de los consumidores.

Sin embargo, se identificaron areas de mejora significativas. Los comerciantes del
mercado parecen carecer de la capacitacion necesaria, lo que se refleja en la falta de
confianza percibida por parte de los clientes, asi como en la insensibilidad hacia sus
necesidades y expectativas. Asimismo, la falta de seguridad en la oferta de productos y
servicios y la falta de empatia hacia los clientes fueron destacadas como areas criticas de

mejora.

En resumen, se concluyd que se debe mejorar la calidad del servicio del mercado
de abastos de Tambobamba debe brindar una atencion integral que aborde tanto aspectos
tangibles como intangibles, junto con un enfoque en la formacion y sensibilizacion de los

comerciantes para satisfacer las necesidades y expectativas de los clientes.

Arenas (2023) planteé como objetivo principal de su investigacion, realizada para
obtener el titulo de Licenciado en Administracion de Empresas en la Universidad
Tecnologica del Pert, "determinar la relacion entre la calidad del servicio y la lealtad del
cliente en los mercados de abastos de Arequipa". Se empled una metodologia de naturaleza
basica aplicada, con un enfoque cuantitativo y un disefio no experimental de corte
transversal. El estudio, de caracter descriptivo-correlacional, analiz6 la relacion entre la
calidad del servicio y la lealtad del cliente en ocho mercados de Arequipa. Para la

recoleccion de datos, se utilizo la técnica de encuesta mediante cuestionarios basados en el
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modelo SERVQUAL para evaluar la calidad del servicio y en el modelo SERPERF para

medir la lealtad del cliente.

Los resultados revelaron una correlacion positiva notable entre la calidad del
servicio y la lealtad del cliente, con un coeficiente de correlacion de Spearman (Rho) de
0.799. Esto sugiere que los clientes muestran fidelidad debido a la implementacion efectiva

de estrategias en los mercados.

De igual manera, los resultados evidenciaron una relacion positiva altamente
significativa entre la dimension de elementos tangibles y la lealtad del consumidor, con un
coeficiente de correlacion de Spearman de 0.778. Esto sugiere que los clientes
experimentan mayor satisfaccion cuando perciben un entorno laboral agradable, una
infraestructura en dptimas condiciones, materiales de trabajo adecuados y acceso a

tecnologia, factores que fortalecen su vinculo con la empresa.

En cuanto a la fiabilidad, se observé una relacion moderadamente positiva con la
lealtad del cliente, con un coeficiente de correlacion de Spearman de 0.599. Esto implica
que los clientes muestran fidelidad debido a la confianza percibida en los comerciantes,
quienes demuestran disposicion para resolver cualquier inconveniente durante la compra, a

pesar de los errores ocasionales en el proceso de venta.

Por otra parte, se encontrd una relacion moderadamente positiva y significativa
entre la dimension de seguridad y la lealtad del cliente, con un coeficiente de correlacion
de Spearman de 0.544. Esto indica que los consumidores se sienten seguros al realizar sus
compras de manera individual; sin embargo, pueden experimentar incomodidad en

situaciones de aglomeracion, lo que afecta la eficiencia en la atencion.

En relacion con la capacidad de respuesta, se encontrd una relacion fuerte y

positiva con la lealtad del cliente, con un coeficiente de correlacion de Spearman de 0.643.
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Esto indica que los clientes muestran fidelidad debido a la prontitud en la atencion, la
comunicacion alentadora y la disposicion de los comerciantes hacia ellos, siempre y

cuando no haya una gran afluencia de clientes.

En conclusion, se determind que existe una correlacion positiva altamente significativa
entre la dimension de empatia y la lealtad del cliente, con un coeficiente de correlacion de
Spearman de 0.750. Este resultado sugiere que los clientes mantienen una fidelidad hacia los
mercados de abastos tradicionales debido a la percepcion de que los comerciantes comprenden sus
necesidades, ofrecen un servicio personalizado y operan en horarios convenientes, evidenciando

una verdadera preocupacion por su bienestar.

Antecedentes internacionales

Rivera (2019) realiz6 una investigacion para la Universidad Catolica de Santiago
de Guayaquil, Ecuador por el grado de Magister en Administracion de Empresas cuyo
objetivo principal fue “evaluar la calidad de servicio y la satisfaccion del cliente de la
empresa Green andes Ecuador”. La metodologia de esta investigacion fue deductiva con
enfoque cuantitativo y tipo descriptivo. La técnica aplicada para esta investigacion fue la
encuesta, la cual se tom6 como muestra a 180 clientes exportadores a través del

cuestionario del modelo SERVQUAL.

Segun los resultados de esta investigacion, se concluyod que el coeficiente de
Spearman obtenido fue de 0.457, lo que indica una relacidon positiva moderada entre la
calidad del servicio y la satisfaccion del cliente. En consecuencia, se valida la hipotesis
planteada, confirmando que la calidad del servicio influye en la satisfaccion de los clientes

exportadores de la empresa Green andes.
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Con respecto a las dimensiones de calidad de servicio los resultados fueron los
siguientes: elementos tangibles tiene un valor negativo de -0.09 que es la que mayor
percepcion genero a los clientes exportadores; las dimensiones seguridad y empatia tiene
valores negativos como -0.35 y -0.05 respectivamente y las dimensiones fiabilidad y

capacidad de respuesta tienen como valores negativos de -1.97 y -0.99 respectivamente.

Alvarez (2019) desarroll6 una investigacién en la Universidad Nacional Mayor de
San Marcos para obtener el grado de Doctor en Ciencias Administrativas, con el objetivo
general de “determinar si la calidad del servicio influye en el proceso de compra de los
consumidores de los supermercados en la ciudad de Guayaquil”. En el estudio, la calidad
del servicio fue considerada como variable independiente, mientras que el proceso de

compra se definié como la variable dependiente.

La metodologia de esta investigacion fue aplicada, disefio no experimental-
correlacional (relacion entre las 2 variables) y factores para lo cual se modeld una ecuacion

estructural para probar la hipotesis general con el 5% de significancia.

La técnica que se ejecuto para este estudio fue la encuesta por medio de
cuestionarios del modelo SERVQUAL y el modelo CALSUPER (calidad de

supermercados) de los cuales se encuestaron a 1067 personas.

Como resultados se obtuvieron que en la primera prueba de hipdtesis se obtuvo un
coeficiente de correlacion de tau de Kendall(t) de 0.511, en la segunda prueba de hipotesis
se obtuvo un coeficiente de correlacion de Spearman (p) de 0.663 y la tercera prueba de

hipoétesis se obtuvo un coeficiente de peso de regresion(l) de 0.956

Por otra parte, la calidad de servicio de los supermercados de Guayaquil fue de

valoracion totalmente de acuerdo, los resultados fueron: 84,6%, para Megamaxi-
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Supermaxi, 71,6% para Mi Comisariato, un 65,5% para los almacenes Tia y un 63,9% para

los almacenes Aki.

Para la valoracion de acuerdo se obtuvieron los siguientes resultados: 33,8%,
33,1%, 26,2% y 12,3% para almacenes Aki, almacenes Tia, Mi comisariato y Megamaxi-

Supermaxi respectivamente.

Flores y Ocon (2020) realizaron un articulo con el objetivo de “explicar la
vinculacion existente de calidad en el servicio con la lealtad en los restaurantes de
Ensenada”. La metodologia empleada en esta investigacion fue de enfoque cuantitativo,
tipo descriptivo-correlacional. El tipo de muestreo probabilistico fue por estratos porque
las personas a encuestar estaban agrupadas en los diversos restaurantes. Se tomd como
muestra a 322 clientes que acuden a los restaurantes de las 335 personas a encuestar que

colaboraron a responder el cuestionario.

Para este estudio se aplico la encuesta mediante el cuestionario del modelo
SERPERF formulado por Cronin & Taylor (1994) el cual evalua las siguientes
dimensiones: elementos tangibles, seguridad, confianza, responsabilidad y empatia a través

de 22 items de la escala de Likert.

Los resultados de esta investigacion arrojaron indices altamente positivos en las 5
dimensiones porque el 72.4% y 96.6% de las respuestas de la encuesta fueron favorables.
Osea, los clientes marcaron de acuerdo por lo que no existe ningtin cliente que haya

marcado desacuerdo en ninguna de las dimensiones anteriormente mencionadas.

Ademés, la dimension empatia fue la que obtuvo mayor puntaje en la encuesta en el
rango favorable de “de acuerdo” con 72,4% y el mas alto rango de “ni de acuerdo ni

desacuerdo”.
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La investigacion concluyé que la relacion entre calidad de servicio y lealtad de los
clientes es positiva porque la mayoria de encuestados se encuentran satisfechos con la

calidad de servicio de los restaurantes en estudio.

Silva et al. (2021) establecieron en un articulo el objetivo de “analizar la relacion y
el grado de asociacion entre la calidad del servicio y su vinculo con la lealtad y la
satisfaccion de los clientes en una entidad comercial de México”. La investigacion adoptd
una metodologia de tipo descriptivo-exploratorio, ademas de un enfoque correlacional para

examinar la relacidon entre las tres variables.

El cuestionario que se aplico para este estudio fue del modelo SERVQUAL,
modelo SERPERF en lo referente a calidad de servicio y para la satisfaccion del cliente el
modelo ACSI (American Customer Satisfaction Index=Indice de Satisfacciéon del Cliente
Americano de los cuales se aplicaron 129 cuestionarios con un 25% de participacion

aproximadamente, encuestando a 516 clientes en total.

Los resultados de esta investigacion revelaron que la calidad del servicio tiene un
impacto del 67% en la satisfaccion del cliente y del 64% en su lealtad. Respecto a las
dimensiones de la calidad del servicio, se encontrd que los aspectos tangibles influyen en
un 83% en la percepcion de satisfaccion del cliente. En cuanto a la confiabilidad, confianza
y empatia, su incidencia fue del 58%, 56% y 53%, respectivamente. Por otro lado, la

dimension de responsabilidad presentd una menor influencia, con un 47%.

La investigacion concluy6 que la calidad del servicio mantiene una relacion
positiva con la satisfaccion y la lealtad del cliente. Asimismo, se identifico una fuerte
correlacion entre las dimensiones de responsabilidad y confiabilidad, asi como entre

confianza y empatia. Las dimensiones fueron ordenadas en funcion de su importancia, de
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mayor a menor, en los siguientes pares: responsabilidad-confiabilidad, confianza-empatia,

lealtad-satisfaccion, empatia-satisfaccion y elementos tangibles.

Holguin y Escobar-Garcia (2024) desarrollaron un articulo con el objetivo de
“analizar la calidad de servicio y su incidencia en la satisfaccion de los usuarios en la
ventanilla universal de la empresa publica Autoridad de Transito Municipal de Guayaquil”.
Este estudio fue de enfoque cuantitativo, nivel descriptivo, disefio no experimental y corte
transversal. La técnica para la recoleccion de datos fue la encuesta del modelo

SERVQUAL vy se trabajé con una muestra de 144 usuarios.

Los resultados de este estudio arrojaron que hay una brecha de insatisfaccion de -
0.56 en cuanto a la calidad de servicio que ofrece la entidad. También se detectd una
brecha negativa en cada una las dimensiones de calidad de servicio: fiabilidad (-0.55),
capacidad de respuesta (-0.47), elementos tangibles (-0.18) y un empate entre seguridad y

empatia (-0.39 respectivamente).

Al final de este estudio, se llegd a la conclusion de que la entidad publica no
cumple con las expectativas del usuario segun su percepcion, especialmente, en las

dimensiones fiabilidad, seguridad y capacidad de respuesta.
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2.2. Bases teoricas
2.2.1. Variable 1: Calidad de servicio

Entre las principales teorias sobre la calidad de servicio se tienen las siguientes:

Teoria de Deming

Segun Guajardo (2003) afirma haciendo referencia a Deming sobre el circulo de
Calidad (Circulo de Deming) que consiste en adoptar un enfoque sistematico para la

solucion de problemas. Este método consiste en 4 etapas:

Planear, consiste en definir la vision y metas, realizar un diagnostico acerca de la
situacion actual, definir una teoria de solucion para aplicar alguna mejora en un area

determinada y definir un plan de trabajo para llevar a cabo la solucién al problema.

Hacer, consiste en poner en ejecutar el plan de trabajo planeado mediante un
control de seguimiento para asegurar que se siga una determinada actividad. Para estos
casos, se emplea el diagrama de Gantt o lista de verificacion de tareas realizadas para

monitorear el avance de una actividad o proyecto.

Verificar, para llevar a cabo la verificacion se debe establecer los indicadores de

resultados ya que no puede medirse no puede mejorarse.

Actuar, se actiia una vez obtenido los resultados deseados se debe sistematizar y
documentar los cambios realizados para garantizar que los beneficios contintien. En
cambio, si los resultados no son los deseados se debe replantear la teoria de solucion para

obtener los beneficios esperados. (pp. 42-44).

Teoria de Juran

Segun Fernandez y Ortega (2008) sefalan refiriendo a Joseph Juran, que la

administracion de la calidad se basa en 3 principios fundamentales:
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Planificacion de la calidad: Consiste en disefar los productos y servicios
necesarios para satisfacer las necesidades de los clientes mediante los siguientes pasos:
fijar los objetivos de la calidad, identificar a los clientes objetivos, determinar las
necesidades de los clientes, desarrollar caracteristicas del producto idonea que responda a
las necesidades de los clientes, desarrollar los procesos que cubran tales caracteristicas,

establecer controles de proceso.

Control de la calidad: estd conformada por 3 etapas: Evaluar el comportamiento
real de la calidad, comparar el comportamiento real con los objetivos de la calidad y actuar

sobre las diferencias.

Mejora de la calidad: Consta de las siguientes fases:

Establecer la infraestructura necesaria para conseguir una mejora de la calidad

Identificar las necesidades concretas para optimizar los proyectos de mejora

Establecer un equipo de personas para cada proyecto con una responsabilidad clara

de llevar el proyecto hasta su culminacioén

Proporcionar los recursos, la motivacion y la formacion necesaria para que los
equipos diagnostiquen las causas, fomenten el establecimiento de correctivos y establezcan

los controles para mantener los beneficios. (pp.219-220)
Teoria de Ishikawa

Evans y Lindsay (2015) afirman que Ishikawa consideraba que la calidad inicia por
el cliente porque el entendimiento de sus necesidades es el cimiento para una mejora,
indicando que los motivos de queja de los clientes deben identificarse activamente. Por

otra parte, la filosofia de Ishikawa consiste en los siguientes 10 puntos:
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1. La calidad comienza y culmina con la educacion

2. Lacalidad es el primer paso para saber los requisitos de los clientes

3. El estado ideal de control de la calidad se alcanza cuando la inspeccion ya no es
necesaria

4. Eliminar la raiz del problema, no los sintomas

5. El control de la calidad es responsabilidad de todos los empleados y las
respectivas areas

6. No confundir los medios con los objetivos

7. Priorizar la calidad y en las ganancias a largo plazo

8. El marketing es la puerta de entrada y de salida de la calidad

9. La alta direccion no debe mostrar ira cuando los subordinados le presentan
hechos

10. E1 95% de las dificultades en una empresa pueden solucionarse con los

mecanismos sencillos de analisis y resolucion de problemas. (p.66).

Teoria de la calidad total

Segun Chacon y Rugel (2018) esta teoria promovi6 el programa TQM (Total
Quality Management) que tuvo un gran impacto en el sistema de salud canadiense en los
afios 90. Se centra en los siguientes principios: mejoramiento de la calidad, medicion de la

calidad, cambio en la cultura organizacional, liderazgo.

En estas teorias fundamentales, se pueden reconocer las caracteristicas esenciales
para cumplir con las necesidades y expectativas de los clientes. Estas caracteristicas, a su
vez, se transforman en principios y directrices que guian a las empresas a centrarse en los
gustos y preferencias de los consumidores, ofreciendo un servicio de calidad que promueva

la fidelizacion de los clientes hacia la empresa.
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Concepto de calidad de servicio segin autores

Cueva (2015) define a la calidad de servicio como “un juicio global o actitud relativa
a la superioridad del servicio”. (p. 18)

Barroso (2000, citado por Setd, 2004, p.17) la calidad de servicio "es la
comparacion entre lo que el cliente espera recibir y lo que realmente recibe o €l percibe lo

que recibe".

Pérez (2010) la calidad de servicio "es el ajuste de estas prestaciones a las

necesidades, expectativas y deseos del cliente". (p.27).

Magqueda (2003) La calidad de servicio “es una estrategia con la que una empresa

pretende satisfacer las expectativas de los clientes”. (p.85).

De estos cuatro autores, la calidad de servicio es el éxito o fracaso en el trato que una
empresa brinda a un cliente ya que de estos 2 polos opuestos depende la supervivencia y/o
posicionamiento de una empresa en el mercado.

Dimensiones de la calidad de servicio

Dimension 1: Fiabilidad

Duque (2005) define la fiabilidad como “la habilidad para ofrecer el servicio de
manera segura y confiable”. (p. 72). Por su parte, Lamb, Hair y McDaniel (2011) la
describen como “la capacidad para desempefiar un servicio en forma precisa, consistente y
segura” (p. 391). Segtin Torres y Vasquez (2015, p. 64), la fiabilidad implica la “habilidad
para ejecutar el servicio de forma fiable y cuidadosa”, mientras que Ruiz de Maya y
Grande (2006, p. 57) la conceptualizan como la “capacidad de realizar el servicio
prometido de manera confiable y precisa”. Por lo tanto, la confiabilidad es la capacidad o

habilidad para cumplir con un servicio correctamente a la primera impresion.
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Indicadores de la dimension fiabilidad

Comunicacion

Chiavenato (2019) la comunicacion es “el intercambio de informacion entre
personas. Es decir, divulgar un mensaje o informacion”. (p. 83).

Por lo tanto, la comunicacién es la forma de interactuar entre 2 0 mas personas a

través del lenguaje verbal y no verbal, intercambiando informacion y enviando mensajes.

Compromiso

Segun Meyer y Allen (citados por Chiang et al, 2010, p. 91) el compromiso es “un
estado psicoldgico de una relacion entre una persona y otra 0 con una organizacion que
presenta consecuencias en lo que se refiere a la decision de seguir o no con la organizacion

u persona’.

En este caso, el compromiso es una obligacion que una persona contrae con otra en

una situacion que esa persona debe cumplir.

Dimension 2: Capacidad de respuesta
Lamb, Hair y McDaniel (2011) definen la capacidad de respuesta como “la

capacidad de dar un servicio rapido” (p. 391).

Para Ferndndez y Bajac (2012, p. 353), se trata de “la voluntad de ayudar al cliente

proveyéndole un servicio seguro”.

Morales, Herndndez-Mendo y Blanco (2009, p. 141) la describen como “la
disposicion para ayudar a los usuarios y dar soluciones inmediatamente”, mientras que
Diaz, Cajun y Gémez (2021, p. 267) la conceptualizan como “la disposicion y voluntad

para ayudar a los usuarios y proporcionar un servicio rapido”.
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En conclusion, la capacidad de respuesta puede entenderse como la habilidad para

atender y resolver dudas o errores de manera rapida y segura.

Indicadores de la dimension capacidad de respuesta

Rapidez

Segun Adalberto Collazo (2002, citado por Menoscal et al, 2019, p. 174) la rapidez
es “la capacidad del sistema neuromuscular que posee el cuerpo humano para reaccionar
ante estimulos externos y trasladar una parte muscular o el mismo cuerpo humano de un
lugar a otro en menos tiempo”.

En este caso, la rapidez es la accion de hacer las cosas rapidamente o moverse a

mayor velocidad.

Proactividad
Para Lopez-Salazar (2010) la proactividad consiste en “tomar la iniciativa y asumir
la responsabilidad de hacer que las cosas sucedan, decidir lo que se va a hacer y como

realizarlo en todo momento”. (p. 305).
Por lo tanto, la proactividad es la cualidad de tomar iniciativa para hacer algo.

Dimension 3: Seguridad
Alvarez (2005) La seguridad es “la ausencia de dafio, peligro y riesgo; es esencia

de la naturaleza”. (p.29).

Cortez (2007) La seguridad, desde la perspectiva laboral, es “la técnica de
prevencion de los accidentes de trabajo que actia analizando y controlando los riesgos

originados por los factores mecanicos ambientales”. (p.38).

Derbez (2006) La seguridad es “un conjunto de condiciones que aseguran el

bienestar de los individuos de un Estado”. (p.9).
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Sanchez (2013) La seguridad es “el atributo que posee aquello que esta libre y

exento de todo peligro, dafio o riesgo”. (p.57).

La seguridad, desde la perspectiva politica, es “aquella situacion en la cual un
estado se percibe libre de amenazas militares, coercion econdmica, o presion politica para

continuar su propio camino”. (Cardona, 2004, p.57)

Por tanto, la seguridad es el sentimiento de proteccion frente a carencias y

situaciones de peligro y riesgo que afectan negativamente en la vida de las personas.

Indicadores de la dimension seguridad

Confianza

La confianza es “una relacion que se establece entre 2 personas y de la
vulnerabilidad de una de las 2 personas ante las acciones de la otra”. Abarca (2004, citado

por Conejeros et al, 2010)

Por tanto, la confianza es la conviccion de creer en alguien o algo.

Conocimiento

Alavi y Leidner (citado por Flores, 2005, p. 22) describen el conocimiento como
“la informacion almacenada en la mente de una persona, con un caracter personalizado y
subjetivo, relacionada con hechos, procedimientos, conceptos, interpretaciones, ideas,
observaciones y juicios, los cuales pueden ser ttiles, precisos o estructurados, o carecer de

estas caracteristicas”.

Por consiguiente, el conocimiento es la obtencion de alguna informacion o aprender

alguna habilidad para solucionar algiin problema o emplearlo para algo.



Dimension 4: Empatia
La empatia es “la capacidad de conectar con los sentimientos de la otra persona y
percibir en un contexto comun lo que otro individuo puede sentir, pero sin que implique

opinar o pensar de la misma forma”. (Muiioz et al, 2011, p. 53).

Hojat (2012) La empatia es “el acto o capacidad de apreciar los sentimientos de

otra persona sin compartir dichos sentimientos”. (p.4).

Diéguez (2007) La empatia es “la habilidad para comprender el punto de vista de
los demas, para establecer puntos de encuentro, de intercambio y de comparacion”.

(p.194).

Roche (2004) La empatia es “la capacidad de sintonizar emocional y
cognitivamente con los demds y supone una base importante sobre la cual se asientan las

relaciones interpersonales positivas”. (p.32).

En ese caso, la empatia es el sentimiento de ponerse uno en el lugar de la otra

persona con el fin de tener un mejor entendimiento entre ambos.

Indicadores de la dimension empatia
Cortesia
La cortesia es “un comportamiento social, regido por normas y principios”

(Nikleva, 2010, p.65).
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Por lo tanto, la cortesia es la buena conducta que tiene una persona hacia los demaés

con respeto y amabilidad.
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Trato

Segun Montoya y Boyero (2013, citados por Garcia, 2016, p. 383) el trato consiste
en “generar una relacion adecuada entre la empresa y el cliente, pues, de eso depende su
supervivencia y éxito de la empresa”.

En este caso, el trato es la manera de comportarse con los demas.

Dimension 5: Elementos tangibles
Segun Zeithaml et al. (2009, citados por Matsumoto, 2014, p. 186), los elementos
tangibles se refieren a “la apariencia fisica, las instalaciones, incluyendo la infraestructura,

los equipos, los materiales y el personal”.

Escudero (2009) Los elementos tangibles: “Son aquellos que se pueden tocar, son

productos o bienes materiales”. (p. 10).

Miranda et al. (2021, p. 1436) los consideran como “la infraestructura,

instalaciones fisicas, el personal, equipos y publicidad”.

De manera similar, Medina (2000, p. 188) define los elementos tangibles como “la

apariencia de las instalaciones fisicas, equipos, personal y materiales de comunicacion”.

En sintesis, los elementos tangibles abarcan productos y bienes materiales, tales

como la infraestructura, equipos, personal, instalaciones y materiales de comunicacion.

Indicadores de la dimension elementos tangibles

Producto

Kotler y Lane (2012) Producto es “cualquier bien que se ofrezca a un mercado para
su atencion, adquisicion, uso o consumo, y que podria satisfacer un deseo o una

necesidad”. (p. 224).
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Un producto es cualquier bien que se ofrece en el mercado para satisfacer el deseo

o necesidad que tiene un cliente.

Infraestructura
Infraestructura se refiere “al estado de los materiales, instalaciones personal y

materiales de comunicacion donde se presta el servicio”. Yarlequé et al. (2022)

Por consiguiente, infraestructura es el espacio fisico, servicios o medios de un pais

o sociedad para el desarrollo de una actividad especifica.

Importancia de la calidad de servicio

Toso (2007) menciona que “toda empresa que quiera diferenciarse de las demas,
tienen que ofrecer servicios de calidad en forma continua y eficiente. Si lo logra, esta
empresa tendra una fuerte ventaja competitiva que redundara en mejores ventas y en

mejores utilidades” (p. 10).

Por tanto, la calidad de servicio es muy importante porque depende de la atencion y
del trato que se le brinda al cliente; una empresa pueda subsistir en el mercado o hasta
cierto punto, posicionarse con ventaja frente a sus competidores brindando un buen trato a

los clientes.

Normas de la calidad de servicio

Equipo Vértice (2008) sefiala que:

Es indispensable desarrollar normas de calidad de servicio, si se desea mantener un
control y saber si se estd cumpliendo una empresa ya que estas normas para ser operativas

deben:

Expresarse desde el punto de vista del cliente. - Una norma debe enfocarse en los

resultados esperados por el cliente para que sirva como un indicador real de desempeiio y
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no simplemente como un mecanismo de operacion. Asimismo, se deben establecer con
precision las tareas de cada empleado dentro de la empresa con el fin de optimizar la

experiencia del cliente.

Ser ponderables. - Cualidades humanas como: la atencion, la acogida, o la
amabilidad podrian ser medidas si se sabe que una medida no tiene por qué ser

necesariamente cuantitativa.

Servir a toda la organizacion. - Las normas de calidad del servicio deben ser
utilizadas y ser primordiales por toda la organizacion, pues, se debe precisar la
descomposicidn de trabajo en normas porque se trata de garantizar la mejor ejecucion con
la mayor satisfaccion por parte del cliente. Todos deben saber por qué contribuye su trabajo

a servir mejor al cliente. (p.17).

Por tanto, toda empresa debe seguir estas normas ya que son fundamentales para el
€xito y supervivencia de una empresa y sirve también como guia para brindar un servicio

de calidad al cliente.

Importancia de la Calidad

“El concepto de calidad ha tomado gran relevancia debido a que hay mas
competencia por lo que ahora los clientes cada son mas exigentes no solamente buscan
precio y calidad, sino también un trato adecuado. Pues, hay muchos competidores que se
estan equiparando en cuanto a precio y calidad por lo que es necesario hacer una
diferenciacion porque al final son los clientes que tengan la Gltima palabra para decidir”.

(Lopez, 2013, p. 7)

Carrete et al (2011) mencionan que:

La definicion y medicion de la calidad en el servicio depende esencialmente de dos

aspectos:
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Tipo de industria. - Los aspectos particulares que definen un servicio cambian de

un tipo de servicio a otro, asi como también cambian las expectativas del cliente.

Contexto cultural. - Se ha encontrado que las expectativas y percepciones del
cliente hacia la calidad en el servicio varian de forma importante dependiendo de la
formacion cultural ya que, aunque se trate de un mismo tipo de industria, la percepcion del
cliente de sentirse bien atendido responde en varias veces a elementos regionales de
idiosincrasia predominando hasta cierto punto, a darse concepciones particulares de lo que

se entiende por calidad de servicio. (parr. 90-91).

Por tanto, la calidad es un atributo muy importante ya que de ello se le da un valor

diferencial al producto o servicio que una empresa quiere brindar al cliente.

Caracteristicas de la calidad
Lucefio y Gonzalez (2004) sostienen que “las caracteristicas de la Calidad pueden
ser: Fisicas (longitud, peso, resistencia), Sensoriales (apariencia, gusto, color) y

Temporales (fiabilidad, mantenibilidad, utilidad)”. (p. 256).

Calero et al (2010) mencionan que “las caracteristicas de calidad son:

mantenibilidad, funcionalidad, fiabilidad, usabilidad, eficiencia y portabilidad.” (p.192).

Alcalde (2009) sustenta que” las caracteristicas de la calidad suelen ser de tipo
técnico cuando se refiere exclusivamente a productos (apariencia, belleza, gusto, estilo
peso, dimensiones, transportabilidad, durabilidad) y de caracter humano cuando es servicio
(credibilidad, puntualidad, efectividad, cortesia, flexibilidad, rapidez, honestidad,

competencia)”. (p.8).

Estos autores coinciden en que las principales caracteristicas de calidad tanto para
un producto como para un servicio son: la fiabilidad, mantenibilidad, utilidad o usabilidad,

apariencia, gusto y color.
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Servicio
Grande (2005) sefala que un servicio se define como “cualquier actividad o
beneficio que una parte puede ofrecer a otra, caracterizdndose por su naturaleza

esencialmente intangible y su imposibilidad de ser poseido” (p. 26).

Vargas y Aldana (2006) sustentan que el servicio “es un proceso, un conjunto de

actividades encaminadas a atender y satisfacer al cliente”. (p. 58).

Lerma y Marquez (2010) sustentan que el servicio “es todo trabajo prestado por
una persona u organizacion ya sea para fines lucrativos o no lucrativos en beneficio de
usuarios finales o de usuarios industriales y es prestado por organizaciones publicas o

privadas”. (p. 406).

El servicio es una prestacion que satisface alguna necesidad social y no consiste en

la elaboracion de bienes materiales o productos.

Caracteristicas del servicio
Lerma y Marquez (2010) sostienen que el servicio cuenta con las siguientes

caracteristicas:

Intangibilidad (carencia de elementos tangibles)

Perecibilidad en inventariado y almacenamiento del servicio

Inseparabilidad (produccién y consumo del servicio simultdneamente)

Variabilidad (Diversidad de niveles de calidad en los servicios que los usuarios

reciben cuando contratan la prestacion). (p.411).
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Por tanto, las principales caracteristicas de un servicio son: la intangibilidad,

variabilidad, perecibilidad de inseparabilidad.

Importancia del servicio
Segun Sanchez (2003) sefiala que "debido al aumento de la competencia, la calidad
del servicio se ha convertido en un aspecto clave en la decision de compra, ya que las

empresas buscan atraer clientes ofreciendo una variedad cada vez mas amplia de servicios"

(p. 14).

En conclusion, a mas competencia, las empresas sestan obligadas a mejorar en la

calidad de servicio para incrementar sus ingresos atrayendo mas clientela.

2.2.2. Variable 2: Satisfaccion del cliente
Bases Teoricas
Teoria de las Necesidades de Maslow: Segiin Maslow, cada individuo tiene una

jerarquia compuesta por cinco tipos de necesidades:

1- Necesidades Fisiologicas (comida, bebida, abrigo, satisfaccion sexual.)

2- Necesidades de Seguridad (Sentido Seguridad y Proteccion contra dafios
fisicos, emocionales, laborales, de salud higiene).

3- Necesidades Sociales (Afecto, sentido de pertenencia, aceptacion y amistad)

4- Necesidades de Estima (Respeto por uno mismo, autonomia, logros, estatus,
reconocimiento y atencion)

5- Necesidades de Realizacion Personal (Crecimiento, desarrollo del potencial

propio y realizacion personal). (Robbins y Descenzo, 2002, p.134)
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Teoria de la Diferenciacién: Segin Jacques Horovitz, la teoria de la
diferenciacion se basa en la competencia a través del servicio y en la mejora de la
satisfaccion del cliente. Esta estrategia enfatiza el servicio como un factor diferenciador,
abarcando desde los programas de fidelizacion hasta la consolidacion de culturas
organizacionales centradas en el servicio. Su premisa fundamental sostiene que la
excelencia en el servicio permite alcanzar la satisfaccion del cliente clave (Vargas y

Aldana, 2006, pp. 44-45).

Teoria de la Gerencia del valor al Cliente: Karl Albrecht (Vargas y Aldana,
20006, pp.43-44) basa su teoria en la idea de vender al cliente lo que realmente desea

comprar, fundamentando su metodologia en diez principios esenciales, que son:

1- Conocer al cliente en funcion de sus preferencias y como individuo.

2- Aplicar momentos de la verdad para influir en la formacion de la opinidn sobre la
calidad del servicio, el producto y el costo.

3- Gestionar la "libreta de calificaciones" del cliente.

4- Investigar la percepcion de los clientes.

5- Reconocer al cliente como una prioridad.

6- Fomentar el contacto directo, cara a cara, con el cliente.

7- Manejar encuestas que se centren en las preguntas ;Cudndo?, ;Por qué? y ;Como?

8- Analizar la informacion obtenida de manera detallada.

9- Realizar propuestas basadas en los resultados obtenidos y las necesidades del
cliente.

10- Cerrar el ciclo.
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Teoria de las expectativas

Marrugo y Pérez (2012) afirman que esta teoria se basa en que cada individuo de una
empresa encuentra motivacion en una serie de diversos factores, pero sus reacciones no
siempre son las esperadas debido a que cada individuo tiene una percepcion diferente
sobre la situacion en una empresa lo que determina el nivel de motivacion que posee

cada uno. (p.17)

En estas principales teorias se puede visualizar las caracteristicas para cumplir y
satisfacer las necesidades y expectativas de los clientes como también estas mismas hacen
de principios y reglas para las empresas porque las empresas en general se centraran mas
en los gustos, preferencias y en tratar con amabilidad a los clientes para asi logar

fidelizacion por parte de ellos para con la empresa.

La satisfaccion del cliente

Quispe & Ayaviri (2016) definen a la satisfaccion del cliente como “aquella
percepcion del cliente sobre la medida en que sus necesidades y deseos han sido cubiertas
completamente”. (p. 172).

Segun Kotler y Keller (2006), la satisfaccion del cliente es “una sensacioén que
puede ser de placer o decepcion, dependiendo de cdmo la experiencia con un producto se

compare con las expectativas previas sobre sus beneficios” (p. 144).

Set6 (2004) La satisfaccion del cliente es “el resultado de una experiencia de

consumo.” (p.53).

Schiffman & Lazar (2010) la satisfaccion del cliente se refiere a la "opinidon que
tiene una persona acerca del rendimiento de un producto o servicio, comparado con lo que

esperaba de é1" (p.14).
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De estos cuatro autores, la satisfaccion del cliente es el resultado de la experiencia

de un cliente acerca de un producto o servicio brindado por una determinada empresa.

Dimensiones de satisfaccion del cliente
Dimension 1: Cumplimiento
Segun Pérez (2019) el cumplimiento es “la entrega oportuna y concreta de acuerdo

al pacto que se ha hecho entre 2 personas”. (p. 21).

En este caso, el cumplimiento es la accion de cumplir con algo o con alguien.

Indicadores de la dimension cumplimiento

Desempeiio

Chiavenato (2000, citado por Romero y Urdaneta, 2009, p. 69) describe el
desempefio como “las conductas o acciones observables en los empleados que tienen un

impacto directo en el cumplimiento de los objetivos organizacionales”.

En este caso, el desempefio es cumplir con un deber o trabajo asignado.

Disposicion
Para Lopez (2013) la disposicion trata sobre “ayudar, atender, servir al cliente

entregada y dignamente”. (p. 8).

En pocas palabras, la disposicion es la accion de ordenar, distribuir, habilidad para

hacer algo, una norma, precepto o estado de &nimo o salud de una persona.

Dimension 2: Garantia
La garantia es “la prestacion que una empresa le promete al cliente la calidad y la
satisfaccion del producto o servicio ofrecido manteniendo la promesa con una

compensacion para fidelizar al cliente”. (Ortecho, 2000)
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Por tanto, la garantia es una medida interpuesta por una de las partes interesadas al
momento de prestar un servicio pactado en caso de que la otra parte no cumpla o haya un

inconveniente que resulte perjudicial para la parte afectada.

Indicadores de la dimension garantia
Actuacion
La actuacion es “la capacidad para realizar alguna actividad y es la forma en que

una persona se proyecta hacia los demés.” (Hoyos, 2020, p. 34)

Por tanto, la actuacion es la accion de hacer o realizar algo.

Conformidad
Para el Equipo Vértice (2008) La conformidad consiste “en mantener la excelencia
en todo momento y lugar. Ademas, es uno de los principales parametros de la calidad”. (p.

2).

En resumen, la conformidad es la aceptacion o consentimiento de una persona

hacia otra, una comunidad, organizacion o entidades.

Dimension 3: Lealtad

Seglin Ramirez et al (2020) la lealtad es “la actitud y comportamiento de una persona
ya sea hacia otra persona, una empresa (en el caso un cliente vuelva a comprar después de
que el producto o servicio que le ofrecid la empresa genero6 sus expectativas).” (p. 333).

Por consiguiente, la lealtad es el sentimiento de fidelidad hacia una persona,

organizacion, comunidad, estado o hacia uno mismo.
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Indicadores de la dimension lealtad

Beneficio
El beneficio es “la ganancia obtenida de una inversion o actividad comercial cuyo valor
resulta de la diferencia de los gatos de produccion y el precio de venta”. (Aguilera, 2017, p.

332).

En este caso, el beneficio significa ventaja economica obtenida de una actividad

comercial o inversion. También significa favorecer a una persona a cambio de algo.

Marca
Segun Sandhusen (2002, p. 423), una marca es “un nombre, término, signo,
simbolo, diseflo 0 una combinacion de estos elementos, cuyo propdsito es identificar

productos y servicios, diferenciandolos como parte de un mismo proveedor”.

En conclusion, una marca es un nombre, termino, disefio para distinguir los
productos o servicios de un vendedor o empresa para diferenciarlo de sus competidores.
También significa que es una sefal que se le pone a algo o alguien para denotar

pertenencia.

Clases de clientes

Denove & Power (2006) sostienen que:

“Existen 3 clases de clientes: clientes entusiastas, clientes apaticos y clientes

asesinos.

Clientes entusiastas. - Son clientes que siempre estan a la espera del lanzamiento
de un nuevo producto o servicio que pueda cubrir sus necesidades y deseos pues este tipo
de cliente creen ciegamente en una empresa, producto o servicio ya que sacian o sosiegan

sus expectativas una vez que hayan fidelizado con esa empresa, producto o servicio.
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Clientes apaticos. - Son aquellos clientes que solo se conforman con que las

empresas, productos o servicios satisfagan sus necesidades basicas.

Para estos casos lo que una empresa debe hacer es convertir a estos clientes
apaticos en clientes fieles y entusiastas, pero es a la vez dificil debido a la guerra de precios

que se dan entre las empresas de un mismo sector o rubro.

Clientes asesinos. - Son clientes cuyas necesidades basicas no son satisfechas por
las empresas donde compran un producto o servicio ni pueden corregir ese defecto que
tiene dicho producto o servicio por mas que las empresas se esfuerzan al maximo para que

estos clientes queden satisfechos.

Son especialistas en arruinar la reputacion de aquellas empresas que han tenido
malas experiencias intentando convencer a los demads clientes que no compren a dicha

marca debido a su enemistad que ha tenido con la misma”. (p.3).

De estos tres tipos de clientes, los més peligrosos son los clientes asesinos ya que
ellos de acuerdo con su mala experiencia con determinadas empresas ponen en peligro la
subsistencia de las mismas por lo que al cliente se le debe tratar con cortesia, respeto y

buena atencion.

Las expectativas de los clientes

Gosso (2008), manifiesta que:

Debido a su naturaleza dindmica, las expectativas de los clientes estan en constante
cambio. Esta variabilidad surge porque los clientes forman sus expectativas de desempefio
a partir de multiples influencias, tales como los estandares del mercado, sus experiencias
previas, las necesidades del momento y la publicidad de los proveedores del servicio (p.

78).
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Kotler y Keller (2006), sustentan que:

Los clientes construyen sus expectativas a través de experiencias de compra
anteriores, sugerencias de amigos y compaieros, informacion recibida y promesas tanto de
la empresa como de sus competidores. Si la empresa sobrepasa en exceso estas
expectativas, el cliente podria sentirse insatisfecho; mientras que, si fija expectativas
demasiado bajas, podria perder potenciales clientes, incluso si los que compran estan

conformes (p. 144).

Karl Albretch (2001, citado por Gosso, 2008) propone una escala jerarquica de
cuatro niveles para las expectativas que un cliente espera satisfacer en el desempeino de un

Servicio:

Basico. - Constituye los elementos esenciales e indispensables para la prestacion de

un servicio,

Esperado.- Son los atributos que el cliente considera que debe incluir un servicio,

ya que estan asociados al estandar del mercado.

Deseado.- Se refiere a aquellos atributos que el cliente no espera necesariamente,

pero que conoce y valora, ya que superan el estandar del mercado.

Inesperado.- Son caracteristicas que van mas alla de las expectativas y deseos del
cliente, generando sorpresa y convirtiéndose en una estrategia de éxito asegurado (pp. 79-

80).

Cubillo y Cervifio (2008) haciendo referencia a Parasuraman y Berry, mencionan que

existe un modelo basado en la siguiente estructura de niveles de las expectativas:

Nivel deseado: En este nivel el cliente espera recibir una mezcla de lo que €l cree

que puede ser y debe ser.
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Nivel adecuado: Este nivel refleja lo que el cliente encuentra aceptable, y en parte

una funcién de lo que el cliente estima que serd el servicio, es decir su nivel previsto.

Zona de tolerancia: Que separa los dos niveles. Es el rango de prestacion del
servicio que el cliente considera satisfactorio. Por debajo de la zona de tolerancia causa
disgusto al cliente y disminuye su lealtad y por encima de la zona de tolerancia lo

sorprende y fortalece su lealtad. (pp. 43-44).

De todos estos autores, lo que mas resalta en las expectativas de los clientes son las
escalas de expectativas con la que las empresas deben evaluar a los clientes para asi
conocer sus fortalezas y debilidades y mejorar en su atencion, trato y predisposicion para

satisfacer las expectativas de los clientes.

Percepcion del cliente
Paz (2005) sostiene que la percepcion del cliente “es la valoracién que hace un

cliente con respecto a una determinada empresa comparada con otras”. (p.3).

Por lo tanto, la percepcion del cliente es la imagen u opinion que tiene un cliente
sobre una determinada, marca, producto o servicio. Ademas, es la experiencia de un cliente
sobre la compra de un producto o servicio.

Valores de un cliente

Valdés (2002) da a conocer los valores para el cliente:

Conocimiento adicionado: Es toda inteligencia adicional al producto o servicio
que puede ser traducida en distintas formas como aumento en la funcionalidad,

confiabilidad, grado de informacion, oportunidad y diferenciacion de la competencia.

Percepcion del cliente: Se refiere a la experiencia que tiene un cliente luego de

comprar un producto o servicio. Esta percepcion se construye a partir de la evaluacion de
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los beneficios recibidos, la comparacion entre el costo y el beneficio, y la conclusion sobre

si la experiencia fue satisfactoria o no.

Ciclo de vida: Es el tiempo que puede permanecer un producto o servicio en el

maximo nivel del mercado.

El ciclo de vida termina cuando aparece un producto o servicio nuevo y mejorado,
con valor agregado superior, o cuando aparece una nueva generacion de bienes y servicios

y declarada obsoleta la anterior.

Precio subjetivo: Es la cantidad de dinero que la empresa fija por su producto y
que el cliente se dispone a pagar, Se incluye la palabra subjetivo, porque el precio de venta

no esta relacionado con los costos de produccion.

El precio final del producto o servicio se enfoca en tasar el conocimiento agregado,
la percepcion del cliente y la oportunidad del mercado, que los costos directos de

elaboracion (pp. 315 —-317).

Estos cuatro valores que posee un cliente son puntos muy importantes que una
empresa debe tener en cuenta ya que al cliente se le debe complacer en sus gustos y
preferencias, sus experiencias en cuanto al trato dado por la empresa, si el producto o
servicio cumple con sus expectativas y que el precio por el producto o servicio sea el mas

aceptable que el cliente pueda pagar.

Como medir la satisfaccion del cliente

Kotler y Keller (2006, p. 146) manifiestan que:

Existen diversos métodos para medir la percepcion positiva del cliente respecto a la
calidad y el desempefio de un producto o servicio que ha adquirido, entre las mas

importantes: las encuestas regulares (sirven para medir de manera directa la satisfaccion de
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los clientes); indice de abandono de clientes (ponerse en contacto con aquellos que hayan
dejado de comprar o que hayan contratado a otro proveedor, para saber lo ocurrido) y
contratar compradores fantasma(con el fin de que los trabajadores de una empresa que se
hagan pasar por compradores potenciales e informar sobre sus expectativas positivas o

negativas a la hora de adquirir productos tanto de la empresa como de la competencia).

Hayes (2002) sostiene lo siguiente:

El grado en que el cliente se siente conforme con un producto o servicio recibido,
en relacion con sus expectativas previas puede ser medido de forma sistematica mediante
cuestionarios elaborados con la metodologia cientifica, pues, de esta manera se puede:
identificar con precision las expectativas de los clientes, desarrollar preguntas para medir si
una empresa estd cumpliendo con las expectativas de los clientes, trabajar para cumplir los
requisitos de satisfaccion del cliente y evaluar la confiabilidad y validez de conocer el

cuestionario. (p.201).

Prieto (2013) da a conocer que “para medir la satisfaccion del cliente podemos
partir del valor percibido y le restamos las expectativas: Satisfaccion del Cliente = Valor

Percibido — Expectativas™ (p.64).

Mediante este modelo matematico se puede medir la satisfaccion del cliente con la
finalidad de evaluar las preferencias, la importancia y sensibilidad que los compradores le

otorgan a los precios en el proceso de seleccion de compra.

Control de la satisfaccion

Kotler & Keller (2012) comentan que:

Muchas empresas realizan evaluaciones sistematicas sobre la calidad del trato hacia
sus clientes e identifican los factores que influyen en su satisfaccion con el fin de optimizar

sus operaciones y estrategias de marketing. Un cliente altamente satisfecho tiende a ser
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mas leal, ya que sigue comprando mientras la empresa introduce nuevos y mejores
productos. Ademas, suele recomendar la marca a otros y priorizar sus productos o servicios
sobre los de la competencia, considerando que captar un nuevo cliente implica un mayor

esfuerzo.

Las empresas inteligentes miden regularmente la satisfaccion de sus clientes porque
es un factor clave para retenerlos para asi lograr una mayor satisfaccion del cliente

mediante rendimientos altos y menos volatilidad bursatil. (p. 128)

Las empresas llevan a cabo un control constante y detallado de la satisfaccion del
cliente con el objetivo de desarrollar estrategias que les permitan cumplir con sus

expectativas y requerimientos, asegurando asi su fidelizacion.

Mercado de abastos
Polonio (2003) el mercado de abastos es “el lugar donde las personas encuentran lo

basico para su alimentacion entre otras necesidades basicas” (p. 33)

Mankiw (2012) el mercado es “el lugar donde los compradores representan a la

solicitud del producto por parte de los consumidores y los proveedores encargados de

ofrecerlo representan a la oferta del producto” (p .66).

En pocas palabras, el mercado de abastos es el espacio o lugar donde uno encuentra

y compra su alimentacion entre otros productos de canasta basica familiar.

Definicion de términos
Actuacion: “Es la forma en que acta y se devuelve una persona en toda situacion e influye
en las actividades que realiza permitiéndole facilitar u obstaculizar su camino.” (Quiroz,

2005, p. 4).
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2) Beneficio: “Es la compensacion por prestaciones y aportaciones realizadas con la finalidad
de solucionar las necesidades de las personas” (Garcia, 2011, p. 11).

3) Calidad: "Se entiende como el nivel de consistencia y confiabilidad a un costo reducido,
que cumple con las necesidades del cliente” (Alcalde, 2009, p.6).

4) Calidad de Servicio: “Diferencia entre las percepciones y expectativas por parte del usuario
o cliente”. (Abascal, 2002, p. 95).

5) Capacidad de respuesta: “Es la actitud que se muestra para ayudar a los clientes
brindandoles un servicio oportuno y rapido. (Duque, 2005, p.69).

6) Cliente: “Es una organizacion o persona que compra un producto o servicio”. (Londofio,
2006, p.54).

7) Conocimiento: “Sistema de interrelacion sujeto-objeto con la capacidad de desarrollar
métodos y pardmetros propios para comprender la realidad”. (Canarte et al, 2021, p. 128)

8) Compromiso: “Es la participacion, la pasion, entusiasmo, absorcion, esfuerzo y energia
enfocados en una determinada actividad”. (Atalaya, 2019, p. 13).

9) Comunicacion: “es la transmision de verbal o no verbal de informacidon de una persona que
quiere expresar su idea a otra que espera captarla o se espera que capte”. (Stanton et al,
2007, p. 511).

10) Conformidad: “Es la igualdad entre 2 personas. También significa la aprobacion o
consentimiento de alguna peticion o asunto”. (Garcia, 2022, p. 928).

11) Confianza: “Es el grado de creencias sobre la futura conducta de otras personas,
institucione so entidades basandose en experiencias pasadas de unos después de observar
las actitudes de esas personas con terceros”. Boukerch et al (2007, citados por Zapata y
Rojas, 2010, p. 195).

12) Cortesia: “Atencion, respeto y amabilidad del personal de contacto”. (Duque, 2005, p.72)



47

13) Cumplimiento: “Es un conjunto de medidas internas o sistema que toda empresa establece
procedimientos para prevenir y detectar posibles riesgos mediante un plan de prevencion
para todo proceso de una organizacion”. (Aguirre et al, 2019, p. 31)

14) Desempefio: “Son acciones o actitudes observables en los trabajadores que son relevantes
para los objetivos de una empresa por los cuales pueden ser medidos en base a las
competencias de los trabajadores y a su produccién aportada en la empresa”. Garcia
(2011, citado por Chavez, 2014, p. 75)

15) Disposicion: “Es la habilidad de usar recursos para realizar alguna actividad de manera
exitosa”. (Penabad-Sanz et al, 2016, p. 67).

16) Elementos tangibles: “Apariencia de las instalaciones fisicas, equipos personales y
materiales”. (Duque, 2005, p.71)

17) Empatia: “Es ponerse en el lugar de la otra persona con el propdsito de comprender por
qué actuan, piensan o sienten como lo hacen”. (Casado, 2009, p. 36).

18) Expectativas: “Posibilidad méas o menos cercana o probable de conseguir un derecho,
accion, herencia, empleo u otra cosa al ocurrir un suceso que se preve o al hacerse efectiva
dicha eventualidad.” (Verdera, 2010, p. 60).

19) Fiabilidad: “Es la capacidad de ejecutar el servicio ofrecido de forma exacta y confiable”
(Duarte, 2015, p. 6)

20) Garantia: “Es el derecho concedido por la Ley del consumidor para que el vendedor sea
responsable en caso de que el bien o servicio no sea conforme a las necesidades del
comprador”. (Prieto, 2015, p. 2).

21) Infraestructura: “Es el conjunto de aspectos fisicos que tiene toda empresa tales como:
equipos, materiales, sefialéticas, personal” (Arenas, 2023, p. 36).

22) Lealtad: “Es la actitud favorable a un producto o servicio que ofrece una empresa por el

cual se ve reflejado en el acto de compra del cliente”. (Baptista et al, 2009, p. 26)
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23) Marca: “Nombre o simbolo cuando se refiere al producto que ofrece un vendedor o grupo
de vendedores diferencidndolo de los productos competidores™. (Stanton et al ,2007, p.
272)

24) Mercado de Abastos: “Local cerrado conformado por puestos individuales divididos por
secciones y dedicado al comercio de productos alimentarios y no alimentarios” (Ministerio
de Salud, 2003)

25) Proactividad: “Es la actitud que una persona asume el control de su conducta de manera
responsable anticipandose a los hechos y tomando la iniciativa para hacer las cosas”.
(Pazmino, 2016, p. 18).

26) Producto: “Conjunto de atributos tangibles e intangibles que el cliente adquiere por medio
de una compra cuya finalidad es satisfacer las necesidades del mismo”. (Martinez et al,
2018, p. 94)

27)Rapidez: “Magnitud extensiva y numerable. Es decir, es la cantidad de movimiento que
puede ser aditiva y medible”. (Osorio y Aguilar, 2011, p. 107)

28) Satisfaccion del cliente: "Es el resultado de confrontar las expectativas del cliente con su
percepcidn sobre el producto o servicio recibido" (Pérez, 2010, p 30).

29) Servicio: “Es una actividad que produce algo intangible, o no almacenable o invisible, o de
corta duracioén”. (Requeijo, 2006, p.141).

30) Seguridad: “Es la confianza de no tener ningun tipo de peligro o riesgo”. (Dolly, 2007,
p.256)

31) Trato: “Es la percepcion que tiene una persona y de la atencion proporcionada de parte de

otra persona, una comunidad u organizacién.” (Avila et al, 2024, 3718).
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Descripcion del mercado

El mercado de abastos Los Proceres de Santiago de Surco, fundado en 1998, cuenta
con una trayectoria de 26 afios en el &mbito comercial, consolidandose como un mercado
tradicional situado en la Av. Los Proceres Manzana B Lote 5 de la Urbanizacion Sanchez

Cerro, distrito de Santiago de Surco.

La razon social del mercado es la Asociacion de Comerciantes del mercado Los Proceres,
con el RUC 20339273635, en la actualidad, su gestion recae en una junta directiva o
propietarios representado por el sefior Miguel Paiva Aldana. (Municipalidad Distrital de

Santiago de Surco, 2020)

El mercado se distingue por su adecuada infraestructura, equipado con servicios esenciales
como electricidad, agua y alcantarillado que incluye una instalacion eléctrica sélida,
sefalizacion para casos de emergencia, basureros para la disposicion adecuada de
desechos, una balanza para medir el peso de los productos, lavatorios publicos y una
infraestructura general de calidad. Ademas, su entorno estd rodeado de servicios
complementarios como un centro de idiomas, una lavanderia, una asociacion cristiana de
jovenes y un centro deportivo perteneciente a la asociacion de propietarios de la

urbanizacion Los Proceres.

Cuenta con una oferta de 119 puestos fijos y 43 puestos permanentes, A continuacion, se

muestra la relacion de puestos y con sus respectivos rubros.
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Relacion de puestos y con sus respectivos rubros del Mercado Los Proceres.

Nro. Numero de puesto Rubro

1 17 Fotocopia-tipeos

2 54,57, 61,75, 83,84, 125, 136, 137 Bazar

3 15A Plasticos descartables
4 73 Libreria

5 72 Alimentos de mascotas
6 15 Producto veterinario
7 74, 130 Bazar merceria

8 13,70, 71, 76, 78, 80, 81, 116, 121, 122, 168 Abarrotes

9 79 Costuras-bazar

10 138 Abarrotes-especeria
11 85 Ferreteria

12 82 Alimentos animales
13 143 Accesorios para mascotas
14 145, 146 Frutas-verduras

15 69 Productos naturales
16 60 Técnico-impresoras
17 120, 128, 157, 163, 164, Pollos

18 127, 165 Abarrotes-frutos

19 165-182 Frutas

20 126, 135 Floreria

21 156, 162 Carnes

22 166 Verduras

23 159 Pescado

24 111, 112 Costura-servicio

25 59 Renovadora

26 29, 149 Comida

27 113 Servicio técnico

28 77 Sastreria

29 150 Jugueria

30 151, 152 Fuente de soda

31 123 Bazar-reposteria

32 46 Abarrotes-frutos

2.3. Formulacion de hipotesis

2.3.1. Hipotesis general

Existe una relacion significativa entre la calidad de servicio y la satisfaccion del

cliente del mercado de abastos Los Proceres de Santiago de Surco — Lima, 2024.
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2.3.2. Hipaotesis especificas

Existe una relacion significativa entre la dimension de fiabilidad y la satisfaccion del
cliente del mercado de abastos Los Proceres de Santiago de Surco — Lima, 2024.

Existe una relacion significativa entre la dimension de capacidad de respuesta y la
satisfaccion del cliente del mercado de abastos Los Proceres de Santiago de Surco — Lima,
2024.

Existe una relacion significativa entre la dimension de seguridad y la satisfaccion del
cliente del mercado de abastos Los Proceres de Santiago de Surco — Lima, 2024.

Existe una relacion significativa entre la dimension de empatia y la satisfaccion del
cliente del mercado de abastos Los Proceres de Santiago de Surco — Lima, 2024.

Existe una relacion significativa entre la dimension de elementos tangibles y la
satisfaccion del cliente del mercado de abastos Los Proceres de Santiago de Surco — Lima,

2024.
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CAPITULO III: METODOLOGIA

3.1. Meétodo de la investigacion

El método de investigacion es hipotético deductivo porque se inici6 con la
construccion del conocimiento a partir del estudio de otras investigaciones (lo general),
luego se aplico el instrumento a la muestra determinada para obtener datos de las variables
calidad de servicio y satisfaccion del cliente y determinar caracteristicas especificas del

grupo de estudio (lo particular).

Hurtado y Toro (2007) mencionan que el método hipotético deductivo “es un
modelo de confirmacién y refutacion de una hipoétesis, es decir, una confirmacion nos da la
probabilidad de que la hipdtesis sea verdadera, en cambio, una refutacion significa que la

hipdtesis sea falsa”. (p. 75).

3.2. Enfoque de la investigacion

El enfoque de esta investigacion es cuantitativo, ya que se evaluo la calidad del
servicio y la satisfaccion del cliente en el mercado de abastos Los Proceres de Santiago de
Surco. La medicion se realizé en el momento en que los clientes fueron atendidos en

diversos puestos de comida, confeccion y otros servicios dentro del mercado en estudio.

Render et al (2006) sostienen que el enfoque cuantitativo “consiste en definir
problema, desarrollar un modelo, adquirir datos de entrada, desarrollar y probar la

solucion, analizar e implementar los resultados”. (p. 3).

3.3. Tipo de investigacion
Esta investigacion es de tipo basica, ya que se centro en el analisis de teorias sin la
implementacion de un programa. Se examino la relacion entre la calidad del servicio y la

satisfaccion del cliente en el mercado de abastos Los Proceres de Santiago de Surco,
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evaluando si dicho mercado satisface las necesidades de los clientes en aspectos como el
trato recibido, sus preferencias, la seguridad del local y la calidad en la atencion, entre

otros.

Tamayo (2004) afirma que la investigacion basica también conocida como
fundamental “es un proceso formal y sistematico de coordinar el método cientifico de

analisis y generalizacion con las fases deductivas e inductivas del razonamiento”. (p. 43).

3.4. Diseiio de la investigacion
El disefio de esta investigacion es no experimental porque las variables no se
manipulan (variables dependiente e independiente) ya que se baso en la observacion de la

poblacion que asiste al mercado de abastos Los Proceres de Santiago de Surco.

Segun Mertens (2005, citado por Hernandez et al, 2010, p. 207) nos sefalan que “la
investigacion no experimental es apropiada para variables que no pueden o no deben ser

manipuladas o resulta complicado hacerlo.”

El disefio no experimental es del tipo descriptivo porque se describio la realidad del

mercado de abastos tal cual sin realizar ninguna modificacion.

Namakforoosh (2005) sustenta que la investigacion no experimental descriptiva “es
un enfoque que busca comprender quiénes, donde, cuando, como y por qué se relacionan

con el objeto de estudio” (p.91).

Asi mismo, el presente estudio es de corte transversal porque se recolectaron datos

solo una vez en un tiempo Unico mediante el instrumento que es el cuestionario.

La investigacion transversal “es el tipo de investigacion que incluye la recoleccion

de informacion de alguna muestra dada de poblacion una sola vez.” (Malhotra, 2004, p.80).
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Esta investigacion es de tipo correlacional porque las 2 variables de estudio estan

asociadas entre si.

Hernandez et al (2014) sustentan que el estudio correlacional “asocia variables

mediante un patrén predecible para un grupo o poblacion”. (p.93).

3.5. Poblacion, muestra y muestreo

Los clientes que acuden diariamente al mercado de abastos Los Proceres, en el
distrito de Santiago de Surco, constituyen la poblacion en estudio, con un promedio

estimado de 200 ingresos diarios.

Una poblacion “es un conjunto total de elementos, datos, personas, atributos,
medidas, acontecimientos u objetos que poseen una o mas caracteristicas comunes y cuyas

propiedades serdn analizadas.” (Guerrero et al, 2004, p.24).

Teniendo la poblacion determinada por 200 clientes se determin6 la muestra

mediante la siguiente formula:

N*Zz*p*q
T d2x(N—1)+Z%2xpxq

n

Doénde: n = muestra
N = poblacion = 200 (nimero de clientes diario)
Z = Nivel de confianza = 0.95 = (1.96)?
p = probabilidad de éxito = 0,5
d = precision = 5% = 0,05

Determinando que la muestran =131.7511489 = 132
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Por lo tanto, segin la formula se determin6 que la muestra a encuestar fue de 132

clientes que fueron seleccionados mediante el muestreo aleatorio simple (MAS).

Asimismo, Guerrero, Buitrago & Curieses (2007), sostienen también que una
muestra “es un subconjunto de la poblacién que se selecciona siguiendo ciertos

procedimientos estadisticos, que se llama teoria del muestreo.” (p.24).

Lopez (2004) define al muestreo como “‘el método utilizado para seleccionar

mediante criterios y reglas a los componentes de la muestra del total de la poblacion.”

(p.69).

3.6. Variables y operacionalizacion
Variable 1: Calidad de Servicio
Definicion conceptual
Cueva (2015) definen a la calidad de servicio como “un juicio global o actitud

relativa a la superioridad del servicio”. (p. 18)

Definicion operacional

Esta variable fue medida por un cuestionario compuesto por 22 items de las
siguientes dimensiones: fiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad, empatia y elementos
tangibles.

Variable 2: Satisfaccion del Cliente

Definicion conceptual

Quispe y Ayaviri (2016) define la satisfaccion del cliente como “la percepcion del
cliente acerca de hasta qué punto sus necesidades y deseos han sido totalmente

satisfechos”. (p. 172).
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Definicion operacional

Esta variable fue medida por un cuestionario compuesto por 11 items de las
siguientes dimensiones: cumplimiento, garantia y lealtad.
3.7. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos
3.7.1. Técnica

La técnica a utilizar en esta investigacion fue la encuesta ya que a través de esta
herramienta de recoleccion se formularon preguntas que ayudaron a saber la opinion de los
clientes o su comportamiento declarado. Con estas interrogantes se pudo determinar el
nivel de satisfaccion en los clientes para que la junta directiva pueda tomar la decision mas

idonea para resolver el problema.

Abascal y Grande (2005) manifiestan que una encuesta es una técnica primaria de
obtencion de informacion sobre la base de un conjunto objetivo, coherente y articulado de
preguntas, que garantiza que la informacion proporcionada por una muestra pueda ser
analizada mediante métodos cuantitativos y los resultados sean extrapolables con

determinados errores y confianzas en una poblacion. (p.14).

3.7.2. Descripcion de instrumento
Ficha Técnica del cuestionario de medicion de las variables Calidad de Servicio y

Satisfaccion del Cliente

Nombre: Relacion de Calidad de servicio y Satisfaccion del cliente

Autor: Castillo (2005)

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

cliente

Modalidad de aplicacion: Encuesta
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Forma de aplicacion: Cuestionario

Duracioén de la Aplicacion: 3 minutos.

Descripcion del instrumento: El instrumento esta constituido por 22 items con
respecto a calidad de servicio distribuidos en 5 dimensiones: a) Fiabilidad (3 items), b)
Capacidad de Respuesta (5 items), ¢) Seguridad (3 items), d) Empatia (5 items), ¢)
Elementos tangibles (6 items). Adicionalmente, estd compuesto por 11 items en lo que se
refiere a satisfaccion del cliente distribuido en 3 dimensiones: a) Cumplimiento (4 items),

b) Garantia (3 items), c¢) Lealtad (4 items).

Escala de medicion: Likert.

3.7.3. Validacion
Se determin6 que el instrumento de investigacion es valido mediante el juicio de
expertos, quienes dieron su opinidn sobre las preguntas impresas en el instrumento. Es

decir, cuales fueron las adecuadas para aplicar en la encuesta y cuales se desecharon.

Bohorquez et al (2013) la validacion es “el grado de confianza en que un

instrumento mide la variable en investigacion”. (p.2).



Tabla 2

Expertos que dieron la validacion del instrumento.

N Nombres y Apellidos Grado Valoracion

1 Ricardo Hardy Andrade Caldas Doctor Aceptable

2 Zulema Hassinger Gonzales Doctora Aceptable

3 Carlos Bastidas Marquez Magister Aceptable

4  Rolando Alberto Cardenas Magister Aceptable
Pomareda

Nota. En los anexos estan las constancias de validacion.

3.7.4. Confiabilidad
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Brain y Silva (2006) afirman que la confiabilidad es “una técnica estadistica que

mide el grado en que su aplicacion repetida al mismo sujeto u objeto produce iguales

resultados” (p.65). Por otra parte, Martinez y Gonzalez (2014) sustentan que la confiabilidad

es “la precision de la medida y su estabilidad en el tiempo” (p. 215). Por tanto, la

confiabilidad es el grado de validez de una prueba o instrumento de medicion. Seguidamente,

los valores (estandarizados) para determinar el rango y magnitud del Alfa de Cronbach en

su coeficiente:
= 0.00 a0.20: Inaceptable
= 0.21 a0.40: Pobre
= 0.41 a0.60: Aceptable
= (.61 a0.80: Marcada

= (.81 a 1.00: Excelente

Ante ello, se ha estimado y/o calculado la consistencia (interna) en sus datos con una

prueba piloto con 15 colaboradores:
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Tabla 3
Calculo de la confiabilidad.

Coeficiente Numeros
Cuestionario Alfa de elementos Valoracion
Cronbach (items)
V1 Calidad de servicio 0.83 22 Marcada consistencia
_ nterna
) ., ) Excelente consistencia
V2 Satisfaccion del cliente 0.93 11

interna

Nota. En los anexos estan las constancias en la estimacion del Alfa de Cronbach.

Se ha realizado la prueba de confiabilidad, usandose el Alfa de Cronbach de a las
variables agrupadas de la calidad de servicio y satisfaccion del cliente. Demostrando que el
valor de la fiabilidad de la variable calidad de servicio obtenido es de 0.83 y el valor de
confiabilidad de la variable satisfaccion del cliente obtenido es de 0.93, dichos resultados se
encuentran en la tabla 3, los cuales representan una magnitud excelente, segun el rango de
Alfa de Cronbach. Por lo cual nos demuestra que el instrumento usado es fiable.

3.8. Plan de procesamiento y analisis de datos

Para el analisis de los datos se emplearon las técnicas estadisticas a través del paquete
estadistico SPSS version 28 en espaiol. Se utilizo estas técnicas estadisticas de la siguiente
manera:

= Resultados descriptivos. Con la cual se obtuvo los datos de frecuencia y

porcentajes, las opciones segin los rangos establecidos con base a tres niveles
para la V1_Calidad de Servicio (V1_CS): deficiente, regular, aceptable, al igual
de tres niveles perceptivos para la V2 Satisfaccion del cliente (V2 _SC):
negativa, regular, positiva, luego de baremarse con respecto a la sumatoria
tabulada de las alternadas opciones Unicas como respuesta en cada instrumento;
es decir, el baremo preestablecido para el cuestionario V1_CS con un total de 22

items, cuyas alternativas van desde (1) totalmente desacuerdo a (5) totalmente de
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acuerdo, asi como para el cuestionario para V2_SCcon 11 items en total con igual
alternativas de respuestas.
» Resultados inferenciales. En lo que respecta a comprobacién de los supuestos
y/o hipoétesis, se ha establecido la normalidad de datos, es decir, el grado de
distribuciéon de los mismos con la Prueba Kolmogérov-Smirnov, donde este
supuesto es importante en la escogencia apropiada de la prueba inferencial
estadistica en pro de la medicion de la asociacion en su magnitud y significancia
para que los resultados sean validos, ya que cuando no hay normalidad, valores
de Sig. menores a 0.05, debe utilizarse Rho de Spearman (p. no paramétrica),
contrariamente, valores superiores al 0.05, implicaria distribucién normal,
requiriéndose una prueba como la R de Pearson, siendo una p. paramétrica.
Guerrero et al (2007) sustentan que la estadistica descriptiva “se dedica a la
descripcion, organizacion, sintesis y andlisis de la informacion de interés, pero sin llegar a
conclusiones fuertes o profundas sobre la misma” (p. 23). Aunque, para estimarse el grado
de significacidn estadistica es con pruebas inferenciales, seiialadas en el apartado anterior.
3.9. Aspectos éticos
La presente investigacion se realizé de acuerdo con las politicas y normas
establecidas por la Universidad Norbert Wiener y la Facultad de Ingenieria y Negocios,
asimismo, se aplicé las normas APA 7ma edicion y se investigd segun los lineamientos de

la Escuela de Pre-Grado.



61

CAPITULO IV: PRESENTACION Y DISCUSION DE RESULTADOS

4.1. Resultados
4.1.1. Analisis descriptivo de resultados

En este apartado, se han descrito los niveles baremados para V1_Calidad de servicio
(V1_CS) y para la V2_Satisfaccion del cliente (V2_SC) y sus respectivas dimensiones.
4.1.1.1. Niveles baremados para la V1_Calidad de servicio (V1_CS)

Los niveles se han baremado con base a tres niveles (deficiente, regular, aceptable)

preestablecidos para cada uno de los 132 colaboradores evaluados.

Tabla 4
Niveles para la V1 _Calidad de servicio.

Nivel Baremo Fi (Frecuencia) % (Porcentaje)
Aceptable 82-110 35 26.5%
Moderado 52-81 83 62.9%
Deficiente 22-51 14 10.6%

Total Min=22 / Max=110 132 100.0%

Nota. Baremo preestablecido para el cuestionario V1_CS con un total de 22 items, cuyas

alternativas van desde (1) totalmente desacuerdo a (5) totalmente de acuerdo.

Figura 1
Niveles para la V1 _Calidad de servicio.

V1_Calidad de servicio

.
o)
Deficiente ’ e

[0)
Moderado J SLLE

26.5%
Aceptable

0.0% 10.0% 20.0% 30.0% 40.0% 50.0% 60.0% 70.0%

Nota. Porcentajes de los niveles baremados para la V1_CS provenientes de la Tabla 4.
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Los resultados obtenidos sobre la V1_Calidad de servicio (V1 _CS) en el mercado de
abastos Los Préceres revelan que el 26.5% de los clientes han considerado el servicio de
aceptable, el 62.9% lo ha calificado como moderado y solo un 10.6% lo ha percibido como
deficiente, implicando los mismos que, aunque existe una parte de clientes que aprueban el
servicio, la mayoria lo percibe como medianamente satisfactorio, aunado a la valoracion
deficiente, reflejan la necesidad de mejorar diversos aspectos para elevar su referido nivel

hacia niveles pertinentes.

Tabla 5
Niveles para la D1 _Fiabilidad de la V1 _CS.

Nivel Baremo Fi (Frecuencia) % (Porcentaje)
Aceptable 12-15 35 26.5%
Moderado 8-11 13 9.9%
Deficiente 3-7 84 63.6%

Total Min=3 / Max=15 132 100.0%

Nota. Baremo preestablecido para el cuestionario V1 _CS, cuya D1 _Fiabilidad contiene 3

items y alternativas van desde (1) totalmente desacuerdo a (5) totalmente de acuerdo.

Figura 2
Niveles para la D1 _Fiabilidad de la V1 _CS.

D1_Fiabilidad

)
Deficiente ' 63.6%

()
Moderado ' At

26.5%
Aceptable

0.0% 10.0% 20.0% 30.0% 40.0% 50.0% 60.0% 70.0%

Nota. Porcentajes de los niveles baremados para la D1 _Fiabilidad de la V1_CS provenientes

de la Tabla 5.
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Los resultados de la dimension D1 _Fiabilidad muestran que el 63.6% de los clientes
perciben un nivel deficiente, mientras que solo el 26.5% lo ha considerado de aceptable y un
9.9% moderado, conllevando a inferirse que la mayoria de los clientes no confian
plenamente en que los servicios del mercado se brinden de manera correcta y consistente,
afectando directamente la percepcion de cumplimiento y responsabilidad en la atencion,
generando una imagen de poca seriedad y compromiso en el servicio ofrecido.

Tabla 6
Niveles para la D2 Capacidad de respuesta de la V1 _CS.

Nivel Baremo Fi (Frecuencia) % (Porcentaje)
Aceptable 19-25 26 19.7%
Moderado 12-18 39 29.5%
Deficiente 5-11 67 50.8%

Total Min=5 / Max=25 132 100.0%

Nota. Baremo preestablecido para el cuestionario V1_CS, cuya D2 Capacidad de respuesta
contiene 5 items y alternativas van desde (1) totalmente desacuerdo a (5) totalmente de

acuerdo.

Figura 3
Niveles para la D2 Capacidad de respuesta de la V1 _CS.

D2_Capacidad de respuesta

50.8%
Deficiente

29.5%
Moderado

19.7%
Aceptable

0.0% 10.0% 20.0% 30.0% 40.0% 50.0% 60.0%

Nota. Porcentajes de los niveles baremados para la D2 Capacidad de respuestadela V1 _CS

provenientes de la Tabla 6.
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Los resultados de la dimensiéon D2_Capacidad de respuesta evidencian que el 50.8%
de los clientes han percibido un nivel deficiente, mientras que el 29.5% lo ha calificado como
moderado y solo el 19.7% como aceptable, reflejando los mismos que, una gran parte
importante de los clientes considera que el personal no atiende de manera oportuna ni eficaz,
lo que afecta la percepcion sobre la disposicion y rapidez para resolver las necesidades o

inquietudes que se presentan durante el servicio.

Tabla 7
Niveles para la D3 Seguridad de la V1 _CS.

Nivel Baremo Fi (Frecuencia) % (Porcentaje)
Aceptable 12-15 55 41.7%
Moderado 8-11 35 26.5%
Deficiente 3-7 42 31.8%

Total Min=3 / Max=15 132 100.0%

Nota. Baremo preestablecido para el cuestionario V1_CS, cuya D3 Seguridad contiene 3

items y alternativas van desde (1) totalmente desacuerdo a (5) totalmente de acuerdo.

Figura 4
Niveles para la D3 _Seguridad de la V1 _CS.

D3 Seguridad

_ ' 31.8%
Deficiente

0,
Moderado j 2824
41.7%
Aceptable
0.0% 10.0% 20.0% 30.0% 40.0% 50.0%

Nota. Porcentajes de los niveles baremados para la D3_Seguridad de la V1_CS provenientes

de la Tabla 7.
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Los resultados de la dimension D3 _Seguridad muestran que el 41.7% de los clientes
han percibido un nivel aceptable, el 26.5% lo ha calificado como moderado y el 31.8% como
deficiente. Aunque una parte importante de los clientes siente confianza al recibir el servicio,
existe un porcentaje considerable que aun percibe falta de seguridad, e incluso podria afectar

la sensacion de proteccion y confianza al momento de realizar sus compras.

Tabla 8
Niveles para la D4 _Empatia de la V1 _CS.

Nivel Baremo Fi (Frecuencia) % (Porcentaje)
Aceptable 19-25 52 39.4%
Moderado 12-18 71 53.8%
Deficiente 5-11 9 6.8%

Total Min=5 / Max=25 132 100.0%

Nota. Baremo preestablecido para el cuestionario V1_CS, cuya D4 Empatia contiene 5

items y alternativas van desde (1) totalmente desacuerdo a (5) totalmente de acuerdo.

Figura 5
Niveles para la D4_Empatia de la VI _CS.

D4_Empatia

(o)
Deficiente , g

[v)
Moderado j SRR

39.4%
Aceptable

0.0% 10.0% 20.0% 30.0% 40.0% 50.0% 60.0%

Nota. Porcentajes de los niveles baremados para la D4 Empatia de la V1_CS provenientes

de la Tabla 8.

Los resultados de la dimension D4 Empatia evidencian que el 39.4% de los clientes

han percibido un nivel aceptable, el 53.8% lo califica como moderado y solo el 6.8% como
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deficiente, conllevando a inferirse que, la mayoria de los clientes han considerado a la
atencion recibida como medianamente personalizada y/o atenta, aunque alin existe espacio
para mejorarse la capacidad del personal para comprender y atender las necesidades

especificas de cada cliente.

Tabla 9
Niveles para la D5_Elementos tangibles de la V1 _CS.

Nivel Baremo Fi (Frecuencia) % (Porcentaje)
Aceptable 23-30 34.1% 34.1%
Moderado 15-22 63.6% 63.6%
Deficiente 6-14 2.3% 2.3%

Total Min=6 / Max=30 132 100.0%

Nota. Baremo preestablecido para el cuestionario V1_CS, cuya D5 Elementos tangibles
contiene 6 items y alternativas van desde (1) totalmente desacuerdo a (5) totalmente de

acuerdo.

Figura 6
Niveles para la D5 _Elementos tangibles de la V1 _CS.

D5 _Elementos tangibles

0,
Deficiente J 2:3%

0,
Moderado 1 63.6%

34.1%
Aceptable

0.0% 10.0% 20.0% 30.0% 40.0% 50.0% 60.0% 70.0%

Nota. Porcentajes de los niveles baremados para la D5_Elementos tangibles de la V1_CS

provenientes de la Tabla 9.

Para la dimension D5_Elementos tangibles, se muestra que el 34.1% de los clientes

han percibido un nivel aceptable, el 63.6% lo ha calificado como moderado y solo el 2.3%
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como deficiente. Asi que, una parte importante de los clientes considera adecuada la
apariencia de las instalaciones, equipos y presentacion del personal, la mayoria aun han
considerado que estos aspectos son medianamente satisfactorios, infiriéndose que la imagen
general del servicio ofrecido puede ser afectada.
4.1.1.2. Niveles baremados para la V2_Satisfaccion del cliente (V2_SC)

Los niveles se han baremado con base a tres niveles perceptivos para la satisfaccion
(negativa, regular, positiva) preestablecidos para cada uno de los 132 colaboradores.

Tabla 10

Niveles para la V2 _Satisfaccion del cliente.

Nivel Baremo Fi (Frecuencia) % (Porcentaje)
Positiva 41-55 28 21.2%
Regular 26-40 61 46.2%
Negativa 11-25 43 32.6%

Total Min=11/ Max=55 132 100.0%

Nota. Baremo preestablecido para el cuestionario V2_SC con un total de 11 items, cuyas

alternativas van desde (1) totalmente desacuerdo a (5) totalmente de acuerdo.

Figura 7

Niveles para la V2 Satisfaccion del cliente.

V2_Satisfaccion del cliente

' 32.6%
Negativa

46.2%
Regular

21.2%
Positiva

0.0% 10.0% 20.0% 30.0% 40.0% 50.0%

Nota. Porcentajes de los niveles baremados para la V2_SC provenientes de la Tabla 10.
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Los resultados de la variable V2 Satisfaccion del cliente (V2:SC) muestran que el
21.2% de los clientes tiene una percepcion positiva, el 46.2% la califica como regular y el
32.6% como negativa Asi, que, esto conllevaria a inferirse que la mayoria de los clientes
no se siente plenamente satisfecha con el servicio recibido, ya que una parte importante
manifiesta una experiencia intermedia o insatisfactoria, lo que afecta la percepcion general
del mercado y la probabilidad de que los clientes vuelvan a realizar sus compras.

Tabla 11
Niveles para la D1 _Cumplimiento de la V2 _SC.

Nivel Baremo Fi (Frecuencia) % (Porcentaje)
Positiva 16-20 20 15.1%
Regular 10-15 67 50.8%
Negativa 4-9 45 34.1%

Total Min=4 / Max=20 132 100.0%

Nota. Baremo preestablecido para el cuestionario V1_CS, cuya D1 _Cumplimiento contiene

4 items y alternativas van desde (1) totalmente desacuerdo a (5) totalmente de acuerdo.

Figura 8
Niveles para la DI _Cumplimiento de la V2_SC.
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Nota. Porcentajes de los niveles baremados para la D1 _Cumplimiento de la V2 SC

provenientes de la Tabla 11.
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Los resultados de la dimension D1 _Cumplimiento muestran que el 15.1% de los
clientes tiene una percepcion positiva, el 50.8% la considera regular y el 34.1% negativa.
Esto indica que la mayoria (clientes) percibe que el servicio no siempre cumple con sus
expectativas, generando una experiencia de atencién que en muchos casos no satisface

completamente sus necesidades.

Tabla 12
Niveles para la D2 _Garantia de la V2 _SC.

Nivel Baremo Fi (Frecuencia) % (Porcentaje)
Positiva 12-15 34 25.8%
Regular 8-11 46 34.8%
Negativa 3-7 52 39.4%

Total Min=3 / Max=15 132 100.0%

Nota. Baremo preestablecido para el cuestionario V1_CS, cuya D2 Garantia contiene 3

items y alternativas van desde (1) totalmente desacuerdo a (5) totalmente de acuerdo.

Figura 9
Niveles para la D2 _Garantia de la V2 _SC.
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Nota. Porcentajes de los niveles baremados para la D2_Garantia de la V2_SC provenientes

de la Tabla 12Tabla 5.
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Los resultados de la dimension D2 Garantia muestran que el 25.8% de los clientes
tiene una percepcion positiva, el 34.8% la considera regular y el 39.4% negativa. De tal
manera, se ha evidenciado que una gran parte (clientes) no se siente plenamente seguro ni
respaldado por el servicio recibido, lo que podria afectar su confianza y percepcion sobre la

capacidad del mercado para responder ante cualquier inconveniente.

Tabla 13
Niveles para la D3 _Lealtad de la V2 SC.

Nivel Baremo Fi (Frecuencia) % (Porcentaje)
Positiva 16-20 33 25.0%
Regular 10-15 42 31.8%
Negativa 4-9 57 43.2%

Total Min=4 / Max=20 132 100.0%

Nota. Baremo preestablecido para el cuestionario V1_CS, cuya D3 _Lealtad contiene 4 items

y alternativas van desde (1) totalmente desacuerdo a (5) totalmente de acuerdo.

Figura 10
Niveles para la D3 _Lealtad de la V2 _SC.
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Nota. Porcentajes de los niveles baremados para la D3 Lealtad de la V2_SC provenientes

de la Tabla 13.
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Los resultados de la dimensiéon D3 Lealtad muestran que el 25.0% de los clientes
tiene una percepcion positiva, el 31.8% la califica como regular y el 43.2% como negativa.
Esto indica que una parte considerable de los mismos no muestra disposicion a continuar
comprando o recomendar el mercado, reflejando un bajo nivel de fidelidad y compromiso

hacia el servicio recibido.

4.1.2. Analisis inferencial

En este apartado, se hacen las estimaciones del grado de normalidad de los datos,
ademas del uso de pruebas inferencias para darle respuesta a los supuestos preestablecidos.
4.1.2.1. Prueba de normalidad

En la estimacion de la distribucion de datos se ha usado Kolmogorov-Smirnov.

Tabla 14

Prueba de normalidad (Kolmogorov-Smirnov).

Dimension /Variable Estadistico gl Sig.
D1 _Fiabilidad 288 132 .000
D2 Capacidad_respuesta 156 132 .000
D3 Seguridad 150 132 .000
D4 Empatia .088 132 014
D5 FElementos_tangibles .109 132 .001
V1 Calidad_servicio 155 132 .000
V2 Satisfaccion_cliente .088 132 014

Nota. Estimaciones en el SPSS. V-28.

La p. Kolmogoérov-Smirnov aplicada a la variable V1 _Calidad de servicio y sus
respectivas subvariables, arroj6 valores de significancia inferiores a 0.05 en todos los casos
(D1 _Fiabilidad: 0.000; D2 Capacidad de respuesta: 0.000; D3 Seguridad: 0.000;
D4 Empatia: 0.014; D5_Elementos tangibles: 0.001; V1 _Calidad de servicio: 0.000); asi

mismo, la variable V2_Satisfaccion_cliente tiene una significacion de 0.014; implicandose
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los datos no se distribuyen de manera normal. Asi que, esta ausencia de normalidad implica
que, para el andlisis inferencial, deben aplicarse pruebas estadisticas no paramétricas que no
requieran el supuesto de normalidad en los datos, tal como lo representa la P. Rho de

Spearman, la cual mide y/o estima el nivel de asociacion y su significancia (estadistica).

4.1.2.2. Prueba de Hipotesis

Tabla 15

Correlaciones de Spearman entre la VI1_Calidad de servicio y la V2 Satisfaccion del

cliente.
V2 Satisfaccion del cliente
(V2_SC)
V1 _Calidad de N Rho Sig.
servicio (Muestra) (Coeficiente de (Significacion
(V1_CS) correlacion) estadistica)
132 656 .000

Nota. Estimaciones en el SPSS. V-28.

En lo referido con la Tabla 15, se ha verificado que el Rho (coeficiente de
correlaciéon) es de 0.656, el cual corresponde a una correlacion marcada como
moderadamente alta entre la V1_Calidad de servicio y la V2_Satisfaccion del cliente. De la
misma forma, se obtiene un valor Sig. en la bilateralidad entre V1 _CSy V2 SC de 0.000, el
cual permite denegar la hipotesis nula y aceptarse el supuesto (principal) del investigador:
“Existe una relacion significativa entre la de calidad de servicio y satisfaccion del cliente del
mercado de abastos Los Proceres de Santiago de Surco, Lima 2024”, siendo de dicho valor
de Sig. (calculado) muy inferior al 0.05, limite preestablecido al 95% de IC (Indice
confianza); implicdndose que si el establecimiento aplicaria una buena calidad en su servicio
orientada hacia sus clientes se veria reflejada de forma positiva en la satisfaccion del cliente

al sentir el compromiso de los comerciantes del mercado con sus necesidades.



73

Tabla 16

Correlaciones de Spearman entre la D1_Fiabilidad y la V2 Satisfaccion del cliente.

V2 Satisfaccion del cliente

(V2_SC)
DI_Fiabilidad N (Coefi}ileonte de (Si n?fligc.acién
delaVl CS (Muestra) ., e
correlacion) estadistica)
132 .628 .000

Nota. Estimaciones en el SPSS. V-28.

En lo referido Tabla 16, se ha verificado que el Rho (coeficiente de correlacion) es
de 0.628, el cual corresponde a una correlaciéon marcada como moderadamente alta ente la
dimension D1 _Fiabilidad y la V2_Satisfaccion del cliente. De misma forma, se ha obtenido
un valor Sig. en dicha bilateralidad de 0.000, el cual permite denegar la hipdtesis nula y
aceptarse el supuesto (principal) del investigador: “Existe relacion significativa entre la
calidad de servicio en su dimension de fiabilidad y la satisfaccion del cliente del mercado de
abastos Los Proceres del distrito de Santiago de Surco — Lima, 2024”, siendo de dicho valor
de Sig. (calculado) muy inferior al 0.05, limite preestablecido al 95% de IC (indice
confianza); implicdndose que al contarse con una buena fiabilidad, se garantizaria una
confianza afirmativa con el cliente, desarrollada con lazos directos entre la empresa y sus
usuarios. Por lo cual, la empresa debe mantener la fiabilidad del servicio para mantener o

mejorar la satisfaccion de sus consumidores.
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Tabla 17

Correlaciones de Spearman entre la D2 _Capacidad de respuesta y la V2 _Satisfaccion del

cliente.
V2 Satisfaccion del cliente
(V2_SC)
D2 Capacidad de N Rho Sig.
respuesta (Muestra) (Coeficiente de (Significacion
delaVl CS correlacion) estadistica)
132 592 .000

Nota. Estimaciones en el SPSS. V-28.

En lo referido Tabla 17, se ha verificado que el Rho (coeficiente de correlacion) es
de 0.592, el cual corresponde a una correlacion marcada como moderada entre la
V1 _Calidad de servicio y la V2_Satisfaccion del cliente. De la misma forma, se ha obtenido
un valor Sig. en dicha bilateralidad de 0.000, el cual permite denegar la hipdtesis nula y
aceptarse el supuesto (principal) del investigador: “Existe relacion significativa entre la
calidad de servicio en su dimension de capacidad de respuesta y la satisfaccion del cliente
del mercado de abastos Los Proceres del distrito de Santiago de Surco — Lima, 2024”, siendo
de dicho valor de Sig. (calculado) muy inferior al 0.05, limite preestablecido al 95% de IC
(indice confianza); implicandose que al contarse con una capacidad de respuesta antes las
consultas, requisitos y procesos, también aumentaria de manera significativa la satisfaccion

del cliente, al percibirse que la empresa les da contestacion a sus requerimientos.
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Tabla 18

Correlaciones de Spearman entre la D3 _Seguridad y la V2 Satisfaccion del cliente.

V2 Satisfaccion del cliente

(V2_SC)
D3_Seguridad N (Coefi}il:nte de (Si n?fligc.acién
delaVl CS (Muestra) - e
correlacion) estadistica)
132 .549 .000

Nota. Estimaciones en el SPSS. V-28.

En lo referido Tabla 18, se ha verificado que el Rho (coeficiente de correlacion) es
de 0.549, el cual corresponde a una correlacion marcada como moderada entre la
D3 Seguridad de la V1_Calidad de servicio y la V2_Satisfaccion del cliente. De la misma
forma, se ha obtenido un valor Sig. en dicha bilateralidad de 0.000, el cual permite denegar
la hipdtesis nula y aceptarse el supuesto (principal) del investigador: “Existe relacion
significativa entre la calidad de servicio en su dimension de seguridad y la satisfaccion del
cliente del mercado de abastos Los Proceres del distrito de Santiago de Surco — Lima, 2024”,
siendo de dicho valor de Sig. (calculado) muy inferior al 0.05, limite preestablecido al 95%
de IC (Indice confianza); implicandose a medida que los clientes perciben mayor seguridad

en el servicio, su nivel de satisfaccion tiende a aumentarse.

Tabla 19

Correlaciones de Spearman entre la D4_Empatia y la V2 _Satisfaccion del cliente.

V2 Satisfaccion del cliente

(V2_SC)
D4_Empatia N (Coefi}ilgnte de (S1 n?fli%acién
delaV1l CS (Muestra) . ghiiice
correlacion) estadistica)
132 344 .000

Nota. Estimaciones en el SPSS. V-28.
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En lo referido Tabla 19, se ha verificado que el Rho (coeficiente de correlacion) es
de 0.344, el cual corresponde a una correlacion marcada como baja entre la dimension
D4 Empatia y la V2_Satisfaccion del cliente. De la misma forma, se ha obtenido un valor
Sig. en dicha bilateralidad de 0.000, el cual permite denegar la hipotesis nula y aceptarse el
supuesto (principal) del investigador: “Existe relacion significativa entre la calidad de
servicio en su dimension de empatia y la satisfaccion del cliente del mercado de abastos Los
Proceres del distrito de Santiago de Surco — Lima, 2024”, siendo de dicho valor de Sig.
(calculado) muy inferior al 0.05, limite preestablecido al 95% de IC (indice confianza);
implicandose que el no ser empatico con las consultas o problemas de los clientes
demostraria que los comerciantes del mercado no tienen el compromiso de atencion al cliente

con respecto a sus necesidades, aumentandose asi su insatisfaccion.

Tabla 20

Correlaciones de Spearman entre la D5_Elementos tangibles y la V2 Satisfaccion del

cliente.
V2 Satisfaccion del cliente
(V2_S0C)
DS5_Elementos N Rho Sig.
tangibles de la (Muestra) (Coeficiente de (Significacion
V1 CS correlacion) estadistica)
132 .540 .000

Nota. Estimaciones en el SPSS. V-28.

En lo referido Tabla 20, se ha verificado que el Rho (coeficiente de correlacion) es
de 0.540, el cual corresponde a una correlacion marcada como moderada entre la dimension
D5 _FElementos tangibles y la V2 _Satisfaccion del cliente, de la misma forma, se ha obtenido
un valor Sig. en dicha bilateralidad de 0.000, el cual permite denegar la hipdtesis nula y

aceptarse el supuesto (principal) del investigador: “Existe relacion significativa entre la
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calidad de servicio en su dimension de elementos tangibles y la satisfaccion del cliente del
mercado de abastos Los Proceres del distrito de Santiago de Surco — Lima, 2024”, siendo de
dicho valor de Sig. (calculado) muy inferior al 0.05, limite preestablecido al 95% de IC
(indice confianza); implicandose que la percepcion que tienen los clientes sobre los aspectos
fisicos y visibles del servicio, como la infraestructura, limpieza y presentacion, influye de
manera importante, aunque no determinante, en su satisfaccion, conllevando a inferirse que,
aunque los elementos tangibles afectan la experiencia del cliente que también impactan en

su nivel de satisfaccion final.

4.2. Discusion de resultados

Los hallazgos obtenidos en la presente investigacion revelan que existe una relacion
significativa y directa entre la calidad de servicio y la satisfaccion del cliente en el mercado
de abastos Los Préoceres de Santiago de Surco, evidenciada por un p-valor de 0.000 y un
coeficiente Rho de 0.656, lo que refleja una correlacion positiva moderada. Este resultado
confirma lo expuesto por Pérez (2019), quien encontr6 que la calidad de servicio esta
directamente relacionada con la satisfaccion del cliente en el mercado de abastos Andahuasi,
destacando que dimensiones como la fiabilidad y la capacidad de respuesta impactan
directamente en la percepcion del consumidor. Asimismo, Huisacayna (2019) sostiene que
hay una relacion significativa entre calidad de servicio y satisfaccion del cliente. Asi, el
presente estudio refuerza la idea tedrica planteada por Parasuraman et al. (1988) en el modelo
SERVQUAL, donde la calidad percibida del servicio, al satisfacer las expectativas del
cliente, incrementa su satisfaccion global. En términos practicos, estos hallazgos evidencian
la necesidad de mantener estandares altos de atencion y servicio, mejorando continuamente
los aspectos tangibles y humanos del servicio para garantizar una experiencia satisfactoria y

asi promover la fidelizacion del cliente en mercados de abastos locales.
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En relacién a la fiabilidad, se identifico una relacion significativa y directa con la
satisfaccion del cliente, con un p-valor de 0.000 y un coeficiente de correlacion positiva
marcada (0.628). Este hallazgo coincide con los resultados de Pérez (2019), quien identificé
que la fiabilidad, entendida como la capacidad de cumplir con lo prometido, es una de las
dimensiones mas valoradas por los clientes al asociarla con altos niveles de satisfaccion. Por
otro lado, Huisacayna (2019), sostiene en su investigacion, que existe una relacion
significativa media entre la dimension fiabilidad y la satisfaccion del cliente. En ese sentido,
la fiabilidad como parte del modelo SERVQUAL se sostiene como una dimension clave para
alcanzar altos niveles de satisfaccion del cliente. De manera practica, este hallazgo implica
que los comerciantes del mercado de Los Proceres deben enfocar sus esfuerzos en brindar
un servicio honesto, transparente y seguro, cumpliendo con las expectativas generadas en
cada transaccion.

Por otro lado, la capacidad de respuesta también mostr6 una vinculacion significativa
y directa con la satisfaccion del cliente, respaldada por un p-valor de 0.000 y un coeficiente
Rho de 0.592, lo que refleja una correlacion positiva moderada. Este resultado encuentra
sustento en el estudio de Pérez (2019), quien destacd la importancia de la capacidad de
respuesta en los mercados de abastos, evidenciando que la rapidez y disposicion para atender
las necesidades de los clientes son aspectos determinantes en la percepcion de calidad y
satisfaccion. No obstante, Huisacayna (2019) quien, a través de su estudio, se hallé una
relacion significativa media entre la dimension capacidad de respuesta y la satisfaccion del
cliente. (Parasuraman et al., 1988), y en la practica, este hallazgo sefiala la importancia de
capacitar a los comerciantes para ofrecer un servicio agil, personalizado y eficiente,
mejorando asi la experiencia del cliente.

Asimismo, se hall6 una vinculacion significativa y directa entre la seguridad y la

satisfaccion del cliente, con un p-valor de 0.000 y un coeficiente de 0.549, lo que indica una
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correlacion positiva aceptable. A nivel tedrico, la seguridad entendida como la confianza y
garantia que percibe el cliente al realizar una transaccion es esencial para fomentar una
experiencia positiva, especialmente en mercados publicos donde los factores de orden y
limpieza inciden directamente en la percepcion de riesgo del consumidor (Parasuraman et
al., 1988). Calle (2022) encontro6 en su investigacion que hay un alto indice de negatividad
en cuanto a la seguridad. Por ello, este hallazgo sugiere que los comerciantes y las
autoridades de gestion del mercado deben implementar medidas que garanticen espacios
seguros, controlando la higiene, la seguridad de los productos y la integridad de los usuarios,
para fortalecer la satisfaccion del cliente.

Con respecto a la empatia, la investigacion determin6 una relacion significativa y
directa con la satisfaccion del cliente, aunque de correlacion baja (Rho = 0.344), lo que indica
que, si bien la empatia influye en la satisfaccion, su peso es menor respecto a otras
dimensiones. Este resultado guarda relacion con lo hallado por Huisacayna (2019) porque
en su estudio, el 55.50% de los encuestados indicaron que el nivel de empatia es regular por
lo que significa que existe una correlacion positiva media. En la practica, este hallazgo
implica que los comerciantes deben trabajar en mejorar las habilidades interpersonales,
ofreciendo un trato cordial, amable y personalizado, para fortalecer la percepcion global de
calidad y satisfaccion.

Asi mismo, se ha encontrado una relacion significativa y directa entre los elementos
tangibles y la satisfaccion del cliente, con un p-valor de 0.000 y un coeficiente de correlacion
aceptable de 0.540. Por otra parte, Huisacayna (2019) sefiala que existe una intensidad media
entre la dimension elementos tangibles con la dimension satisfaccion del cliente. Ademas,
Calle (2022) destaca la importancia de los elementos tangibles al evaluar el mercado de
Tambobamba, considerando que la presentacion fisica del mercado influye en la satisfaccion

del cliente. Segtin la teoria de Parasuraman et al. (1988), los elementos tangibles son
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fundamentales para transmitir una imagen de profesionalismo y confianza, especialmente en
contextos comerciales donde la limpieza, el orden y la infraestructura adecuada son
valorados por el cliente. Por lo tanto, desde una perspectiva practica, mejorar la
infraestructura, la sefializacion, el orden y la limpieza del mercado es una estrategia que
puede tener un impacto directo en la satisfaccion de los clientes, promoviendo su fidelizacion
y una imagen positiva del mercado.

Como reflexion, los resultados y/o hallazgos obtenidos confirman la estrecha
relacion entre las distintas dimensiones de la calidad de servicio y la satisfaccion del cliente,
en linea con los antecedentes revisados y el marco tedrico del modelo SERVQUAL. Las
implicaciones practicas apuntan a la necesidad de una intervencion integral en el mercado
de abastos Los Préceres, orientada a mejorar no solo la atencion directa al cliente, sino
también los aspectos tangibles y de seguridad, asegurando asi un servicio de calidad que

responda a las expectativas y necesidades de los consumidores.
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CAPITULO V: CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1.  Conclusiones

Primera: Se ha determinado una vinculacion significativa y directa entre calidad de
servicio y satisfaccion del cliente del mercado de abastos Los Proceres de Santiago de Surco
pues el p-valor fue igual a 0.000 y el Rho=0.656, lo que precisa una correlacion positiva
moderada, evidencian que, a mayor percepcion de calidad en el servicio brindado por los
comerciantes, mayor sera la satisfaccion experimentada por los clientes, reflejando asi la
importancia de mantener estandares adecuados de atencion, fiabilidad y elementos tangibles
que respondan a las expectativas de los usuarios del mercado.

Segunda: Se ha determinado una vinculacion significativa y directa entre fiabilidad
y satisfaccion del cliente del mercado de abastos Los Proceres de Santiago de Surco, Lima-
2024; pues el p-valor fue igual a 0.000 y el coeficiente de correlacion positiva marcada igual
a 0.628, evidencia que una mayor fiabilidad en el servicio, reflejada en el cumplimiento de
lo prometido y en la atencion adecuada a los clientes, se asocia directamente con una mayor
satisfaccion de los consumidores.

Tercera: Se ha determinado una vinculacion significativa y directa entre capacidad
de respuesta y satisfaccion del cliente del mercado de abastos Los Proceres de Santiago de
Surco, Lima-2024; pues el p-valor fue igual a 0.000 y el Rho=0.592, ya que una correlacion
positiva aceptable y de moderada, reflejando que, a medida que los clientes perciben una
mayor capacidad de respuesta por parte de los comerciantes frente a sus consultas y
necesidades, se eleva también su nivel de satisfaccion, reconociendo la importancia de una
atencion agil y oportuna en el servicio ofrecido.

Cuarta: Se ha determinado una vinculacion significativa y directa entre seguridad y
satisfaccion del cliente del mercado de abastos Los Proceres de Santiago de Surco, Lima-

2024, pues la significancia obtuvo un valor igual a 0.000 y una correlacion positiva aceptable
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igual a 0.549; evidenciandose que, a mayor percepcion de seguridad por parte de los clientes
en el servicio recibido, mayor serd su nivel de satisfaccion, destacando la importancia de
ofrecer un entorno confiable y seguro en las interacciones con los consumidores del
mercado.

Quinta : Se ha determinado una vinculacion significativa y directa entre empatia y
satisfaccion del cliente del mercado de abastos Los Proceres de Santiago de Surco, Lima-
2024, pues la significancia obtuvo un valor igual a 0.000 y una correlacion directa y baja
(Rho de 0.344); implica que, aunque la relacion es débil, la percepcion de empatia por parte
de los comerciantes hacia las necesidades y problemas de los clientes impacta en la
satisfaccion, evidenciando que una atencion poco empatica puede afectar negativamente la
experiencia del consumidor.

Sexta: Se ha determinado una vinculacion significativa y directa entre elementos
tangibles y satisfaccion del cliente del mercado de abastos Los Proceres de Santiago de
Surco, Lima-2024, pues la significancia obtuvo un valor igual a 0.000 y una correlacion
positiva aceptable igual a 0.540; implica que los aspectos fisicos y visibles del servicio, como
la infraestructura, el orden y la limpieza de los espacios, influyen de manera importante en
la satisfaccion del cliente, por lo que mejorar estos elementos contribuiria a una experiencia

mas favorable, aunque no son el Unico factor que determina dicha satisfaccion.
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5.2. Recomendaciones

Primera: Realizar una encuesta de percepcion semestralmente a los clientes sobre la
calidad de servicio ofrecida por el mercado de estudio y con la finalidad de conocer las
fortalezas y debilidades que tiene la empresa para aplicar acciones de mejora para aumentar
la satisfaccion de los clientes.

Segunda: El administrador debe buscar soluciones a problemas relacionados a la
fiabilidad de los servicios que se brindan en el mercado de abastos, como, por ejemplo:
algunos clientes se quejan de que les venden productos demasiado maduros o cuando
algunos comerciantes les cobran de mas al momento de comprar, sobre todo, si los clientes
son personas mayores, ni brindan la informacidon completa sobre un producto o alguna
promocion que estd vigente. Por lo cual se debe trabajar en soluciones que beneficien tanto
a los consumidores y comerciantes, evitando que estos ultimos realicen tales acciones, para
lo cual también se debe buscar alternativas novedosas de reciclaje o convenios con
instituciones o negocios a donde se pueda vender o llevar algunos productos que ya estan
por descomponerse.

Tercera: El administrador del mercado debe convocar a reuniones semanales con los
comerciantes para mejorar las formas de comunicacion, pues esto incluye que los
comerciantes deben actualizarse todo lo referente a redes sociales para brindar una buena y
optima informacion sobre los precios y calidad de servicio, ya que son factores
determinantes en la compra de los clientes. Asi mismo mejorar la forma de responder las
consultas que hicieron los clientes para conocer sus necesidades y determinar la compra
porque servird para mejorar la capacidad de respuesta al publico.

Cuarta: Los comerciantes deben ser capacitados con respecto al manejo del POS para
aligerar los tiempos de atencion para que asi, los clientes tengan la seguridad plena al

momento de aligerar sus compras y también la junta directiva del mercado debe brindar
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becas para que los comerciantes adquieran mayores conocimientos para brindar una mejor
atencion al cliente por lo que algunos comerciantes apenas tienen primaria o secundaria
completa.

Quinta: La junta directiva del mercado de abastos Los Proceres campadias de
sensibilizacion y revalorizacion tanto en comerciantes como en clientes sobre la importancia
de la empatia, es decir, tener paciencia con aquellos clientes con actitudes “dificiles” o con
aquellos comerciantes “dificiles”, estableciendo mecanismos adecuados para solucionar
problemas.

Sexta: La empresa de estudio debe contar con variedad de productos, ofertas,

promociones tentativas y productos mejorados con el fin de atraer y fidelizar al cliente.
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Anexo 1: Matriz de consistencia

Titulo de la investigacion: Calidad de servicio y satisfaccion del cliente del mercado de abastos Los Proceres de Santiago de Surco - Lima, 2024

ANEXO

Formulacion del problema

Objetivos

Hipotesis

Variables

Diseio metodolégico

Problema general

¢ Cudl es la relacion entre la calidad
de servicio y la satisfaccion del
cliente del mercado de abastos Los
Proceres del distrito de Santiago de
Surco — Lima, 20247

Problemas especificos
PE1: ¢ Cual es la relacion entre la
calidad de servicio en su dimensién
de fiabilidad y la satisfaccion del
cliente del mercado de abastos Los
Proceres del distrito de Santiago de
Surco — Lima, 20247
PE2: ;Cual es la relacion entre la
calidad de servicio en su dimensién
de capacidad de respuesta y la
satisfaccion del cliente del mercado
de abastos Los Préceres del distrito
Santiago de Surco — Lima, 20247
PE3: ¢ Cual es la relacion entre la
calidad de servicio en su dimensién
de seguridad y la satisfaccion del
cliente del mercado de abastos Los
Préceres del distrito Santiago de
Surco - Lima, 2024?

PE4: ;Cual es la relacion entre la
calidad de servicio en su dimensién
de empatia y la satisfaccion del
cliente del mercado de abastos Los
Préceres del distrito de Santiago de
Surco — Lima, 2024?

PES5: ¢ Cual es la relacion entre la
calidad de servicio en su dimensién
de elementos tangibles y la
satisfaccion del cliente del mercado
de abastos Los Préceres del distrito
de Santiago de Surco — Lima,
20247

Objetivo general

Determinar la relacién entre la calidad de
servicio y la satisfaccion del cliente del
mercado de abastos Los Proceres del

distrito de Santiago de Surco — Lima, 2024.

Objetivos especificos

OE1: Determinar la relacién entre la calidad
de servicio en su dimension de fiabilidad y
la satisfaccion del cliente del mercado de
abastos Los Proceres del distrito de
Santiago de Surco — Lima, 2024.

OE2: Determinar la relacién entre la calidad
de servicio en su dimension de capacidad
de respuesta y la satisfaccion del cliente
del mercado de abastos Los Préceres del
distrito Santiago de Surco - Lima en el afio
2024.

OES3: Determinar la relacién entre la calidad
de servicio en su dimension de seguridad y
la satisfaccion del cliente del mercado de
abastos Los Proceres del distrito Santiago
de Surco - Lima, 2024.

OE4: Determinar la relacién entre la calidad
de servicio en su dimensién de empatia y la
satisfaccion del cliente del mercado de
abastos Los Préceres del distrito de
Santiago de Surco — Lima, 2024.

OES5: Determinar la relacion entre la calidad
de servicio en su dimensién de elementos
tangibles y la satisfaccion del cliente del
mercado de abastos Los Proceres del
distrito de Santiago de Surco - Lima, 2024.

Hipétesis general

Existe relacion significativa entra la calidad de
servicio y la satisfaccion del cliente del mercado
de abastos Los Proceres del distrito de Santiago

de Surco - Lima, 2024.

Hipoétesis especificas

HE1: Existe relacion significativa entre la calidad
de servicio en su dimension de fiabilidad y la
satisfaccion del cliente del mercado de abastos
Los Prdceres del distrito de Santiago de Surco —
Lima, 2024.

HE2: Existe relacion significativa entre la calidad
de servicio en su dimension de capacidad de
respuesta y la satisfaccion del cliente del
mercado de abastos Los Proceres del distrito de
Santiago de Surco — Lima, 2024.

HE3: Existe relacion significativa entre la calidad
de servicio en su dimensién de seguridad y la
satisfaccion del cliente del mercado de abastos
Los Prdéceres del distrito de Santiago de Surco —

Lima, 2024.

HE4: Existe relacion significativa entre la calidad
de servicio en su dimension de empatia y la
satisfaccion del cliente del mercado de abastos
Los Préceres del distrito de Santiago de Surco —
Lima, 2024.

HE5: Existe relacion significativa entre la calidad
de servicio en su dimensién de elementos
tangibles y la satisfaccion del cliente del
mercado de abastos Los Proceres del distrito de
Santiago de Surco — Lima, 2024.

Variable 1
Variable independiente: Calidad
de servicio
Dimensiones:
X1: Fiabilidad
X2: Capacidad de respuesta
X3: Seguridad
X4: Empatia
X5: Elementos tangibles
Variable 2
Variable dependiente: Satisfaccion
del cliente

Dimensiones:

Y1: Cumplimiento

Y2: Garantia

Y3: Lealtad

Tipo de investigacion

Basica

Método y diseio de la investigacion
Método: Hipotético deductivo

Enfoque: Cuantitativo

Disefo de la investigacion

No experimental

Corte: Transversal

Nivel: Descriptivo- correlacional

Poblacién y muestra

Poblacién: 200

Muestra: 132

Método de analisis de datos: SPSS 28.0




Matriz de operacionalizacion de la variable

Variable 1: Calidad de servicio
Definicién operacional:
Matriz operacional de la variable Calidad de Servicio

Escala
Definiciéon Escala valorativa
Dimensiones Definicion conceptual . Indicadores de .
operacional s (niveles o
medicién
rangos)
Fiabilidad Cueva (2015) defineala  Esta variable fue ~ Compromiso, Comunicacioén
Capacidad de respuesta calidad de servicio como  medida por un Rapidez, Proactividad
Seguridad un juicio global o actitud ~ cuestionario Confianza, Conocimiento
Empatia relativa a la superioridad ~ compuesto por 22 Cortesia, Trato
del servicio. (p. 18) items de las
siguientes
dimensiones: Ordinal Likert
fiabilidad, (1,2,3,4,5)
capacidad de
respuesta,
seguridad,
empatia y
elementos
Elementos tangibles tangibles. Producto, Infraestructura
Variable 2: Satisfaccion del cliente
Definicién operacional:
Matriz operacional de la variable Satisfaccion del Cliente
Escala
Dimensiones Definicion conceptual Deﬁanlon Indicadores Esc’f"? ,de va!oratlva
operacional medicién (niveles o
rangos)
Cumplimiento Quispe & Ayaviri (2016)  Esta variable fue ~ Desempefio, Disposicion
Garantia definen la satisfaccion del medida por un Actuacién, Conformidad
cliente como “aquella cuestionario
percepcion del cliente compuesto por 11 .
. . . Likert
sobre la medida en que items de las Ordinal
. L . (1,2,3,4,5)
sus necesidades y deseos  siguientes Beneficio, Marca
han sido cubiertas dimensiones:
completamente”. (p. 172). cumplimiento,
Lealtad garantia y lealtad.
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Anexo 2: Instrumentos

Cuestionario: Calidad de Servicio y de Satisfaccion del Cliente

Estimado (a): Este cuestionario tiene el objetivo de recopilar las percepciones respecto a la Calidad de
Servicio y Satisfaccion del Cliente del mercado de abastos Los Préceres del distrito de Santiago de
Surco

Este cuestionario cuenta con las siguientes opciones:(1) Totalmente desacuerdo, (2) En desacuerdo,
(3) Indeciso, (4) De acuerdo, (5) Totalmente de acuerdo

CALIDAD DE SERVICIO

ITEM

DIMENSION FIABILIDAD

1
Compromiso

¢, Los comerciantes de este mercado le
brindan una atencién oportuna?

2
Compromiso

¢,Cuando usted ha tenido un problema, ha
habido sincero interés por parte de los
comerciantes en resolverlo?

3 ¢Le informan a usted sobre los beneficios

Comunicacién | que brindan antes de comprar algun
producto?

ITEM DIMENSION CAPACIDAD DE
RESPUESTA

4 ¢ Le brindan una atencion eficiente?

Rapidez

5 ¢Le atienden sus reclamos rapidamente?

Rapidez

6 ¢ Le brindan el servicio con prontitud?

Rapidez

7 ¢ Los comerciantes siempre se muestran

Proactividad

dispuestos a ayudarle al momento de la
compra?

8
Proactividad

¢ Los comerciantes siempre estan atentos
a sus requerimientos?

DIMENSION SEGURIDAD

9 ¢ El comportamiento de los comerciantes

Confianza del mercado le inspira confianza?

10 ¢ Al realizar transacciones en los diversos

Confianza puestos del mercado de abastos usted se
siente seguro?

11 ¢ Los comerciantes cuentan con los

Conocimiento

conocimientos suficientes en el uso de los
monederos electronicos?

DIMENSION EMPATIA

12 ¢, Los comerciantes lo tratan a usted

Cortesia siempre con cortesia?

13 ¢ Los comerciantes fomentan un ambiente

Cortesia de respeto y escucha activa hacia los
clientes, permitiéndoles expresar sus
inquietudes?

14 ¢ Los comerciantes le brindan una

Trato atencion personalizada?




15 ¢ Los comerciantes atienden las

Trato necesidades especificas que usted tiene?

16 ¢ El mercado opera en horarios

Trato convenientes para usted?
DIMENSION ELEMENTOS TANGIBLES

17 ¢, Considera usted que los productos que

Producto venden en el mercado son frescos?

18 ¢, Cree que usted que el mercado provee

Producto una amplia variedad de productos de
primera necesidad?

19 ¢, Usted considera que el mercado cuenta

Infraestructura | con la infraestructura adecuada para su
funcionamiento?

20 ¢ Existen medios de comunicacién

Infraestructura | disponibles para que el mercado se
comunigue con sus clientes?

21 ¢, Cuando usted visita al mercado de

Infraestructura | abasto las instalaciones de servicios
higiénicos se encuentran limpios?

22 ¢ La sefalizacion de las zonas seguras

Infraestructura | del mercado son visibles?
SATISFACCION DEL CLIENTE

ITEM Dimensién Cumplimiento

1 ¢ Los comerciantes del mercado de

Desempefio abastos de Los Proceres se desempefan
adecuadamente?

2 ¢ Los comerciantes le brindan un buen

Desempefio servicio desde que inicia el proceso de
compra?

3 ¢ Los comerciantes muestran disposicion

Disposicion para resolver cualquier problema que
usted se le presente?

4 ¢ Los comerciantes estan dispuestos a

Disposicion atender cualquier inquietud o consulta
que usted tenga?
Dimension Garantia

5 ¢ Los comerciantes actuan de forma

Actuacion adecuada en el proceso de compra?

6 ¢ Los comerciantes son amables con

Actuacion usted?

7 ¢ Los clientes se sienten conformes de las

Conformidad

compras que hacen?

Dimension Lealtad

8 ¢,El mercado le brinda a usted beneficios

Beneficio como: descuentos en la compra de sus
productos, variedad de productos y
servicios y sorteos?

9 ¢ Usted volveria al mercado a comprar?

Beneficio

10 ¢, Usted recomendaria este mercado de

Marca abastos a amigos y familiares?

11 ¢ Usted realiz6 comentarios positivos

Marca sobre este mercado a otras personas?
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Anexo 3: Validez del instrumento

Documentos para validar los instrumentos de medicién a través de juicio de expertos
CARTA DE PRESENTACION
Magister/Doctor(a):
Presente
Asunto: VALIDACION DE INSTRUMENTOS A TRAVES DE JUICIO DE EXPERTO

Es muy grato comunicarme con usted para expresarle mi saludo y, asimismo, hacer de su
conocimiento que siendo estudiante del programa del curso extracurricular de
investigacion formativa requiero validar los instrumentos a fin de recoger la informacion
necesaria para desarrollar mi investigacién, con la cual optaré el titulo profesional de
Licenciado en Administracion y Negocios Internacionales.

El titulo de mi investigacion es “Calidad de Servicio y Satisfaccion del Cliente del mercado
de abastos Los Proceres de Santiago de Surco, Lima 2024” y debido a que es imprescindible
contar con la aprobacidon de docentes especializados para aplicar los instrumentos en
mencion, he considerado recurrir a usted, ante su connotada experiencia en temas de
Administraciéon

El expediente de validacion que le hago llegar contiene lo siguiente:

Carta de presentaciéon

Matriz de Consistencia

Matriz de Operacionalizacion de variables

e Certificado de validez de contenido de los instrumentos
e Instrumentos de recoleccion de datos

Expresandole los sentimientos de respeto y consideracién, me despido de usted, no sin
antes agradecerle por la atencién requerida.

Atentamente,

1 i

Mijaly Rafael Monogios Soria

DNI: 43850059
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CALIDAD DE SERVICIO Y SATISFACCION DEL CLIENTE DEL MERCADO DE ABASTOS LOS PROCERES DE SANTIAGO DE SURCO-

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DE LOS INSTRUMENTOS

LIMA, 2024

NO

DIMENSIONES/ items

Pertinencia | Relevancia ‘ Claridad ‘ Sugerencias

VARIABLE 1: Calidad de servicio

DIMENSION 1: Fiabilidad

Si

No

Si

No

Si

No

¢Los comerciantes de este mercado le brindan una atencién oportuna?

¢Cudndo usted ha tenido un problema, ha habido sincero interés por parte de los
comerciantes en resolverlo?

¢Le informan a usted sobre los beneficios que brindan antes de comprar algun producto?

DIMENSION 2: Capacidad de respuesta

Si

No

Si

No

Si

No

¢Le brindan una atencion eficiente?

¢Le atienden sus reclamos rapidamente?

¢Le brindan el servicio con prontitud?

¢;Los comerciantes siempre se muestran dispuestos a ayudarle al momento de la compra?

(N |

;Los comerciantes siempre estan atentos a sus requerimientos?

DIMENSION 3: Seguridad

Si

No

Si

No

Si

No

¢Elcomportamiento de los comerciantes del mercado le inspira confianza?

10

¢Alrealizar transacciones en los diversos puestos del mercado de abastos usted se siente
seguro?

11

¢Los comerciantes cuentan con los conocimientos suficientes en el uso de los monederos
electronicos?

DIMENSION 4: Empatia

Si

No

Si

No

Si

No

12

¢Los comerciantes lo tratan a usted siempre con cortesia?

13

¢Los comerciantes fomentan un ambiente de respeto y escucha activa hacia los clientes,
permitiéndoles expresar sus inquietudes?

14

¢Los comerciantes le brindan una atencién personalizada?

15

¢Los comerciantes atienden las necesidades especificas que usted tiene?

16

¢Elmercado opera en horarios convenientes para usted?
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DIMENSION 5: Elementos tangibles Si | No Si | No Si | No
17 ¢Considera usted que los productos que venden en el mercado son frescos?
18 ¢Cree que usted que el mercado provee una amplia variedad de productos de primera
necesidad?
19 ¢Usted considera que el mercado cuenta con la infraestructura adecuada para su
funcionamiento?
oo ¢Existen medios de comunicacion disponibles para que el mercado se comunigue con sus
clientes?
21 ¢Cuéndo usted visita al mercado de abasto las instalaciones de servicios higiénicos se
encuentran limpios?
22 lasenalizacion de las zonas seguras del mercado son visibles?
VARIABLE 2: Satisfaccion del cliente
DIMENSION 1: Cumplimiento Si | No Si | No Si | No
23 ¢Los comerciantes del mercado de abastos de Los Proceres se desempefian
adecuadamente?
24 ;Los comerciantes le brindan un buen servicio desde que inicia el proceso de compra?
o5 ¢Los comerciantes muestran disposicion para resolver cualquier problema que usted se le
presente?
26 ¢Los comerciantes estan dispuestos a atender cualquier inquietud o consulta que usted
tenga?
DIMENSION 2: Garantia Si | No Si | No Si | No
27 ;Los comerciantes acttian de forma adecuada en el proceso de compra?
28 ¢Los comerciantes son amables con usted?
29 ;los clientes se sienten conformes de las compras que hacen?
DIMENSION 3: Lealtad Si | No Si | No Si | No

30

¢Elmercado le brinda a usted beneficios como: descuentos en la compra de sus
productos, variedad de productos y servicios y sorteos?

31

¢Usted volveria al mercado a comprar?

32

¢Usted recomendaria este mercado de abastos a amigos y familiares?

33

¢Usted realiz6 comentarios positivos sobre este mercado a otras personas?
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1. Pertinencia: el item corresponde al concepto tedrico formulado.
2. Relevancia: el item es apropiado para representar al componente o dimensidn
especifica del constructo.
3. Claridad: se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es conciso,
exacto y directo.

Nota. Suficiencia: se dice suficiencia cuando los items planteados son suficientes para medir la dimensidn.
Observaciones (precisar si hay suficiencia):

Opinién de aplicabilidad:

Aplicable [X]

Aplicable después de corregir []

No aplicable [ ]

Apellidos y nombres del juez validador: Dr./Mg.

DNI:

Especialidad del validador:

.......... de....ccoen....... de 2024

Firma del experto informante
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Documentos para validar los instrumentos de medicion a través de juicio de expertos
CARTA DE PRESENTACION
Doctor: Ricardo Hardy Andrade Caldas
Presente
Asunto: VALIDACION DE INSTRUMENTOS A TRAVES DE JUICIO DE EXPERTO

Es muy grato comunicarme con usted para expresarle mi saludo y, asimismo, hacer de su
conocimiento que siendo estudiante del programa del curso extracurricular de
investigacion formativa requiero validar los instrumentos a fin de recoger la informacion
necesaria para desarrollar mi investigacion, con la cual optaré el titulo profesional de
Licenciado en Administracion y Negocios Internacionales.

El titulo de mi investigacion es “Calidad de Servicio y Satisfaccion del Cliente del mercado
de abastos Los Proceres de Santiago de Surco, Lima 2024” y debido a que es imprescindible
contar con la aprobacion de docentes especializados para aplicar los instrumentos en
mencion, he considerado recurrir a usted, ante su connotada experiencia en temas de
Administracion

El expediente de validacion que le hago llegar contiene lo siguiente:

e Carta de presentacion

e Matriz de Consistencia

e Matriz de Operacionalizacion de variable

e Certificado de validez de contenido de los instrumentos
e Instrumentos de recoleccion de datos

Expresandole los sentimientos de respeto y consideracion, me despido de usted, no sin
antes agradecerle por la atencion requerida.

Atentamente,

{ 1"1."?Lmﬁu/
07
Mijaly Rafael Monogios Soria

DNI: 43850059
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Matriz de Consistencia

Titulo de la investigacion: Calidad de servicio y satisfaccion del cliente del mercado de abastos Los Proceres de Santiago de Surco - Lima,
2024

Formulacién del problema

Objetivos

Hipbtesis

Variables

Disefio metodolégico

Problema general

¢ Cuadl es la relacion entre la calidad de
servicio y la satisfaccion del cliente del
mercado de abastos Los Proceres del
distrito de Santiago de Surco — Lima,
20247

Problemas especificos

PE1: ¢ Cuél es la relacion entre la
calidad de servicio en su dimensién de
fiabilidad y la satisfaccion del cliente
del mercado de abastos Los Proceres
del distrito de Santiago de Surco —
Lima, 2024?

PE2: ¢ Cual es la relacion entre la
calidad de servicio en su dimension de
capacidad de respuesta y la

Objetivo general

Determinar la relacion entre la calidad de
servicio y la satisfaccion del cliente del
mercado de abastos Los Proceres del distrito
de Santiago de Surco ~ Lima, 2024.

Objetivos especificos

OE1: Determinar la relacién entre la calidad de
servicio en su dimension de fiabilidad y la
satisfaccion del cliente del mercado de abastos
Los Préceres del distrito de Santiago de Surco
~ Lima, 2024,

OE2: Determinar la relacion entre la calidad de
servicio en su dimensién de capacidad de
] y la sati: i6n del cliente del

satisfaccién del cliente del de
abastos Los Proceres del distrito
Santiago de Surco — Lima, 2024?

PE3: ¢ Cual es la relacion entre la
calidad de servicio en su dimensién de
seguridad y la satisfaccion del cliente
del mercado de abastos Los Préceres
del distrito Santiago de Surco - Lima,

20247

PE4: ;Cudl es la relacion entre la
calidad de servicio en su dimensién de
empatia y la satisfaccion del cliente
del mercado de abastos Los Préceres
del distrito de Santiago de Surco —
Lima, 2024?

PES: ;Cudl es la relacion entre la
calidad de servicio en su dimensién de

y la sati
del cliente del mercado de abastos
Los Préceres del distrito de Santiago
de Surco - Lima, 2024?

mercado de abastos Los Proceres del distrito
Santiago de Surco - Lima en el afio 2024.

OES3: Determinar la relacién entre la calidad de
servicio en su dimension de seguridad y la
satisfaccion del cliente del mercado de abastos
Los Proceres del distrito Santiago de Surco —
Lima, 2024.

OE4: Determinar la relacién entre la calidad de
servicio en su dimension de empatia y la
satisfaccion del cliente del mercado de abastos
Los Proceres del distrito de Santiago de Surco
~ Lima, 2024,

OES5: Determinar la relacion entre la calidad de
servicio en su dimension de elementos
tangibles y la satisfaccion del cliente del
mercado de abastos Los Proceres del distrito
de Santiago de Surco - Lima, 2024.

Hipétesis general

Existe relacién significativa entra la cdlidad de
servicio y la satisfaccion del cliente del mercado de
abastos Los Préceres del distrito de Santiago de
Surco - Lima, 2024.

Hipotesis especificas

HE1: Existe relacién significativa entre la calidad de
servicio en su dimension de fiabilidad y la
satisfaccion del cliente del mercado de abastos Los
Proceres del distrito de Santiago de Surco - Lima,
2024.

HE2: Existe relacién significativa entre la calidad de
servicio en su dimension de capacidad de
respuesta y la satisfaccion del cliente del mercado
de abastos Los Préceres del distrito de Santiago de
Surco - Lima, 2024.

HE3: Existe relacion significativa entre la calidad de
servicio en su dimensién de seguridad y la
satisfaccion del cliente del mercado de abastos Los
Proceres del distrito de Santiago de Surco - Lima,
2024.

HE4: Existe relacion significativa entre la calidad de
servicio en su dimensién de empatia y la
satisfaccion del cliente del mercado de abastos Los
Préceres del distrito de Santiago de Surco - Lima,
2024.

HES5: Existe relacion significativa entre la calidad de
servicio en su dil ion de i y
la satisfaccion del cliente del mercado de abastos
Los Préceres del distrito de Santiago de Surco —
Lima, 2024.

Variable 1
Variable independiente: Calidad de
servicio
Dimensiones:
X1: Fiabilidad
X2: Capacidad de respuesta
X3: Seguridad
X4: Empatia
X5: Elementos tangibles
Variable 2

Variable dependiente: Satisfaccion del
cliente

Dimensiones:

Y1: Cumplimiento

Y2: Garantia

Y3: Lealtad

Tipo de investigacion

Basica

de lain

y

Método: Hipotético deductivo

Enfoque: Cuantitativo

Disefio de la investigacion

No experimental

Corte: Transversal

Nivel: Descriptivo- correlacional

Poblaciéon y muestra

Poblacién: 200

Muestra: 132

Método de analisis de datos: SPSS 28.0




Matriz de Operacionalizacién de variables

Variable 1: Calidad de servicio
Definicitn operacional:
Matriz speraconal de la variable Calidsd de Servicio

) Fscala Ezcala
. - P Drefiniciom - alorati
Drimemsiones Drefinicion conceptaal somal Indicsdorses da Il:l:'m:ﬁ :
medicion rangas)
Fizhilidad Cosva (2013 define ala  Esta vamable fue Compeomize, Cormericacion
Capacidad de respuesta calidad da sevicio comso medida por oo Fapidez, Proactividad
Zesridad mn juicio global o actitnd  Cuestionario Comfianza, Conocimisnto
Emmatia I-elama.a.laﬂl:l:-em:l:m:m comyrassto por 22 (o Trata
dzl semddo. (p. 15} Themz de lasz =iz,
sisaientes
dirmemiones - Likest
Fabilidad, Crrdizal (1.2,3.4.5)
capacidad de
respuesta,
seguridad,
smpana y
slamentoz
Elementos tansibles tameibles Producto, Infrasstracrhea
WVarahle 2: Slh:&.mdtlﬂl.ut&
Definicicn
Mintriz operacional de la veriable Satizfaccion del Clismte
] Ezcala
- - — Diafimicion - Ezxcala d aloratiy
IMmensiones Drefimicion concepiaal speracionsl Indecadores m::]j.ciE-nE 1'(-[135 :
rangos)
Cimplimiesto Cruispe & Aywon (2014)  Estavemizble fue  Desempeno, Disposicion
Gamantia definen Ia satissocion dedl  medida porm Actuacion, Conforeaidad
cliente oo “agoslla ouestiomaric
percepcion el clisnts comyprassto por 11 Likest
sobee [z medida en gas Temz de las COrdire] (1.2,3.4.5)
us necesidades v desens  sinientes Beneficia, hirca e
hem side cubisras dirmemiones
completansents™. (p. 172).  ompplimierto,
Leahad zarantia v lealtad
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CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DE LOS INSTRUMENTOS

CALIDAD DE SERVICIO Y SATISFACCION DEL CLIENTE DEL MERCADO DE ABASTOS LOS PROCERES DE
SANTIAGO DE SURCO-LIMA, 2024

N° DIMENSIONES! Items

VARIABLE 1: Calidad de servicio

i
lPeninencla Relevancia | Claridad | Sugerencias

DIMENSION 1: Fiabilidad Si_ | No Si_|No Si | No
1 _¢Los comerciantes de este mercado le brindan una atencién oportuna? X X X
2 ¢Cuéando usted ha tenido un problema, ha habido sincero interés por parte de
los comerciantes en resolverio? X X X
3 ¢Le informan a usted sobre los beneficios que brindan antes de comprar algun
producto? X X X
DIMENSION 2: Capacidad de respuesta Si_ No Si_|No Si |No
4 4 Le brindan una atenci6n eficiente? X X X
5 4Le atienden sus reclamos rapidamente? x| X X
6 ¢ Le brindan el servicio con prontitud? X | X X
¢Los coi ] siempre se di a ayudarle al de |
__lacompra? X X X
8 ¢ Los comerciantes siempre estan atentos a sus requerimientos? X | X X
DIMENSION 3: Seguridad Si [ No Si_[No Si |No
9 4 El comportamiento de los comerciantes del mercado le inspira confianza? X | X X
10 ¢Al realizar i en los di p del do de abastos usted [
se siente seguro? X | X X
11 4los i con los imi ientes en el uso de los :
monederos electronicos? X X X
DIMENSION 4: Empatia Si_ No Si_|[No Si | No
124 Los comerciantes lo tratan a usted siempre con cortesia? X X X
13 ¢(los i fo un i de respeto y escucha activa hacia los
clientes, permiti p sus inqui 7 X X X
1
4 ¢ Los comerciantes le brindan una atencién personalizada? X X X
15 ¢ Los comerciantes atienden las necesidades especificas usted tiene? X X X
16 ¢ El mercado opera en horarios convenientes para usted? X X X
DIMENSION 5: El tangibles Si_|No Si_|No Si | No
17 ¢ Constdera usted que los productos que venden en el mercado son frescos? X X X
18 ¢Cree que usted que el mercado provee una amplia variedad de productos de
primera necesidad? X X X
19 ¢Usted considera que el mercado cuenta con la infraestructura adecuada para
su funcionamiento? X X X
20 ¢Existen medios de comunicacion disponibles para que el mercado se
comunique con sus clientes? X X X
21 ¢Cuando usted visita al mercado de abasto las instalaciones de servicios
higiénicos se encuentran limpios? X X X
22 ,La sefalizacién de las zonas seguras del mercado son visibles? X X X
VARIABLE 2: Satisfaccion del cliente
DIMENSION 1: C Si_ No Si_|No Si | No
23 ¢Los comerciantes del mercado de abastos de Los Proceres se desempefian
adecuadamente? X X X
24 ¢Los comerciantes le brindan un buen servicio desde que inicia el proceso de |
compra? X X X
25 ¢Los col i muestran di para resolver cualquier problema que
usted se le presente? X X X
2% ¢ Los comerciantes estan dispuestos a atender cualquier inquietud o consulta
que usted tenga? X | X X
DIMENSION 2: Si_ No Si_|No Si |No
27 4 Los comerciantes actian de forma adecuada en el proceso de compra? X X X
28 ;Los comerciantes son amables con usted? X X X
29 4 Los clientes se sienten conformes de las compras que hacen? | X X
DIMENSION 3: Lealtad Si__No |Si |[No |Si|No
¢El mercado le brinda a usted beneficios como: ¢ descuentos en la compra de
sus productos, variedad de productos y servicios y sorteos? X X X
31 ¢ Usted volveria al mercado a comprar? X X X
32 4 Usted recomendaria este mercado de abastos a amigos y familiares? X X X
33 ¢ Usted realizé comentarios positivos sobre este mercado a otras personas? X X X
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1. Pertinencia: ¢l ftem corresponde al coneepto teorico formulado,

2. Relevancia: ¢l ftem es apropindo para representar al componente o dimension
especifica del constructo,

3. Claridad: se entiende sin dificultad alguna el enunciado del ltem, es conciso,
exacto y direeto.

Nota. Suficiencia: se dice suliciencia cuando los flems planteados son suficientes para medir la
dimension.

Observaciones (precisar si hay suficiencia): El Documento contiene datos que son pertinentes para
poder ser aplicados

Opinidn de aplicabilidad:

Aplicable [X]

Aplicable después de corregir []

No aplicable [ ]

Apellidos y nombres del juez validador: Dr. Ricardo Hardy Andrade Caldas
DNI: 21462695

Especialidad del validador: Dr. En Administracion

05 de julio de 2024

N

Firma del experto informante



Documentos para validar los instrumentos de medicién a través de juicio de expertos
CARTA DE PRESENTACION
Doctora: Zulema Hassinger Gonzales
Presente
Asunto: VALIDACION DE INSTRUMENTOS A TRAVES DE JUICIO DE EXPERTO

Es muy grato comunicarme con usted para expresarle mi saludo y, asimismo, hacer de su
conocimiento que siendo estudiante del programa del curso extracurricular de
investigacion formativa requiero validar los instrumentos a fin de recoger la informacion
necesaria para desarrollar mi investigacién, con la cual optaré el titulo profesional de
Licenciado en Administracion y Negocios Internacionales.

El titulo de mi investigacion es “Calidad de Servicio y Satisfaccion del Cliente del mercado
de abastos Los Proceres de Santiago de Surco, Lima 2024” y debido a que es imprescindible
contar con la aprobacién de docentes especializados para aplicar los instrumentos en
mencién, he considerado recurrir a usted, ante su connotada experiencia en temas de
Administracion

El expediente de validacién que le hago llegar contiene lo siguiente:

e (arta de presentacion

e Matriz de Consistencia

e Matriz de Operacionalizacién de variables

e Certificado de validez de contenido de los instrumentos
e Instrumentos de recoleccion de datos

Expresandole los sentimientos de respeto y consideracion, me despido de usted, no sin
antes agradecerle por la atencion requerida.

Atentamente,

{ VWil
[
Mijaly Rafael Monogios Soria

DNI: 43850059
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Matriz de Consistencia

Titulo de la investigacion: Calidad de servicio y satisfaccion del cliente del mercado de abastos Los Proceres de Santiago de Surco - Lima,

2024

Formulacion del problema Objetivos Hipétesis Variables Disefio metodolégico
Problema general Objetivo general Hipétesis general Variable 1 Tipo de investigacion
Variable independiente: Calidad de
servicio "
. ‘ Dimensiones: Basica
gg:?éigsy';r:;?gmgmz 2;::?: dd; Determinar la relacion entre la calidad de Existe relacién significativa entra la célidad de X1: Fiabilidad
mercado de abastos Los Proceres del servicio y la satisfaccion del cliente del servicio y la satisfaccion del cliente del mercado de '
distto de Santiago de Surco—Lima mercado de abastos Los Proceres del distrito abastos Los Préceres del distrito de Santiagode ~ X2: Capacidad de respuesta
20247 ! de Santiago de Surco ~ Lima, 2024, Surco - Lima, 2024. X3: Seguridad
X4: Empatia
X5: Elementos tangibles
Problemas especificos Objetivos especificos Hipdtesis especificas Variable 2 Método y disefio de la investigacion

PE1: ¢ Cuél es la relacion entre la
calidad de servicio en su dimension de
fiabilidad y la satisfaccion del cliente
del mercado de abastos Los Préceres
del distrito de Santiago de Surco -
Lima, 2024?

PE2: ;Cual es la relacion entre la
calidad de servicio en su dimension de
capacidad de respuesta y la
satisfaccion del cliente del mercado de
abastos Los Proceres del distrito
Santiago de Surco - Lima, 2024?

PE3: ;,Cuél es la relacion entre la
calidad de servicio en su dimension de
seguridad y la satisfaccion del cliente
del mercado de abastos Los Préceres

del distrito Santiago de Surco - Lima,
20247

PE4: ;Cuél es la relacion entre la
calidad de servicio en su dimension de
empatia y la satisfaccion del cliente
del mercado de abastos Los Préceres
del distrito de Santiago de Surco ~
Lima, 20247
PES: ;Cuél es la relacion entre la
calidad de servicio en su dimension de
elementos tangibles y la satisfaccion
del cliente del mercado de abastos
Los Préceres del distrito de Santiago
de Surco - Lima, 20247

OE1: Determinar la relacion entre la calidad de
servicio en su dimension de fiabilidad y la
satisfaccion del cliente del mercado de abastos
Los Préceres del distrito de Santiago de Surco
~ Lima, 2024.

OE2: Determinar la relacion entre la calidad de
servicio en su dimension de capacidad de
respuesta y la satisfaccion del cliente del
mercado de abastos Los Proceres del distrito
Santiago de Surco - Lima en el afio 2024.

OE3: Determinar la relacion entre la calidad de
servicio en su dimension de seguridad y la
satisfaccion del cliente del mercado de abastos
Los Préceres del distrito Santiago de Surco -
Lima, 2024,

OE4: Determinar la relacion entre la calidad de
servicio en su dimension de empatia y la
satisfaccion del cliente del mercado de abastos
Los Proceres del distrito de Santiago de Surco
~ Lima, 2024,

OES: Determinar la relacion entre la calidad de
servicio en su dimension de elementos
tangibles y la satisfaccion del cliente del
mercado de abastos Los Proceres del distrito
de Santiago de Surco - Lima, 2024.

HE1: Existe relacion significativa entre la calidad de
servicio en su dimension de fiabilidad y la
satisfaccion del cliente del mercado de abastos Los
Proceres del distrito de Santiago de Surco - Lima,

HE2: Existe relacion significativa entre la calidad de
servicio en su dimension de capacidad de
respuesta y la satisfaccion del cliente del mercado
de abastos Los Proceres del distrito de Santiago de
Surco - Lima, 2024.

HES3: Existe relacion significativa entre la calidad de
servicio en su dimension de seguridad y la
satisfaccion del cliente del mercado de abastos Los
Préceres del distrito de Santiago de Surco - Lima,
2024.

HE4: Existe relacion significativa entre la calidad de
servicio en su dimension de empatia y la
satisfaccion del cliente del mercado de abastos Los
Préceres del distrito de Santiago de Surco - Lima,

HEDS: Existe relacion significativa entre la calidad de
servicio en su dimension de elementos tangibles y
la satisfaccion del cliente del mercado de abastos
Los Préceres del distrito de Santiago de Surco -
Lima, 2024.

Variable dependiente; Satisfaccion del

diente Método: Hipotético deductivo

Dimensiones: Enfoque: Cuantitativo

Y1: Cumplimiento Disefio de la investigacion

Y2: Garantia No experimental

Y3: Lealtad Corte: Transversal

Nivel: Descriptivo- correlacional

Poblacion y muestra

Poblacion: 200

Muestra: 132

Método de andlisis de datos: SPSS 28.0
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Matriz de Operacionalizacién de variables

Variahle 1: Calidad |:l1=.-5|=_r|.1-:||:-
Diefinicion
Mdatriz operacional de la variable Calidad de Servicio

— B
. - . . tin
IMimensiones Diefinicion concepdaal eperacionsal Indicadores de ‘I:.i_l_':ﬁ :
medicin rangns)
Fizhilidad Coeva (2013 defme ala  Esta vamable fue Coanprornis e, CoEmuec Ao
Caparidad de respoesta calidad d= servicio conso medida peoron Fapidez, Proactividad
Semuridad mm juicia global o actitnd  cosstiomario Comflanza, Conocimisto
Emgatia Idamaahﬂmlmﬂm comyrassto por 22 (s Trata
del servicio. {p. 15} e de las =iz,
sizaientess
dimenzianes: - Likgest
Sabikidad, Crrdina] (1.2,3.4.5)
capacidad de
Tesuesta
sepuridad,
eipata vy
clamentoz
Elem=ntos tansibles tamzihles. Producto, Infraestruchea
Variable I: Satisfaccion del clisate
Definicitn cperacional:
Ainfriz operacional de la veariable Satizfaccion del Clisnte
] Excala
. - i ar Diefinicion - Excala d aborati
Trimensiones Diefinicinn concepinal eperacionsal Indicadores m::licif:-ne .'.I:li‘l'L :
rangos)
Cinplietiento Cruispe & Ayavar (2014)  Estz vamizble fue  Diesempena, Dizposicion
Carantia definen Ia safisfaocion dell  medSda posmm Acacion, Confirraidad
clients core “agoslla Coestiomarie
percepcion dal clismse comprassto por 11 Likest
spbre Ly medida en guoe e de Ias Cirdirel (1.2,3.4.5)
Sus necesidades v dezeos SiSuienbes Beneficio, Iizmca e
hzm sido cubiertas dimem=iones:
oompletanseste”. (p. 172}, oxmpliiesto,
Lezlad gzranhia ¥ lealtad




CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DE LOS INSTRUMENTOS

CALIDAD DE SERVICIO Y SATISFACCION DEL CLIENTE DEL MERCADO DE ABASTOS LOS PROCERES DE
SANTIAGO DE SURCO-LIMA, 2024

DIMENSIONES/ Items

l Penlner‘;c!a ] Relevancia ] CIarldnd[ Sugerencias

VARIABLE 1: Calidad de servicio

DIMENSION 1: Fiabilidad

Si

'No

No

Si

No

&

,Los comerciantes le_atienden de manera oportuna?

X

N

¢ Cuando usted ha tenido un problema, los comerciantes han mostrado sincero
interés por resolverio?

X

w

¢ Los comerciantes le informan sobre los beneficios que brindan antes de
comprar algun producto?

>

DIMENSION 2: Capacidad de respuesta

@

No

,Los comerciantes le brindan una atencién eficiente?

=

LLos comerciantes le atienden los reclamos de los clientes de manera oportuna
y eficaz?

¢, Los comerciantes le brindan el servicio con prontitud a los clientes?

¢+ Los comerciantes siempre se muestran dispuestos a ayudarle?

@~N®| o (&

¢ Los comerciantes siempre estan atentos a los requerimientos de los clientes?

DIMENSION 3: Seguridad

' No

No

(LEl portamiento de los comerciantes le inspiran confianza?

¢ Al realizar transacciones en los diversos puestos de este mercado de abastos
usted se siente sequro?

¢+ Los comerciantes cuentan con los conocimientos suficientes en el uso de los
monederos electrénicos?

>

DIMENSION 4: Empatia

| No

No

4 Los comerciantes le tratan a usted siempre con cortesia?

>y |x x XM XX |X|X

>

¢ Los comerciantes fomentan un ambiente de respeto y escucha activa hacia los
clientes, permitiéndoles expresar sus inquietudes?

¢ Los comerciantes le brindan una atencién personalizada?

¢Los comerciantes atienden sus necesidades especificas?

x X |x

> X |x

XXX >
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16 ¢ Los comerciantes operan en horarios convenientes para usted? X X X
DIMENSION 5: Elementos tangibles Si_ No [Si |No |Si|No
17 ¢ Considera usted que los productos que venden en este mercado de abastos
son frescos? X X
18 ¢ Cree usted que el mercado de abastos provee una amplia variedad de
productos de primera necesidad? X X
19 ¢ Usted considera que el mercado de abastos cuenta con la infraestructura
adecuada para su funcionamiento? X X X
20 ¢ Existen medios de comunicacion disponibles para que el mercado de abastos
comunique con sus clientes? X P ) X
21 ¢ Cuando usted visita este mercado de abastos , las instalaciones de servicios
higiénicos se encuentran limpios? X X X
22 4 La sefalizacion de las zonas sequras del mercado de abastos son visibles?  |X | X X
VARIABLE 2: Satisfaccién del cliente
DIMENSION 1: Cumplimiento Si No |Si |[No |Si|No
23 ; Los comerciantes se desempefian adecuadamente? %1 X X
% ¢Los comerciantes le brindan un buen servicio desde que inicia el proceso de |
compra? X | X X
25 ¢Los comerciantes muestran disposicion para resolver cualquier problema que a )
usted se le presente? X X
% Los comerciantes tienen la disposicion para resolver satisfactoriamente los
reclamos que usted tenga? X X X
DIMENSION 2: Garantia Si No [Si |[No [Si No
27_,Los comerciantes actiian de forma adecuada en el proceso de compra? X X X
28 ;Los comerciantes son amables con usted? X X X
29 ; Usted se siente conforme con las compras que realiza en este mercado? X X X
DIMENSION 3: Lealtad Si No |Si [No |[Si|No
30 ¢ Este mercado de abastos brinda a los clientes beneficios como descuentos en
la compra de sus productos, variedad de productos, servicios y sorteos? X X X
31 4 Usted volverfa a este mercado a comprar? X X X
32 4 Usted recomendaria este mercado de abastos a amigos y familiares? X X X
23 ¢Usted realizé comentarios positivos sobre este mercado de abastos a otras
personas? X X X
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1. Pertinencin: el ftem corresponde al concepto tedrico formulado.

2, Relevancia: el ltem es apropiado parn representar al componente o dimension
especifica del constructo,

3. Claridad: se entiende sin dificultad alguna el enunciado del ftem, es conciso,

exaclo y directo,

Nota. Suficiencia: se dice suficiencia cuando los ftems plantcados son suficicntes para medir la
dimensidn,

Observaciones (precisar si hay suficiencia);
Opinidn de aplicabilidad:

Aplicable [X]

Aplicable después de corregir []

No aplicable [ ]

Apellidos y nombres del juez validador; Dra, Zulema Hassinger Gonzales
DNI: 09410667

Especialidad del validador: Marketing
19 de julio de 2024

Firma del experto informante
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Documentos para validar los instrumentos de medicion a través de juicio de expertc;s
CARTA DE PRESENTACION

Magister/Doctor(a): Rolando Alberto Cardenas Pomareda

Presente

Asunto: VALIDACION DE INSTRUMENTOS A TRAVES DE JUICIO DE EXPERTO

Es muy grato comunicarme con usted para expresarle mi saludo y, asimismo, hacer de su conocimiento
que siendo estudiante del programa del curso extracurricular de investigacion formativa requiero validar
los instrumentos a fin de recoger la informacion necesaria para desarrollar mi investigacion, con la cual
optaré el grado de Licenciado en Administracion y Negocios Internacionales.

El titulo de mi proyecto de investigacion es “Calidad de Servicio y Satisfaccion del Cliente del mercado

de abastos del distrito de Santiago de Surco, Lima 2024 y debido a que es imprescindible contar con la

aprobacion de docentes especializados para aplicar los instrumentos en mencion, he considerado recurrir
a usted, ante su connotada experiencia en temas de Administracion

El expediente de validacion que le hago llegar contiene lo siguiente:
»  Carta de presentacion
*  Matriz de Consistencia
*  Matriz de Operacionalizacion de variable
*  Certificado de validez de contenido de los instrumentos
» Instrumentos de recoleccion de datos

Expresandole los sentimientos de respeto y consideracion, me despido de usted, no sin antes agradecerle
por la atencion requerida.

Atentamente,

Mijal%nogios Soria

DNI: 43850059
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Matriz de Consistencia

112

Titulo de la investigacion: Calidad de servicio y satisfaccion del cliente del mercado de abastos Los Proceres de Santiago de Surco - Lima, 2024

Formulacién del problema Objetivos Hipotesis Variables Disefio metodolégico
Problema general Objetivo general Hipétesis general Variable 1 Tipo de investigacion
Variable independiente: Calidad de
servicio
i Dimensiones: Basica
¢Cul es a relaién eplre 2 caldad % - peterminar Ia elacion enire a calidad de Existe relacion sgnificaliva entrala cllidad do . L
mercad g o abiastos L de Proceree del servicio y la satisfaccion del cliente del servicio y la satisfaccion del cliente del mercado de :
distrito de Santiago de Surco — Lima,  Mercado de abastos Los Proceres del distrito abastos Los Proceres del distrito de Santiagode ~ X2: Capacidad de resy
282 47 J de Santiago de Surco - Lima, 2024. Surco - Lima, 2024. X3: Seguridad
X4: Empatia
X5: Elementos tangibles
Problemas especificos Objetivos especificos Hipétesis especificas Variable 2 Método y disefio de la investigacién
e R A OO laelackn ente la caldad de  HE1: Exile rlacion sinficavaente la cadagde | L
il iente: Satisfaccion : i :
fiabiidad y Ia satsfaccién del ciente ~__$€nidd en Su cimension de flabiidad y a servico en su dimension de flabllidadyla  SHIARe Cepe Método: Hipotético deductivo
del marcado ds abasios Los Priceres isfaccion del gme de abaslos del dme del merca do de abastos Los
del distito de Santiago de Surco — Los Préceres del distrito de Santiago de Surco  Proceres del distrito de Santiago de Surco - Lima,
Lima, 20247 - Lima, 2024 2024. 2
a, Dimensiones:

PE2: ¢ Cual es la relacion entre la
calidad de servicio en su dimension de
capacidad de respuesta y la

OE2: Determinar la refacion entre la calidad de
servicio en su dimension de capacidad de

y la satisfaccion del cliente del

6n del cliente del de
abastos Los Proceres del distrito
Santiago de Surco - Lima, 20247

PE3: Cual es la relacion entre la
calidad de servicio en su dimension de
seguridad y la satisfaccion del cliente
del mercado de abastos Los Proceres

del distrito Santiago de Surco - Lima,
20247

PE4: ;,Cual es la relacion entre la
calidad de servicio en su dimension de
empatia y la satisfaccion del cliente
del mercado de abastos Los Proceres
del distrito de Santiago de Surco ~
Lima, 20247
PES: 4 Cudl es la relacion entre la
calidad de servicio en su dimension de

g yla
del cliente del mercado de abastos
Los Préceres del distrito de Santiago
de Surco - Lima, 2024?

mercado de abastos Los Préceres del distrito
Santiago de Surco - Lima en el afio 2024.

OE3: Determinar la relacion entre la calidad de
servicio en su dimension de seguridad y la

HE2: Existe relacion significativa entre la calidad de
servicio en su dimension de capacidad de
respuesta y la salisfaccion del cliente del mercado
de abastos Los Proceres del distrito de Santiago de
Surco - Lima, 2024.

HES3: Existe relacion significativa entre la calidad de
servicio en su dimension de seguridad y la
6n del cliente del mercado de abastos Los

satisfaccion del cliente del de abastos isf
Los Proceres del distrito Santiago de Surco -
Lima, 2024,

OE4: Determinar la relacion entre la calidad de
servicio en su dimension de empatia y la
satisfaccion del cliente del de abastos

Préceres del distrito de Santiago de Surco - Lima,
2024,

HEA4: Existe relacion significativa entre la calidad de
servicio en su dimension de empatia y la
del cliente del mercado de abastos Los

Los Proceres del distrito de Santiago de Surco
- Lima, 2024.

OES: Determinar la relacion entre la calidad de
servicio en su dimension de elementos
tangibles y la satisfaccion del cliente del
mercado de abaslos Los Proceres del distrito
de Santiago de Surco - Lima, 2024.

Préceres del distrito de Santiago de Surco - Lima,
2024.

HES: Existe relacion significativa entre la calidad de
servicio en su di ion de gib
la satisfaccion del cliente del mercado de abastos
Los Proceres del distrito de Santiago de Surco -
Lima, 2024.

Enfoque: Cuantitativo

Y1: Cumplimiento Disefio de la investigacion

Y2: Garantia No experimental

Y3: Lealtad Corte: Transversal

Nivel: Descriptivo- correlacional

Poblacién y muestra

Poblacién: 200

Muestra: 132

Método de andlisis de datos: SPSS 28.0
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Matriz de Operacionalizacién de variables

Variahle 1: Calidad |:l-|=.-5|=_|:1.'.|.-:|-|:-
Diefinicion
Mdatriz operacional de la variable Calidad de Servicio

] Escala Ezcala
. . - . Drefinicion - -alorati
Trimnemsiones Diefinicinn concepiaal sonsl Indicadores de ‘I:.i_l_':ﬁ :
medicin rangos)
Fizhilidad Coenva (2013 defme ala  Esta vamable fue Coanprornis e, CoRmueic a0
Caparidad de respoesta calidad d= servicio copxo medida per o Fapider, Proactividad
Semuridad mm juicia global o actitnd  cosstiomario Comflanza, Conocimisto
Emgatia Idamaahﬂmlmﬂm comyrassto por 22 (s Trata
del servicio. {p. 15} e de las =iz,
sizaientess
direnzianes: - Likoest
Fabilidad, Crrdiza] (1.2,3.4.5)
capacidad de
respuestza,
SBEUTIC
SpAna Y
clomentas
Elementos tansikbles tmmeibles Producto, Infracstrochea
Variable I: Satisfaccion del cliente
Definicitn cperacionsal:
Minfriz operacional de la variable Satizfaccion del Clisste
] Excala
. - - Drefinicion - Excala d aborati
Trimnemsiones Diefinicina concepiaal ionsl Indicadores 5":!. A C8 ‘(.i‘:E :
rangos)
Cinplietiento Quispe & Ayavar (2014)  Ezz vamizble fue  Diesempena, Dizposicion
Carantia definen Ia axfisfocion dell  medida posmm Actuacion, Confireaidad
cliente core “agoslla asstiomario
percepcion del cliente compraesto por 11 Likest
spbre L2 medida en guoe e de las Cirdire] (1.2.3.4.5)
Sus necesigades v dezeos SiSuienbes Beneficio, Ivzaca e
hzm sido cubiertas dimenzianes:
oompletanseste”. (p. 172}, oxmpliiesto,
Lezlad gzranhia ¥ lealtad




CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DE LOS INSTRUMENTOS

CALIDAD DE SERVICIO Y SATISFACCION DEL CLIENTE DEL MERCADO DE ABASTOS LOS PROCERES DE SANTIAGO DE SURCO-

LIMA, 2024

L]

N° DIMENSIONES/ Items

ia |

I

l Sugerencias

VARIABLE 1: Calidad de servicio

DIMENSION 1: Fiabilidad

No

Si_|No

-

éLos de este te brindan una atencion

>

>

2 <&Cudndo usted ha tenido un problema, ha habido sincero interés por parte de los
en

=[x

>

w

ile austed sobre los que brindan antes de comprar algun p

DIMENSION 2: Capacidad de respuesta

¢&Le brindan una atencion

¢Le atienden sus

¢Le brindan el servicio con p

éLos es siempre se dispuestos a ayudarle al de la compra?

oivfofo|a

ilos siempre estan atentos a sus requerimientos?

x| x|x|x|x|n

DIMENSION 3: Seguridad

No

No

No

9 ¢Elcomportamiento de los del do le inspira

=@

¢Alrealizar transacciones en los diversos puestos del mercado de abastos usted se siente
seguro?

x|x@ |x|x[x|x|x[a [>x

x|x|en [xix|x|xx|¢ |x

en el uso de los monederos

" ¢Los cuentan con los
icos?

>

Si_|No

@

DIMENSION 4: Empatia

12 ;los Io tratan a usted siempre con cortesia?

el 1]

13 ékos un de respetoy escucha activa hacia los clientes,
expresar sus

>

14 ;los te brindan una atencion

15 ¢lLos comerciantes atienden las necesidades especificas que usted tiene?

16 ¢Elmercado opera en horarios convenientes para usted?

DIMENSION 5: Elementos tangibles

17 ¢ Considera usted que los productos que venden en el mercado son frescos?

18 ¢Cree que usted que el mercado provee una amplia variedad de productos de
primera necesidad?

19 ¢Usted considera que el mercado cuenta con la infraestructura adecuada para
su funcionamiento?

20 ¢Existen medios de comunicacién disponibles para que el mercado se
comunique con sus clientes?

21 ¢Cuando usted visita al mercado de abasto las instalaciones de servicios
higiénicos se encuentran limpios?

x

22 4la senalizacion de las zonas seguras del mercado son visibles?

x|

x|

VARIABLE 2: Satisfaccién del cliente

DIMENSION 1: Cumplimiento

3 ¢Los comerciantes del mercado de abastos de Los Proceres se desempenan
adecuadamente?

z
Gl

5

24 ¢Los comerciantes le brindan un buen servicio desde que inicia el proceso de
compra?

25 LLos i i i para resolver ier p que
usted se le presente?

2 ¢LOS comerciantes estan dispuestos a atender cualquier inquietud o consulta
que usted tenga?

x| X X X

xxxxlm

><><><><|

DIMENSION 2: Garantia

z
o

5

No

27 4Los comerciantes actian de forma adecuada en el proceso de compra?
28 ;Los comerciantes son amables con usted?

29 ylos clientes se sienten conformes de las compras que hacen?

DIMENSION 3: Lealtad

30 (El mercado le brinda a usted beneficios como: ¢ descuentos en la compra de
sus productos, variedad de productos y servicios y sorteos?

@ | XX X0

:

31 ¢ Usted volveria al mercado a OOMEE(’

32 4 Usted recomendaria este mercado de abastos a amigos y familiares?

33_Usted realizé comentarios positivos sobre este mercado a otras personas?

XX x| Xxi¢ [ XX %0

| x| x xl

x| x| x xig x| x|x/a
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1. Pertinencia: el tem corresponde 3l concepto tedrico formulado.

2. Relevanciz: el item &3 apropiado para representar al companente o dimensian
especifica del constructa.

3. Claridzd: se entiende sin dificultad alguna el enunciada del item, 25 concisa,
exacto y directo.

Mota. Suficiencia: se dice suficiancia cuando los items planteados son suficientes para medir |2
dimensian.

Observaciones (precizar si hay suficiencia): 5i hay suficiencia

Opinian de aplicabilidad:

Aplicable [X]

Aplicable despues de corregir |

Mo zplicabla [ ]

Apellidos y nombres dal jusz validador: Dr,/Mg. CARDENAS POMAREDA, Rolzndo Alberto
DNI: 25411205

Especialidad del validador: Dr. En Educacion | Msc. Gestion Econemica de Empresas

-3 de Julio. de 2024

Firma del experta informante



Documentos para validar los instrumentos de medicién a través de juicio de expertos
CARTA DE PRESENTACION
Magister: Carlos Bastidas Marquez
Presente
Asunto: VALIDACION DE INSTRUMENTOS A TRAVES DE JUICIO DE EXPERTO

Es muy grato comunicarme con usted para expresarle mi saludo y, asimismo, hacer de su
conocimiento que siendo estudiante del programa del curso extracurricular de
investigacion formativa requiero validar los instrumentos a fin de recoger la informacién
necesaria para desarrollar mi investigacién, con la cual optaré el titulo profesional de
Licenciado en Administraciéon y Negocios Internacionales.

El titulo de mi investigacion es “Calidad de Servicio y Satisfaccién del Cliente del mercado
de abastos Los Proceres de Santiago de Surco, Lima 2024” y debido a que es imprescindible
contar con la aprobacion de docentes especializados para aplicar los instrumentos en
mencién, he considerado recurrir a usted, ante su connotada experiencia en temas de
Administracion

El expediente de validacién que le hago llegar contiene lo siguiente:

Carta de presentacién

Matriz de Consistencia

Matriz de Operacionalizacién de variables

Certificado de validez de contenido de los instrumentos
Instrumentos de recolecciéon de datos -

Expresandole los sentimientos de respeto y consideracién, me despido de usted, no sin
antes agradecerle por la atencién requerida.

Atentamente,

Mijaly Rafael Monogios Soria

DNI: 43850059
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Matriz de Consistencia

117

Titulo de la investigacion: Calidad de servicio y satisfaccion del cliente del mercado de abastos Los Proceres de Santiago de Surco - Lima, 2024

Formulacién del problema

Objetivos

Hipotesis

Variables

Disefio metodolégico

Problema general

¢ Cuaél es la relacién entre la calidad de
servicio y la satisfaccion del cliente del
mercado de abastos Los Proceres del
distrito de Santiago de Surco - Lima,
20247

Problemas especificos

PE1: ¢ Cudl es la relacion entre la
calidad de servicio en su dimensién de
fiabilidad y la satisfaccion del cliente
del mercado de abastos Los Préceres
del distrito de Santiago de Surco -
Lima, 20247

PE2: ¢ Cual es la relacion entre la
calidad de servicio en su dimension de
capacidad de respuesta y la
satisfaccion del cliente del mercado de
abastos Los Proceres del distrito
Santiago de Surco - Lima, 20247

PE3: ¢ Cudl es la relacion entre la
calidad de servicio en su dimension de
seguridad y la satisfaccion del cliente
del mercado de abastos Los Préceres

del distrito Santiago de Surco - Lima,
20247

PE4: ;Cual es la relacion entre la
calidad de servicio en su dimension de
empatia y la satisfaccion del cliente
del mercado de abastos Los Proceres
del distrito de Santiago de Surco ~
Lima, 20247
PES: ¢ Cudl es la relacion entre la
calidad de servicio en su dimension de
elementos tangibles y la satisfaccion

del cliente del mercado de abast

Objetivo general

Determinar la relacion entre la calidad de
servicio y la satisfaccion del cliente del
mercado de abastos Los Proceres del distrito
de Santiago de Surco - Lima, 2024,

Objetivos especificos

OE1: Determinar la relacion entre la calidad de
servicio en su dimension de fiabilidad y la
satisfaccion del cliente del mercado de abastos
Los Préceres del distrito de Santiago de Surco
- Lima, 2024

OEZ2: Determinar la relacion entre la calidad de
servicio en su dimension de capacidad de
respuesta y la satisfaccion del cliente del
mercado de abastos Los Préceres del distrito
Santiago de Surco - Lima en el afio 2024.

OE3: Determinar la relacion entre la calidad de
servicio en su dimension de seguridad y la
satisfaccion del cliente del mercado de abastos
Los Préceres del distrito Santiago de Surco —
Lima, 2024,

OE4: Determinar la relacion entre la calidad de
servicio en su dimension de empatia y la
satisfaccion del cliente del mercado de abastos
Los Proceres del distrito de Santiago de Surco
- Lima, 2024.

QES5: Determinar la relacién entre la calidad de
servicio en su dimension de elementos
tangibles y la satisfaccion del cliente del

Los Proceres del distrito de Santiago
de Surco - Lima, 20247

de ab Los Proceres del distrito
de Santiago de Surco - Lima, 2024.

Hipétesis general

Existe relacin significativa entra la cAlidad de
servicio y la satisfaccion del cliente del mercado de
abastos Los Préceres del distrito de Santiago de
Surco - Lima, 2024.

Hipétesis especificas

HE1: Existe relacion significativa entre la calidad de
servicio en su dimensién de fiabilidad y la
satisfaccion del cliente del mercado de abastos Los
Proceres del distrito de Santiago de Surco — Lima,
2024.

HE2: Existe relacion significativa entre la calidad de
servicio en su dimension de capacidad de
respuesta y la satisfaccion del cliente del mercado
de abastos Los Proceres del distrito de Santiago de
Surco - Lima, 2024.

HE3: Existe relacién significativa entre la calidad de
servicio en su dimensién de seguridad y la
satisfaccién del cliente del mercado de abastos Los
Proceres del distrito de Santiago de Surco - Lima,
2024,

HE4: Existe relacién significativa entre la calidad de
servicio en su dimension de empatia y la
satisfaccion del cliente del mercado de abastos Los
Préceres del distrito de Santiago de Surco - Lima,
2024.

HES5: Existe relacion significativa entre la calidad de
servicio en su di on de gibles y
la satisfaccion del cliente del mercado de abastos
Los Préceres del distrito de Santiago de Surco -
Lima, 2024.

Variable 1

Variable independiente: Calidad de
servicio

Dimensiones:

X1: Fiabilidad

X2: Capacidad de respuesta

X3: Seguridad

X4: Empatia

X5: Elementos tangibles
Variable 2

Variable dependi Satisfaccion del
cliente

Dimensiones:

Y1: Cumplimiento

Y2: Garantia

Y3: Lealtad

Tipo de investigacion

Basica

Método y diseiio de la investigacion

Método: Hipotético deductivo

Enfoque: Cuantitativo

Disefio de la investigacion

No experimental

Corte: Transversal

Nivel: Descriptivo- correlacional

Poblaciéon y muestra

Poblacion: 200

Muestra: 132

Método de analisis de datos: SPSS 28.0
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Matriz de Operacionalizacién de variables

Variahle 1: Calidad :Ie5|=_|:1.1-:|-|:-
Definicicn
Miatriz operacional de la variable Calidsd de Servicio

. Escala Escala
Dimensiones Definicitm conceptaal ng;am faiciom Indicadores de ‘F_‘i‘"gg‘:
madicion rangas)
Fizbilidad Cosa (2013 defineala Esta vamazble fue Compeomizg, Cormercacion
Caparidad de respussta calidad ds servicio Como medida por o Rapider, Proacrividad
Sesaridad mn juicio ghotal o actitnd  Coestionario Comfianza, Conocimiste
Emmeiia relzl::r.aa.laﬂl::-enmn:m comyprassto por 12 Cortssia Trato
dsl sarvacio. {p. 15} Themnz de Iaz -
sigmientes L
dimensiones . ikoest
Fabilidad, Cwdiral (1.2,3.4.5)
capacidad de
respuestz,
seguridad,
eEpana y
elamenio:
Elemenios tangikbles mmgEihles. Producto, Infraestruchea
Wariable 2: S.ll:lst'acunndelﬂlute
Definicion
Miatriz operacional de la variable Satisfaccicn del Clieate
) Ezcala
. - L .r Drefinicion - Excals de valorativs
Drimensiones Dhefinicion concepiaal speracionsl Indicsdorss medicién (mivedes o
rangos)
Ciznpliniiento Cruispe E:..‘-'ij‘.m (2015 Estzvzmzble fue  Desempeno, Dizposicion
Garartia definen I satisfaccion ded  medida porm Actuarcicn, Confommidad
cliente oomo “aguslla s tiomarie
percepcion del clients comprassto por 11 Likeest
sobre 2 medida em gue Themnz de Iaz Oirdirel (1.2,3.4.5)
sus necesidades v deseos sigoientes Beneficia, Warca e
hem sido ougbiertas dimem=iones
oompletansente™. (p. 172}, omnplimierso,
Leahad sarartia v lealtad
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CALIDAD DE SERVICIO ¥ SATISFACCION DEL CLIENTE DEL MERCADO DE ABASTOS LOS PROCERES DE SANTIAGO DE SURCO-LIMA,

CERTIFICADO DE WALIDEZ DE CONTENIDO DE LOS INSTRUMEMNTOS

2024
N®  DIMEMSIOMES/ items Pertinencia Relevancia | Clardad | Swperencias
VARIABLE 1: Calidad de sendicio
DIMENSION 1: Fiabilidad Si Ho Si Ho Si | No
1 ;Los comerciantes de este mercado le brindan una atencian opartuna? X x X
£Cuanda usted ha tenida un problema, ha habido sincero fteres par parte de los ¥ ¥
comerciantes =n resoheerls?
3 ;Le informan a usted sobre los beneficios que brindan antes de camprar slgion producto? X x X
DIMENSION 2: Caparidad de respussta Si HNa Si HNa Si | Na
£ ;le beindan una atencian eficente? X x X
5 iLeatienden sus reclamos rdpidamente? X x X
5 ;Le brindan el servicio con prontitud? X x X
7 iLos comerciantes siemare se muesstran despuestos a ayudarke al momenta de la comaora? | X x X
8 ;Los comerciantes siemare estan abendos 2 sus reguesimientos? X X X
DIMENSION 3: Seguridad S No Sil No 5i | No
9 ;El compartamiento de los comerciantes del mercada be insaira confianza? X x X
10 28l realizar transacciones en los diversas puestos del mercada de= abastas usted se siente
sefua? X x X
11 zlLos comerciantes cuentan can las conocimientas suficientes en =l uso de los monedercs
slectronicas? X x X
DIMENSION 4: Empatia i No Sil No Si_| No
12 ;Los comerciantes lo tratan a usted siempre con cortesia® X X X
13 ilLos comerciantes famentan un amiiente de respeto y escucha sctva hacia los chentes,
pemmitiendales expresar sus inquistades? X x X
14 ;Los comerciantes le brindan una atencicn persanalizada? X X X
15 ;Los comerciantes atienden las necesidades especficas que usted tiene? X x X
16 :El mercada opera en horarios convenientes para usted? X X X
DIMENSION 5: Blementos tansibles Si Ha Si Ha Si | Ma
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17 ;Considerausted quelos productos que venden en el mercade sen frescos? X i X
18 £Cree que usted que el mercado provee una amplia varedad de productos de primera
necesidad? X i K
10 zUsted considera que el mercado cuenta con la infraestructura adecuada pasa su
funcianamiento? X ki K
a0 Exist=n medios de camunicacion d'spanibles para que el mercado se comunique con sus
~ cligmtes? X i K
7 zCuanda usted visita al mercade de abasto las instalacicnes de servicios higienicos se
" encuentran lmpios? X ki K
22 ;lasenalizacian de las zonas seuras del mercado san visibles? X i X
VARIABLE 2: Satisfaccion del cliente
DIMENSION 1: Cumplimiznto 5i | No Si | No Si | No
29 zLos comerciantes del mercado de abastos de Los Proceres se desempenan
" adecuadamente? X i K
24 ;Los comerciantes l= brindan um buen servicio desde que micia el proceso de campra? X i X
a5 zLos comerciantes muestran dispasicion para resclver cualquier problema gue usted sels
presente? X i K
% ;Los comerciantes estan dispuestas a atender cualguier inqueetud a consulta que wsted
tenpa? X i X
DIMENSION 2: Garantia 5i | Mo Si [ Mo Si | No
27 ;Los comerciantes achian de forma adecuada en el groceso de compea? X i X
28 ;Los comerciantes son amables con usted? X i K
29 ;Los clientes se sienten conformes de Las compras que hacen? X i X
DIMENSION 3: Lealtad 53i | No Si [ Mo Si | No
a0 zELmercadale brnda a usted beneficias como: jdescuentos enla compra de sus
productos, variedad de productos y serdcias ysoreas? X i X
31 ;Ustedwaolveria al mercado a comprar? X i X
32 ;Usted recomendana este mercado de abastos a amigos yfamilares? X i X
33 ;Usted realizo camentarios pasitivas sobre este mercada a otras persanas? X i X
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1. Pertinencia: el item corresponde 2| concepto tadrico formulada.

2. Relevanciz: &l item es apropiado para representar al componente o dimenszion
especifica del constructa.

3. Claridad: s= entiende sin dificultad alguna &l enunciada del item, &5 concisa,
exacto y directo.

Mota. Suficiencia: se dice suficienda cuande los items planteados sen suficientes para medir Iz
dimensicn.

Observaciones (precisar si hay suficiencia):

Opinicn de aplicabilidad:

Aplicable [X]

Aplicable despues de corragir []

Mo aplicable [ ]

Apellidos y nombras del juez validador: Mg. Carlos Bastidas Margquez
DNI: (CE) 002710064

Ezpecialidad del validador: Metoddlogo y estadigrafo

06 de julio de 2024

Firma del experta informants
i ,.';:I'" !
- D

\I;._.ll. .__.- v

o T 3 "l:";i"'.;
L
e

L&
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Anexo 4: Confiabilidad del instrumento
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CALCULO DE CONFIABILIDAD V1_CALIDAD DEL SERVICIO

No. |P1|P2|P3|P4|P5|P6|P7|P8|P9|P10|P11|P12| P13 |P14|P15|P16|P17|P18|P19|P20| P21 P22 |Total
1 |2 |2|2|2|2]2]2|2|2|5]|5]2 1 2 |52 |5 2|51 5 1 59
2 | 2|2|2|2|2|2|2|2]2|5]|5]2 1 2 |52 |5 2|51 5 1 59
3 |4|4|3|4|2|4a|5]|4]4]5]|5]|1 1 2 |52 |5]2]|5]2 5 2 76
4 |4|4|3|4|2|4|5]|4]4a]5]|5 |1 1 2 |52 |5 2|52 5 2 76
5 |5|5|5[5|2|5|5|5|5]|5]|5]|1 5 2 |51 |5]1]|5]+5 5 5 92
6 |5|5|5[5|2|5|5|5|5|5]|5]|1 5 2 |5|1|5]1|5]5 5 5 92
7 |5|5|5[5|2|5|5|5|5|5]|5]|1 5 2 |5|1|5]1|5]5 5 5 92
8 |4|4a|a|s|a|a|alalala]a|n 4 2 |52 |4|2]|4)|a 4 4 80
9 |4 |4|a|a|5|ala|a]|a]a]|a| 4 2 |5 |2 |4]2]4a]a4 4 4 81
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10 5/5(5|5|5|5|5|5]|5 5 4 5 5 4 5 1 4 1 5 5 5 5 99

11 111111111 1 4 5 5 4 5 5 4 5 5 1 1 5 59

12 11111111 1 1 4 5 5 4 4 5 4 5 5 1 1 5 58

13 5/5(5|5|1 5|2 |5]|5 5 4 5 5 4 4 1 4 1 5 5 5 5 91

14 2122212 |2 |22 2 4 5 5 4 4 2 4 2 5 2 2 5 63

15 4 |4 |44 |1 |2 |24 4] 14 4 5 5 4 4 4 4 4 4 2 4 4 81

Vi |21|21(21(2.1(1.8(2.2/25|2.1|2.1|/2.1|0.2|3.5 3.0 10/0.2/18|0.2|18|0.2| 2.8 2.1 2.2

K 22 a = Alfa de Cronbach

__K Vi

SVi | 4017 “= K—-1 V't K= Numero de items

Vt | 195.09 V= Varianza de cada item
0.83 Vt= Varianza total
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No.| P1 | P2 P3 P4 | PS5 | P6 | P7 | P8 P9 P10 P11 Total
1 1 1 2 1 1 1 1 5 1 1 1 16
2 1 1 2 1 1 1 1 5 1 1 1 16
3 2 2 2 2 1 2 2 5 1 2 1 22
4 2 2 2 2 1 2 2 5 1 2 1 22
5 2 5 5 2 5 5 5 5 5 5 5 49
6 2 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 52
7 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 55
8 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 5 46
9 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 5 46
10 | 5 5 5 4 5 4 5 5 5 5 5 53
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1 1 1 5 4 1 4 1 2 1 1 4 25
12 1 1 5 5 1 4 4 2 1 1 4 29
13 5 1 5 5 5 5 4 2 5 1 4 42
14 2 1 2 5 2 5 4 2 2 2 4 31
15 2 1 2 4 4 5 4 2 4 2 4 34
2.2 3.0 2.0 2.1 3.2 2.1 2.2 1.8 3.2 3.2 2.6
11 . a = Alfa de Cronbach
K Y Vi
27.72 ﬁ - W K = Numero de items
180.12 Vi = Varianza de cada item

0.93

Vt = Varianza total
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Anexo 5: Aprobacién del Comité de Etica

"v COMITE INSTITUCIONAL DE ETICA PARA LA
. . INVESTIGACION

Universidad

Norbert Wiener

CONSTANCIA DE APROBACION

Lima, 06 de junio de 2024

Investigador(a)
Mijaly Rafael Monogios
Exp. N°: 0447-2024

De mi consideracion:

Es grato expresarle mi cordial saludo y a la vez informarle que el Comité Institucional de
Etica para la investigacion de la Universidad Privada Norbert Wiener (CIEI-UPNW)
evalué y APROBO los siguientes documentos:

e Protocolo titulado: “Calidad de servicio y Satisfaccion del cliente del mercado
de abastos Los Proceres de Santiago de Surco, Lima-2024” Version 01 con
fecha 23/05/2024.

e Formulario de Consentimiento Informado Version 01 con fecha 23/05/2024.

El cual tiene como investigador principal al Sr(a) Mijaly Rafael Monogios.

La APROBACION comprende el cumplimiento de las buenas practicas éticas, el balance
riesgo/beneficio, la calificacion del equipo de investigacion y la confidencialidad de los
datos, entre otros.

El investigador debera considerar los siguientes puntos detallados a continuacion:

1. La vigencia de la aprobacion es de dos afos (24 meses) a partir de la emision
de este documento.

2. El Informe de Avances se presentara cada 6 meses, y el informe final una vez
concluido el estudio.

3. Toda enmienda o adenda se debera presentar al CIEI-UPNW y no podra
implementarse sin la debida aprobacion.

4. Si aplica, la Renovacion de aprobacion del proyecto de investigacion debera
iniciarse treinta (30) dias antes de la fecha de vencimiento, con su respectivo
informe de avance.

Es cuanto informo a usted para su conocimiento y fines pertinentes.

Atentamente,

Raul Antonio Rojas Ortega
Presidente
Comité Institucional de Etica para la Investigacién
UPNW

Av. Arequipa 440 — Santa Beatriz

Universidad Privada Norbert Wiener

Teléfono: 706-5555 anexo 3290 Cel. 981-000-698
Correo:comite etica@uwieneredu. pe



Beneficios: (Detallar los riesgos la participacion del sujeto de estudio)
Usted se beneficiara del presente proyecto porque compartira los resultados del estudio y de
considerarlo podria proponer o gestionar las recomendaciones planteadas

Costos e incentivos: Usted no pagara ningun costo monetario por su participacion en la
presente investigacion. Asi mismo, no recibira ningln incentivo econémico ni medicamentos a
cambio de su participacion.

Confidencialidad: Nosotros guardaremos la informacién recolectada con cédigos para
resguardar su identidad. Si los resultados de este estudio son publicados, no se mostrara
ninguna informacién que permita su identificacién. Los archivos no seran mostrados a ninguna
persona ajena al equipo de estudio.

Derechos del paciente: La participacion en el presente estudio es voluntaria. Si usted lo
decide puede negarse a participar en el estudio o retirarse de éste en cualquier momento, sin
que esto ocasione ninguna penalizacién o pérdida de los beneficios y derechos que tiene como
individuo, como asi tampoco modificaciones o restricciones al derecho a la atencion meédica.

Preguntas/Contacto: Puede comunicarse con el Investigador Principal (Mijaly Rafael
Monogios Soria, celular. 972810375 y correo electronico: michaelmonogios@gmail.com).

Asi mismo puede comunicarse con el Comité de Etica que validé el presente estudio,
Contacto del Comité de Etica: Dr. Raul Rojas Ortega Presidente del Comité
Institucional de Etica e Integridad Cientifica de la Universidad NorbertWiener S.A., para la
investigacion de la UPNW, Email: comite etica@uwiener.edu. pe

DECLARACION DEL CONSENTIMIENTO

He leido la hoja de informacion del Formulario de Consentimiento Informado (FCI), y declaro
haber recibido una explicacion satisfactoria sobre los objetivos, procedimientos y finalidades
del estudio. Se han respondido todas mis dudas y preguntas. Comprendo que mi decision de
participar es voluntaria y conozco mi derecho a retirar mi consentimiento en cualquier momento, sin
que esto me perjudique de ninguna manera. Recibiré una copia firmada de este consentimiento.

Nombre > cia Luna investigador: Mijaly Monogios
Montes de Oca Soria
DNI: 103345680 DNI: 438500059
Fecha: (15/09/2024) Fecha: (15/09/2024)
Pagina 2 de 2 ]

Prohibida la reproduccion de este d este d P €5 una copia no controlada.
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Anexo 7: Carta de aprobacion de la institucion para la recoleccion de los datos

MERCADO

LOS PROCERES

COMSTANCIA DE AUTORIZACION

Yo, Miguel Paiva Aldana, identificado con DNI N® 08392179, en mi calidad de Presidente
del mercado de sbaitos Los Proceres , con RUC 20339273635, ubicado en Av. Los
Proceres Mz, B Lote 5 Urbanizacidn Sdncher Cerrg, Santiago de Surco, otorgo la
Siguisnie Auborizaion:

Al sefior Mijaly Rafael Monogios Sorla, identificado con DNI N* 42850059 de la Carrera
Profesional de Administracidn y Negocios Intemationales de la Universidad Privada

Norbert Wiener que realiza ka investigacidn titulada "Calidad de servicio y satisfaccidn
del eliente del mercado de abastos Los Proceres de Santiago de Surco; Lima X024 =
para que se le proporcione la informacidn necesarka y se autorice la difusion de los
resultados obtenidos, conm la finalidad de desarrollar su imvestigacion con fines
académicos.

indicar 5l representante autoriza:

[ ] Manmtener @n resered el nombre @ cualquier distintive de la institucidn o

i % Mencionar el nombre de la institucidn,

Lima, 7 de setiembee del 2024

Migual Palva Aldana
Fresidente del mercade de abastos Los Proceres



Anexo 8: Programa de intervencion (para estudios experimentales)

©xwu s W~ 2

2le

D1_Fiabilidad D2_Capacidad de respuesta D3_Seguridad D4_Empatia D5_Elementos tangibles
.| P1[P2]P3 MEDIA[SUMA| NIVEL |P4]Ps| P |P7]P8|MEDIA [SUMA | NIVEL | P9 [P10[P11[MEDIA[SUMA| NIVEL [P12[P13[P14[P15[P16]MEDIA [ SUMA [ NIVEL |P17]P18[P19]P20|P21[P22[ MEDIA [SUMA | NIVEL
12 1 4 | Deficiente | 1 2 1 2 2 2 8 |Deficiente| 1 4 2 2 7 |Deficiente| 4 1 4 4 4 3 17 | Moderado | 5 2 2 1 5 4 3 19 | Moderado
2 2 1 2 5 Deficiente | 1 2 1 2 2 2 8 |Deficiente| 1 4 1 2 6 |Deficiente| 4 2 4 4 4 4 18 Moderado | 5 2 2 1 5 4 3 19 Moderado
2 2 1 2 5 Deficiente | 1 2 2 2 2 2 9 |Deficiente| 1 4 2 2 7 |Deficiente| 4 1 4 4 4 3 17 | Moderado | 5 1 2 1 5 4 3 18 | Moderado
2 1 2 2 5 Deficiente | 1 2 1 2 2 2 8 |Deficiente| 2 4 1 2 7 |Deficiente| 4 1 4 4 4 3 17 Moderado | 5 1 2 1 5 4 3 18 Moderado
2 1 1 1 4 Deficiente | 1 2 2 2 2 2 9 |Deficiente| 2 4 1 2 7 |Deficiente| 4 1 4 4 4 3 17 Moderado | 5 5 2 1 5 4 4 22 Moderado
1 2 1 4 Deficiente | 1 2 2 2 2 2 9 |Deficiente| 3 4 3 3 10 [Moderado | 4 3 4 4 4 4 19 Aceptable | 5 5 2 2 5 4 4 23 | Aceptable
1 2 1 1 4 Deficiente | 1 2 1 2 1 1 7 |[Deficiente| 1 4 2 2 7 |Deficiente| 4 1 4 4 4 3 17 Moderado | 5 5 2 2 5 4 4 23 Aceptable
2 2 1 2 5 Deficiente | 2 2 1 2 1 2 8 |Deficiente| 1 4 1 2 6 |Deficiente| 4 2 4 4 5 4 19 Aceptable | 5 5 4 2 5 4 4 25 | Aceptable
12 2 2 5 Deficiente | 2 4 1 2 1 2 10 |Deficiente| 1 4 2 2 7 |Deficiente| 4 2 4 1 5 3 16 | Moderado | 5 5 4 2 5 4 4 25 | Aceptable
1 2 1 1 4 Deficiente | 2 4 2 2 1 2 11  [Deficiente| 2 4 2 3 8 |Moderado| 4 2 4 2 5 3 17 Moderado | 5 5 4 2 5 4 4 25 Aceptable
12 2 2 5 Deficiente | 1 4 2 2 1 2 10 |Deficiente| 1 4 1 2 6 |Deficiente| 4 2 4 1 5 3 16 | Moderado | 2 5 4 2 2 4 3 19 | Moderado
2 2 1 2 5 Deficiente | 2 1 2 4 1 2 10 |Deficiente| 2 4 1 2 7 |Deficiente| 4 1 4 2 2 3 13 Moderado | 4 5 5 2 1 5 4 22 Moderado
1 2 1 1 4 Deficiente | 2 1 2 4 1 2 10 |[Deficiente| 1 4 1 2 6 |Deficiente| 4 2 4 1 4 3 15 Moderado | 4 5 5 1 4 5 4 24 Aceptable
12 1 1 4 Deficiente | 2 2 2 4 1 2 11  |Deficiente| 2 1 1 1 4 |Deficiente| 4 1 4 1 5 3 15 Moderado | 4 5 1 1 4 4 3 19 | Moderado
2 1 1 1 4 Deficiente | 2 1 2 4 1 2 10 |Deficiente| 2 1 1 1 4 |Deficiente| 4 1 4 1 5 3 15 Moderado | 4 2 1 2 4 4 3 17 Moderado
2 1 1 1 4 Deficiente | 2 1 2 4 1 2 10 |Deficiente| 2 1 1 1 4 |Deficiente| 4 1 1 1 5 2 12 | Moderado | 4 2 1 2 4 4 3 17 | Moderado
12 1 4 Deficiente | 2 1 2 4 4 3 13 |Moderado| 2 2 2 2 6 |Deficiente| 4 2 1 1 5 3 13 Moderado | 1 1 1 1 4 4 2 12 | Deficiente
2 2 1 2 5 Deficiente | 1 1 2 4 4 2 12 |Moderado| 2 2 2 2 6 |Deficiente| 4 1 1 1 5 2 12 Moderado | 2 4 1 1 4 4 3 16 Moderado
2 2 2 2 6 Deficiente | 1 2 2 4 4 3 13 |Moderado| 2 2 2 2 6 |Deficiente| 4 2 1 4 5 3 16 | Moderado | 2 4 1 2 4 5 3 18 | Moderado
1 2 2 2 5 Deficiente | 2 2 2 4 4 3 14 |Moderado| 1 2 2 2 5 |Deficiente| 4 2 2 4 5 3 17 Moderado | 4 4 1 1 4 5 3 19 Moderado
2 2 2 2 6 Deficiente | 1 2 2 4 4 3 13 |Moderado| 1 2 1 1 4 |Deficiente| 4 4 2 4 5 4 19 Aceptable | 4 4 1 2 4 5 3 20 Moderado
2 2 2 2 6 Deficiente | 1 2 2 4 4 3 13 |Moderado| 2 5 1 3 8 |Moderado| 4 4 2 4 5 4 19 Aceptable | 4 4 1 2 4 4 3 19 | Moderado
2 2 1 2 5 Deficiente | 2 2 1 4 4 3 13 |Moderado| 2 5 2 3 9 |Moderado| 4 4 5 4 4 4 21 Aceptable | 4 4 1 2 4 4 3 19 Moderado
11 1 3 Deficiente | 2 2 2 4 4 3 14 |Moderado| 2 5 2 3 9 |Moderado| 4 4 5 1 1 3 15 Moderado | 4 2 1 1 5 4 3 17 | Moderado
4 4 3 4 11 | Moderado | 2 4 4 4 4 4 18 |Moderado| 4 5 2 4 11 |Moderado| 4 4 5 1 2 3 16 | Moderado | 4 2 1 2 5 4 3 18 | Moderado
2 1 2 2 5 Deficiente | 1 1 2 2 1 1 7 |Deficiente| 2 5 1 3 8 |Moderado| 4 4 5 2 2 3 17 Moderado | 4 1 1 2 5 4 3 17 Moderado
1 2 1 4 Deficiente | 2 1 1 1 2 1 7 |Deficiente| 2 5 2 3 9 |Moderado| 5 4 5 2 2 4 18 Moderado | 4 5 1 2 5 4 4 21 Moderado
2 2 1 2 5 Deficiente | 2 2 1 1 2 2 8 |Deficiente| 1 5 1 2 7 |Deficiente| 5 4 5 2 1 3 17 Moderado | 4 5 1 2 5 4 4 21 Moderado
1 2 2 2 5 Deficiente | 1 2 2 1 2 2 8 |Deficiente| 2 5 2 3 9 |Moderado| 5 4 5 2 2 4 18 Moderado | 5 5 1 2 5 4 4 22 Moderado
1 2 2 2 5 Deficiente | 1 2 1 1 2 1 7 |Deficiente| 1 5 2 3 8 |Moderado| 5 4 5 4 2 4 20 Aceptable | 5 5 1 2 5 4 4 22 | Moderado
1 2 1 1 4 Deficiente | 2 2 2 1 2 2 9 |Deficiente| 2 5 3 3 10 |Moderado| 5 4 5 4 5 5 23 Aceptable | 5 5 4 2 5 4 4 25 Aceptable
1 2 2 2 5 Deficiente | 2 1 2 2 4 2 11 |Deficiente| 2 5 2 3 9 |Moderado| 5 4 5 4 5 5 23 Aceptable | 5 1 4 2 5 4 4 21 Moderado
1 2 2 2 5 Deficiente | 2 1 2 2 4 2 11  |Deficiente| 2 5 2 3 9 |Moderado| 5 4 5 4 5 5 23 Aceptable | 5 2 4 1 5 4 4 21 Moderado
2 1 1 1 4 Deficiente | 1 2 1 2 4 2 10 |Deficiente| 1 5 1 2 7 |Deficiente| 5 4 5 4 5 5 23 Aceptable | 5 2 4 2 5 4 4 22 Moderado
4 1 4 3 9 Moderado | 1 4 4 2 4 3 15 |Moderado| 4 5 4 4 13 |Aceptable | 5 4 5 4 4 4 22 Aceptable | 5 4 5 5 5 5 5 29 | Aceptable
2 2 2 2 6 Deficiente | 2 2 2 2 5 3 13 |Moderado| 2 5 4 4 11 |Moderado| 5 2 5 4 4 4 20 Aceptable | 5 4 5 1 1 1 3 17 Moderado
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4 13 Aceptable
5 14 Aceptable
4 13 Aceptable
4 13 Aceptable
1 3 Deficiente
1 3 Deficiente
1 3 Deficiente
2 6 Deficiente
1 3 Deficiente
4 12 Aceptable
5 15 Aceptable
2 6 Deficiente
4 12 Aceptable
2 6 Deficiente
4 12 Aceptable
4 12 Aceptable
5 15 Aceptable
2 6 Deficiente
2 6 Deficiente
1 3 Deficiente
4 11 Moderado
2 5 Deficiente
4 13 Aceptable
2 5 Deficiente
2 5 Deficiente
4 13 Aceptable
4 13 | Aceptable
2 5 Deficiente
4 13 Aceptable
4 13 | Aceptable
2 5 Deficiente
2 5 Deficiente
4 13 | Aceptable
4 13 Aceptable
1 3 Deficiente
1 3 Deficiente
2 6 Deficiente
5 15 Aceptable
4 12 | Aceptable
1 3 Deficiente
2 6 Deficiente
5 15 Aceptable
5 15 Aceptable
1 3 Deficiente
1 3 Deficiente
2 6 Deficiente
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4 21  |Aceptable
4 20 |Aceptable
4 22 |Aceptable
5 23 |Aceptable
2 12 |Moderado
2 12 |Moderado
2 9  |Deficiente
2 9  |Deficiente
1 6 |Deficiente
4 20 |Aceptable
3 17 |Moderado
2 11  |Deficiente
3 14 |Moderado
2 9  |Deficiente
3 13 |Moderado
3 13 |Moderado
3 15 |Moderado
2 9  |Deficiente
2 9  |Deficiente
2 9  |Deficiente
3 14 |Moderado
2 11 |Deficiente
3 17 |Moderado
3 14 |Moderado
3 15 |Moderado
4 20 |Aceptable
4 21 |Aceptable
3 13 |Moderado
4 21  |Aceptable
4 22 |Aceptable
2 10  |Deficiente
2 10 |Deficiente
4 19 | Aceptable
4 19 |Aceptable
1 5  |Deficiente
1 5  |Deficiente
2 9  |Deficiente
4 21  |Aceptable
3 17 |Moderado
1 5  |Deficiente
2 9  |Deficiente
4 18  |Moderado
4 18  |Moderado
1 6 |Deficiente
1 6 |Deficiente
2 10 |Deficiente
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4 13 | Aceptable
4 13 | Aceptable
4 13 | Aceptable
4 13 | Aceptable
2 6 | Deficiente
2 6 | Deficiente
2 6 | Deficiente
3 8 | Moderado
2 6 | Deficiente
4 12 | Aceptable
4 13 | Aceptable
3 10 | Moderado
4 13 | Aceptable
3 10 | Moderado
4 12 | Aceptable
4 12 | Aceptable
5 14 | Aceptable
3 8 | Moderado
3 8 | Moderado
2 6 | Deficiente
5 14 | Aceptable
2 7 | Deficiente
4 13 | Aceptable
1 4 | Deficiente
1 4 | Deficiente
5 14 | Aceptable
5 14 | Aceptable
3 8 | Moderado
5 14 | Aceptable
5 14 | Aceptable
4 12 | Aceptable
4 12 | Aceptable
5 14 | Aceptable
5 14 | Aceptable
4 11 | Moderado
4 11 | Moderado
4 12 | Aceptable
5 15 | Aceptable
) 14 | Aceptable
4 11 | Moderado
4 12 | Aceptable
5 15 | Aceptable
5 15 | Aceptable
4 11 | Moderado
4 11 | Moderado
4 12 | Aceptable
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4 22 Aceptable
5 23 Aceptable
5 23 Aceptable
5 25 Aceptable
3 16 Moderado
3 16 Moderado
3 16 Moderado
4 18 Moderado
3 16 Moderado
4 22 Aceptable
5 24 Aceptable
4 18 Moderado
5 24 Aceptable
3 15 Moderado
4 21 Aceptable
4 22 Aceptable
5 24 Aceptable
4 21 Aceptable
4 21 Aceptable
4 20 Aceptable
5 24 Aceptable
3 17 Moderado
4 21 Aceptable
3 17 Moderado
3 13 Moderado
4 20 Aceptable
4 20 Aceptable
2 12 Moderado
3 16 Moderado
3 16 Moderado
2 11 Deficiente
2 11 Deficiente
3 16 Moderado
3 16 Moderado
2 12 Moderado
2 12 Moderado
3 15 Moderado
5 24 Aceptable
4 20 Aceptable
4 21 Aceptable
4 21 Aceptable
4 21 Aceptable
4 21 Aceptable
4 22 Aceptable
4 22 Aceptable
4 21 Aceptable
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5 27 Aceptable
5 27 Aceptable
4 25 Aceptable
4 24 Aceptable
3 20 | Moderado
4 22 | Moderado
3 17 | Moderado
3 19 | Moderado
3 19 | Moderado
3 19 | Moderado
4 22 | Moderado
3 20 | Moderado
4 26 Aceptable
3 20 | Moderado
4 22 | Moderado
4 26 Aceptable
5 30 Aceptable
5 27 Aceptable
4 21 Moderado
3 18 Moderado
5 30 Aceptable
5 27 Aceptable
5 29 Aceptable
4 24 Aceptable
4 24 Aceptable
5 29 Aceptable
5 29 Aceptable
3 16 Moderado
5 28 Aceptable
5 28 Aceptable
3 17 Moderado
3 17 | Moderado
5 28 Aceptable
5 28 Aceptable
2 13 | Deficiente
2 9 Deficiente
3 16 Moderado
4 25 Aceptable
4 24 | Aceptable
3 15 Moderado
3 18 Moderado
5 28 Aceptable
5 28 Aceptable
3 16 | Moderado
3 16 | Moderado
4 21 Moderado
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83
84
85
86
87
88
89

2
93
94
95

97
9%

100
101
102
103

105
106
107
108
109
110
111
112
113
114
115
116
117
118
119
120
121
122
123
124
125
126
127
128
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3 10 | Moderado
2 6 Deficiente
2 6 Deficiente
4 12 Aceptable
4 12 Aceptable
5 15 Aceptable
4 12 Aceptable
2 6 Deficiente
2 6 Deficiente
1 3 Deficiente
1 3 Deficiente
2 5 Deficiente
2 5 Deficiente
4 11 Moderado
4 11 Moderado
2 5 Deficiente
3 9 Moderado
2 5 Deficiente
4 11 Moderado
2 5 Deficiente
4 11 Moderado
2 6 Deficiente
1 3 Deficiente
1 3 Deficiente
2 6 Deficiente
5 15 Aceptable
5 15 | Aceptable
4 11 Moderado
4 11 Moderado
2 6 Deficiente
2 6 Deficiente
1 3 Deficiente
1 3 Deficiente
2 6 Deficiente
2 6 Deficiente
2 6 Deficiente
2 6 Deficiente
4 11 Moderado
4 11 Moderado
5 15 Aceptable
5 15 Aceptable
5 15 Aceptable
4 12 Aceptable
4 12 | Aceptable
5 15 Aceptable
1 3 Deficiente
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4 18  |Moderado
3 13 |Moderado
3 13 |Moderado
4 21  |Aceptable
4 21  |Aceptable
5 25  |Aceptable
4 21  |Aceptable
2 9  |Deficiente
2 9  |Deficiente
1 5  |Deficiente
1 5  |Deficiente
1 6 |Deficiente
1 6 |Deficiente
3 17 |Moderado
4 20 |Aceptable
2 12 |Moderado
4 20  |Aceptable
2 9  |Deficiente
2 12 |Moderado
1 7  |Deficiente
3 13 |Moderado
2 10 |Deficiente
1 6 |Deficiente
1 6 |Deficiente
2 9  |Deficiente
4 18  |Moderado
4 18  |Moderado
3 15 |Moderado
3 15 |Moderado
2 9  |Deficiente
2 10  |Deficiente
1 6 |Deficiente
1 6 |Deficiente
2 10  |Deficiente
2 10 |Deficiente
2 10  |Deficiente
2 10  |Deficiente
4 19 |Aceptable
4 19 |Aceptable
4 22 |Aceptable
4 22 |Aceptable
4 22 |Aceptable
4 20  |Aceptable
4 21  |Aceptable
5 25  |Aceptable
1 5  |Deficiente
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5 14 | Aceptable
4 12 | Aceptable
4 12 | Aceptable
5 14 | Aceptable
4 13 | Aceptable
5 15 | Aceptable
4 12 | Aceptable
2 6 | Deficiente
2 6 | Deficiente
1 3 | Deficiente
1 3 | Deficiente
2 5 | Deficiente
2 5 | Deficiente
3 10 | Moderado
3 10 | Moderado
2 7 | Deficiente
3 10 | Moderado
2 7 | Deficiente
3 10 | Moderado
2 7 | Deficiente
3 10 | Moderado
3 8 | Moderado
2 6 | Deficiente
2 6 | Deficiente
3 8 | Moderado
5 15 | Aceptable
5 15 | Aceptable
5 14 | Aceptable
5 14 | Aceptable
4 12 | Aceptable
4 12 | Aceptable
4 11 | Moderado
4 11 | Moderado
4 12 | Aceptable
4 12 | Aceptable
4 12 | Aceptable
4 12 | Aceptable
5 14 | Aceptable
) 14 | Aceptable
5 15 | Aceptable
5 15 | Aceptable
5 15 | Aceptable
4 12 | Aceptable
4 12 | Aceptable
5 14 | Aceptable
2 6 | Deficiente
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4 18 Moderado
3 16 Moderado
3 13 Moderado
3 17 Moderado
4 18 Moderado
4 21 Aceptable
4 18 Moderado
3 16 Moderado
3 16 Moderado
3 16 Moderado
3 16 Moderado
3 17 Moderado
3 17 Moderado
4 20 Aceptable
4 20 Aceptable
4 21 Aceptable
4 20 Aceptable
3 16 Moderado
4 18 Moderado
4 18 Moderado
3 17 Moderado
3 17 Moderado
4 18 Moderado
4 18 Moderado
4 19 Aceptable
4 22 Aceptable
4 22 Aceptable
2 12 Moderado
2 12 Moderado
2 11 Deficiente
2 11 Deficiente
2 9 Deficiente
2 9 Deficiente
2 11 Deficiente
3 14 Moderado
2 12 Moderado
2 12 Moderado
2 11 Deficiente
2 11 Deficiente
3 14 Moderado
3 14 Moderado
3 14 Moderado
3 14 Moderado
3 14 Moderado
4 20 Aceptable
5 24 Aceptable
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4 22 | Moderado
3 20 | Moderado
3 20 | Moderado
4 22 | Moderado
4 22 | Moderado
4 25 Aceptable
4 22 | Moderado
3 20 | Moderado
3 20 | Moderado
3 19 | Moderado
3 19 | Moderado
3 17 | Moderado
3 18 Moderado
3 19 | Moderado
4 21 Moderado
3 20 | Moderado
4 21 Moderado
3 18 Moderado
4 22 | Moderado
4 22 | Moderado
4 23 Aceptable
4 25 Aceptable
4 25 Aceptable
4 25 Aceptable
4 25 Aceptable
4 25 Aceptable
4 25 Aceptable
3 19 Moderado
3 18 Moderado
4 21 Moderado
3 19 Moderado
3 18 Moderado
3 18 Moderado
3 20 Moderado
4 23 Aceptable
3 19 Moderado
3 19 Moderado
4 21 Moderado
4 21 Moderado
4 26 | Aceptable
4 26 | Aceptable
4 26 Aceptable
4 22 | Moderado
4 22 Moderado
4 25 Aceptable
4 21 Moderado
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11| 1 3 [Deficiente| 1 1 1 1 1[ 1 5 |Deficiente| 1 1 4] 2 6 |Deficiente| 5 5 4 4 5 45 5 1 1 5
5 50 5 | 15 |Acepable |5 1 5 2 5| 4 18 |Moderado| 5 5 4| 5 | 14 |Acepable| 5 5 4 4 1 41 5 5 5 5
2 2| 2 6 |Deficiente| 2 1 2 2 2| 2 9 |Deficiente| 2 2 4| 3 8 |Moderado| 5 5 4 4 2 4 25 2 25
4 4| 4 | 12 [Acepable |4 1 2 2 4| 3 13 |Moderado| 4 4 4| 4 | 12 |Acepable| 5 5 4 4 4 4 4 4 2 4 4
D1_Cumplimiento D2_Garantia

No.| P1| P2 | P3| P4 MEDIA | SUMA [ NIVEL | P5 | P6 | P7 [MEDIA| SUMA [ NIVEL | P8 | P9 [ P10 P11

14 11 1| 2 7 |Negativa| 1 1 2| 1 4  |Negativa| 2 1 2 2

204 1 1 2| 2 8 |Negativa| 2 1 1 1 4  |Negativa| 2 2 2 2

3011 2 2| 2 6 |Negativa| 1 1 2| 1 4 |Negativa| 1 1 2 1

402 1 1 2| 2 6 |Negativa| 1 1 2| 1 4 |Negativa| 1 1 2 1

511 2 2| 2 6 |Negativa| 2 1 1 1 4 |Negativa| 2 1 2 2

6/2 2 1 2| 2 7 |Negativa| 1 1 2| 1 4  |Negativa| 1 1 2 2

701 2 1 2| 2 6 |Negativa| 2 1 1 1 4 |Negativa| 2 2 2 1

g1 2 1 1| 1 5 |Negativa| 1 2 1 1 4  |Negativa| 4 5 1 2

9l 1 2 1] 1 5 |Negativa| 1 2 2| 2 5 |Negativa| 4 5 1 5

o1 2 1 2| 2 6 |Negativa| 2 1 1 1 4  |Negativa| 4 5 1 5

it 11 5| 2 8 |Negativa| 2 2 2| 2 6 |Negativa| 4 5 1 5

22 1 2 5| 3 10 |Reglar | 2 2 2| 2 6 |Negativa| 4 5 1 5

B2 2 1 5| 3 10 | Regular | 2 1 1 1 4  |Negativa| 4 5 1 5

144 2 2 5| 3 13 |Reglar | 1 2 2| 2 5 |Negativa| 4 5 1 5

1504 2 1 5| 3 12 |Reglar | 1 4 2| 2 7 |Negativa| 4 5 2 5

64 2 1 5| 3 12 |Reglar | 1 4 4| 3 9 |Reglar |2 2 2 2

174 4 1 2| 3 1l |Reglar | 1 4 4| 3 9 |Reglar | 1 2 1 1

184 4 1 2| 3 1l |Reglar | 2 4 4| 3 10 |Regular |2 1 1 2

192 4 2 1| 2 9 |Negativa| 2 4 4| 3 10 |Reglar | 2 2 2 1

20(1 4 2 2| 2 9  |Negativa| 2 4 4| 3 10 |Regular |2 2 2 2

2102 4 1 2| 2 9  |Negativa| 2 4 4| 3 10 |Regular |2 2 2 2




23

24

25

26

27

28

29

30

31

32

33

34

35

36

37

38

39

41

4

43

45

EEIE

49

50

51

9 Negativa
12 Regular

5 Negativa
7 Negativa
7 Negativa
10 Regular
10 Regular
11 Regular
10 Regular
10 Regular
9 Negativa
10 Regular
10 Regular
16 Positiva

8 Negativa
11 Regular
14 Regular
16 Positiva
17 Positiva
14 Regular
10 Regular
14 Regular
13 Regular
12 Regular
17 Positiva
20 Positiva
11 Regular
14 Regular

8 Negativa
14 Regular

10 Regular
12 Positiva
4 Negativa
5 Negativa
5 Negativa
6 Negativa
6 Negativa
9 Regular
9 Regular
9 Regular
9 Regular
9 Regular
9 Regular
15 Positiva
11 Regular
14 Positiva
14 Positiva
14 Positiva
14 Positiva
10 Regular
10 Regular
14 Positiva
14 Positiva
11 Regular
11 Regular
12 Positiva
9 Regular
12 Positiva
9 Regular
11 Regular
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52

53

55}

56

57

58

69

70

71

72

73

74

75

76

7

78

79

80

81

14 Regular
14 Regular
11 Regular
11 Regular
10 Regular
16 Positiva
9 Negativa
14 Regular
12 Regular
12 Regular
11 Regular
11 Regular
8 Negativa
15 Regular
15 Regular
11 Regular
8 Negativa
17 Positiva
17 Positiva
12 Regular
12 Regular
14 Regular
20 Positiva
17 Positiva
11 Regular
13 Regular
19 Positiva
19 Positiva
7 Negativa
5 Negativa

13 Positiva
11 Regular
8 Regular
8 Regular
8 Regular
15 Positiva
12 Positiva
14 Positiva
8 Regular
8 Regular
10 Regular
10 Regular
8 Regular
14 Positiva
14 Positiva
9 Regular
9 Regular
11 Regular
11 Regular
8 Regular
8 Regular
8 Regular
14 Positiva
13 Positiva
7 Negativa
8 Regular
11 Regular
11 Regular
3 Negativa
3 Negativa
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82

83

85

86

87

88

89

90

91

92

93

E

95

96

97

98

9

101

102

103

8 Negativa
14 Regular
10 Regular
10 Regular
14 Regular
14 Regular
14 Regular
14 Regular
12 Regular
12 Regular
11 Regular
11 Regular
9 Negativa
6 Negativa

7 Negativa

7 Negativa

7 Negativa

7 Negativa
6 Negativa

7 Negativa
6 Negativa
13 Regular
14 Regular
12 Regular
12 Regular
14 Regular
20 Positiva
17 Positiva
14 Regular
14 Regular

5 Negativa
5 Negativa
5 Negativa
5 Negativa
12 Positiva
12 Positiva
14 Positiva
12 Positiva
8 Regular
8 Regular
6 Negativa
3 Negativa
6 Negativa
6 Negativa
5 Negativa
5 Negativa
6 Negativa
5 Negativa
6 Negativa
4 Negativa
5 Negativa
4 Negativa
5 Negativa
3 Negativa
3 Negativa
6 Negativa
15 Positiva
15 Positiva
12 Positiva
12 Positiva
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112

113

114

115

116

117

118

119

128

129

130

131

132

14 Regular
11 Regular
8 Negativa
4 Negativa
8 Negativa
8 Negativa
5 Negativa
5 Negativa
8 Negativa
8 Negativa
14 Regular
17 Positiva
20 Positiva
16 Positiva
16 Positiva
19 Positiva
11 Regular
12 Regular
16 Positiva
10 Regular
9 Negativa

9 Regular
9 Regular
7 Negativa
3 Negativa
6 Negativa
6 Negativa
3 Negativa
3 Negativa
5 Negativa
5 Negativa
15 Positiva
15 Positiva
15 Positiva
12 Positiva
12 Positiva
14 Positiva
6 Negativa
9 Regular
14 Positiva
11 Regular
13 Positiva
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Explorar

Notas
Salida creada
Comentarios

Entrada Datos

Conjunto de datos activo
Filtro

Ponderacion

Segmentar archivo

N de filas en el archivo de
datos de trabajo

Manejo de valores perdidos  Definicidon de perdidos

Casos utilizados

Sintaxis

Recursos Tiempo de procesador

Tiempo transcurrido

13-MAR-2025 11:29:14

C:\Users\basti\OneDrive\Escri
torio\CB\0_1 Trabajos
Arreglos varios 2024-25\00
Estadisticas CALIDAD
SERVICIO Y SATIFACCION
CLIENTE Marzo 2025\Base
de Datos.sav
ConjuntoDatos1

<ninguno>

<ninguno>

<ninguno>

132

Los valores perdidos
definidos por el usuario para
variables dependientes se
tratan como perdidos.
Los estadisticos se basan en
casos sin valores perdidos
para ninguna de la variable
dependiente o factor utilizado.
EXAMINE
VARIABLES=D1_Fiabilidad
D2_Capacidad_respuesta
D3_Seguridad D4_Empatia
D5_Elementos_tangibles
V1_Calidad_servicio
V2_Satisfaccion_cliente
/PLOT NPPLOT
ISTATISTICS
DESCRIPTIVES
/CINTERVAL 95
/MISSING LISTWISE
/NOTOTAL.
00:00:03.31
00:00:02.03
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Resumen de procesamiento de casos

138

Casos
Valido Perdidos Total
N Porcentaje N Porcentaje N Porcentaje
D1_Fiabilidad 132 100,0% 0 0,0% 132 100,0%
D2_Capacidad_respuesta 132 100,0% 0 0,0% 132 100,0%
D3_Seguridad 132 100,0% 0 0,0% 132 100,0%
D4_Empatia 132 100,0% 0 0,0% 132 100,0%
D5_Elementos_tangibles 132 100,0% 0 0,0% 132 100,0%
V1_Calidad_servicio 132 100,0% 0 0,0% 132 100,0%
V2 Satisfaccion cliente 132 100,0% 0 0,0% 132 100,0%
Descriptivos
Estadistico Error estandar

D1_Fiabilidad Media 7,60 ,357

95% de intervalo de Limite inferior 6,89

confianza para la media Limite superior 8,30

Media recortada al 5% 7,44

Mediana 6,00

Varianza 16,792

Desviacion estandar 4,098

Minimo 3

Maximo 15

Rango 12

Rango intercuartil 7

Asimetria ,612 211

Curtosis -1,177 419
D2_Capacidad_respuesta Media 12,69 ,461

95% de intervalo de Limite inferior 11,78

confianza para la media Limite superior 13,60

Media recortada al 5% 12,54

Mediana 11,00

Varianza 28,048

Desviacién estandar 5,296

Minimo 5

Maximo 25

Rango 20
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Rango intercuartil 9

Asimetria ,500 ,211

Curtosis -,851 ,419
D3_Seguridad Media 9,89 ,295

95% de intervalo de Limite inferior 9,30

confianza para la media Limite superior 10,47

Media recortada al 5% 9,95

Mediana 10,00

Varianza 11,521

Desviacion estandar 3,394

Minimo 3

Maximo 15

Rango 12

Rango intercuartil 6

Asimetria -,161 211

Curtosis -1,213 ,419
D4 _Empatia Media 17,57 ,330

95% de intervalo de Limite inferior 16,92

confianza para la media Limite superior 18,22

Media recortada al 5% 17,60

Mediana 17,00

Varianza 14,385

Desviacion estandar 3,793

Minimo 9

Maximo 25

Rango 16

Rango intercuartil 6

Asimetria -,149 211

Curtosis -,733 419
D5_Elementos_tangibles Media 21,51 ,343

95% de intervalo de Limite inferior 20,83

confianza para la media Limite superior 22,19

Media recortada al 5% 21,51

Mediana 21,00

Varianza 15,550

Desviacion estandar 3,943

Minimo 9

Maximo 30

Rango 21

Rango intercuartil 6

Asimetria ,031 ,211
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Curtosis -,023 419
V1_Calidad_servicio Media 69,25 1,387

95% de intervalo de Limite inferior 66,51

confianza para la media Limite superior 71,99

Media recortada al 5% 68,95

Mediana 65,00

Varianza 254,021

Desviacién estandar 15,938

Minimo 40

Méaximo 101

Rango 61

Rango intercuartil 26

Asimetria ,508 ,211

Curtosis -,975 ,419
V2_Satisfaccion_cliente Media 31,45 ,916

95% de intervalo de Limite inferior 29,64

confianza para la media Limite superior 33,27

Media recortada al 5% 31,15

Mediana 30,00

Varianza 110,784

Desviacion estandar 10,525

Minimo 13

Méaximo 55

Rango 42

Rango intercuartil 14

Asimetria ,421 211

Curtosis -670 ,419

Pruebas de normalidad
Kolmogorov-Smirnov Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.

D1_Fiabilidad ,288 132 ,000 ,842 132 ,000
D2_Capacidad_respuesta ,156 132 ,000 ,933 132 ,000
D3_Seguridad ,150 132 ,000 ,936 132 ,000
D4_Empatia ,088 132 ,014 ,972 132 ,008
D5 Elementos_tangibles ,109 132 ,001 , 976 132 ,019
V1_Calidad_servicio ,155 132 ,000 ,919 132 ,000
V2_Satisfaccion_cliente ,088 132 ,014 ,960 132 ,001
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13-MAR-2025 11:30:10

C:\Users\basti\OneDrive\Escritorio\CB\0_1
Trabajos Arreglos varios 2024-25\00
Estadisticas CALIDAD SERVICIO Y
SATIFACCION CLIENTE Marzo 2025\Base de
Datos.sav
ConjuntoDatos1
<ninguno>
<ninguno>
<ninguno>

132

Los valores perdidos definidos por el usuario se
tratan como perdidos.
Las estadisticas para cada par de variables se
basan en todos los casos con datos validos
para dicho par.
NONPAR CORR
/VARIABLES=V1_Calidad_servicio
V2_Satisfaccion_cliente
/PRINT=SPEARMAN TWOTAIL NOSIG
/MISSING=PAIRWISE.
00:00:00.00
00:00:00.00

Numero de casos permitidos 629145 casos

Correlaciones

V1_Calidad_servi V2_Satisfaccion_

cio cliente
Rho de Spearman V1_Calidad_servicio Coeficiente de correlacion 1,000 ,656"
Sig. (bilateral) ,000
N 132 132
V2_Satisfaccion_cliente Coeficiente de correlacion ,656" 1,000
Sig. (bilateral) ,000
N 132 132

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
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C:\Users\basti\OneDrive\Escritorio\CB\0_1
Trabajos Arreglos varios 2024-25\00 Estadisticas
CALIDAD SERVICIO Y SATIFACCION CLIENTE
Marzo 2025\Base de Datos.sav
ConjuntoDatos1
<ninguno>
<ninguno>
<ninguno>

132

Los valores perdidos definidos por el usuario se
tratan como perdidos.

Las estadisticas para cada par de variables se
basan en todos los casos con datos validos para

dicho par.
Sintaxis NONPAR CORR
/VARIABLES=D1_Fiabilidad
V2_Satisfaccion_cliente
/PRINT=SPEARMAN TWOTAIL NOSIG
/MISSING=PAIRWISE.
Recursos Tiempo de procesador 00:00:00.00
Tiempo transcurrido 00:00:00.00
Numero de casos permitidos 629145 casos
Correlaciones
V2_Satisfaccion_
D1 Fiabilidad cliente
Rho de D1_Fiabilidad Coeficiente de correlacion 1,000 ,628"
Spearman Sig. (bilateral) ,000
N 132 132
V2_Satisfaccion_cliente Coeficiente de correlacion ,628" 1,000
Sig. (bilateral) ,000
N 132 132

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
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C:\Users\basti\OneDrive\Escritorio\CB\0_1
Trabajos Arreglos varios 2024-25\00 Estadisticas
CALIDAD SERVICIO Y SATIFACCION CLIENTE
Marzo 2025\Base de Datos.sav
ConjuntoDatos1
<ninguno>
<ninguno>
<ninguno>

132

Los valores perdidos definidos por el usuario se
tratan como perdidos.

Las estadisticas para cada par de variables se
basan en todos los casos con datos validos para

dicho par.
Sintaxis NONPAR CORR
/VARIABLES=D2_Capacidad_respuesta
V2_Satisfaccion_cliente
/PRINT=SPEARMAN TWOTAIL NOSIG
/MISSING=PAIRWISE.
Recursos Tiempo de procesador 00:00:00.00
Tiempo transcurrido 00:00:00.01
Numero de casos permitidos 629145 casos
Correlaciones
D2_Capacidad_r V2_Satisfaccion_
espuesta cliente
Rho de D2 _Capacidad_respuesta Coeficiente de correlacion 1,000 ,592"
Spearman Sig. (bilateral) ,000
N 132 132
V2_Satisfaccion_cliente Coeficiente de correlacion ,592" 1,000
Sig. (bilateral) ,000
N 132 132

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

Conjunto de datos activo
Filtro

Ponderacion

Segmentar archivo

N de filas en el archivo de
datos de trabajo
Definicién de perdidos

Casos utilizados

Tiempo de procesador
Tiempo transcurrido
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C:\Users\basti\OneDrive\Escritorio\CB\0_1
Trabajos Arreglos varios 2024-25\00 Estadisticas
CALIDAD SERVICIO Y SATIFACCION CLIENTE
Marzo 2025\Base de Datos.sav
ConjuntoDatos1
<ninguno>
<ninguno>
<ninguno>

132

Los valores perdidos definidos por el usuario se
tratan como perdidos.
Las estadisticas para cada par de variables se
basan en todos los casos con datos validos para
dicho par.
NONPAR CORR
/VARIABLES=D3_Seguridad
V2_Satisfaccion_cliente
/PRINT=SPEARMAN TWOTAIL NOSIG
/MISSING=PAIRWISE.
00:00:00.00
00:00:00.01

Numero de casos permitidos 629145 casos

Correlaciones

V2_Satisfacciéon_

D3_Seguridad cliente
Rho de Spearman D3_Seguridad Coeficiente de correlacion 1,000 ,549™
Sig. (bilateral) ,000
N 132 132
V2_Satisfaccion_cliente  Coeficiente de correlacion ,549" 1,000
Sig. (bilateral) ,000
N 132 132

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
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Salida creada
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Sintaxis

Recursos

Datos

Conjunto de datos activo
Filtro

Ponderacion

Segmentar archivo

N de filas en el archivo de
datos de trabajo
Definicién de perdidos
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Tiempo de procesador
Tiempo transcurrido
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C:\Users\basti\OneDrive\Escritorio\CB\0_1
Trabajos Arreglos varios 2024-25\00 Estadisticas
CALIDAD SERVICIO Y SATIFACCION CLIENTE
marzo 2025\Base de Datos.sav
ConjuntoDatos1
<ninguno>
<ninguno>
<ninguno>

132

Los valores perdidos definidos por el usuario se
tratan como perdidos.
Las estadisticas para cada par de variables se
basan en todos los casos con datos validos para
dicho par.
NONPAR CORR
/VARIABLES=D4_Empatia
V2_Satisfaccion_cliente
/PRINT=SPEARMAN TWOTAIL NOSIG
/MISSING=PAIRWISE.
00:00:00.00
00:00:00.00

Numero de casos permitidos 629145 casos

Correlaciones

V2_Satisfacciéon_

D4 _Empatia cliente
Rho de Spearman D4_Empatia Coeficiente de correlacion 1,000 ,344"
Sig. (bilateral) ,000
N 132 132
V2_Satisfaccion_cliente Coeficiente de correlacion ,344™ 1,000
Sig. (bilateral) ,000
N 132 132

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
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C:\Users\basti\OneDrive\Escritorio\CB\0_1
Trabajos Arreglos varios 2024-25\00 Estadisticas
CALIDAD SERVICIO Y SATIFACCION CLIENTE
marzo 2025\Base de Datos.sav
ConjuntoDatos1
<ninguno>
<ninguno>
<ninguno>

132

Los valores perdidos definidos por el usuario se
tratan como perdidos.

Las estadisticas para cada par de variables se
basan en todos los casos con datos validos para

dicho par.
Sintaxis NONPAR CORR
/VARIABLES=D5_Elementos_tangibles
V2_Satisfaccion_cliente
/PRINT=SPEARMAN TWOTAIL NOSIG
/MISSING=PAIRWISE.
Recursos Tiempo de procesador 00:00:00.00
Tiempo transcurrido 00:00:00.01
Numero de casos permitidos 629145 casos
Correlaciones
D5 Elementos t V2_Satisfaccion_
angibles cliente
Rho de D5 Elementos_tangibles  Coeficiente de correlacion 1,000 ,540™
Spearman Sig. (bilateral) ,000
N 132 132
V2_Satisfaccion_cliente Coeficiente de correlacion ,540" 1,000
Sig. (bilateral) ,000
N 132 132

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
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Baremo para la Variable 1: Calidad de servicio

Nivel Deficiente Moderado
Variables Min Max Min Max Min Max
V1_Calidad de servicio 22 51 52 81 82 110
D1_Fiabilidad 3 7 8 11 12 15
D2_Capacidad de respuesta 5 11 12 18 19 25
D3_Seguridad 3 7 8 11 12 15
D4_Empatia 5 11 12 18 19 25
D5_Elementos tangibles 6 14 15 22 23 30

Baremo para la Variable 2: Satisfaccion del cliente

Nivel Negativa Regular -

Variables Min Max Min Max Min Max
V2_Satisfaccion del cliente 11 25 26 40 41 55
D1_Cumplimiento 4 9 10 15 16 20
D2_Garantia 3 7 8 11 12 15
D3_Lealtad 4 9 10 15 16 20
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The sources with the highest number of matches within the submission. Cverdapping sowrces will not be
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Anexo 10 Imagenes del mercado de abastos

Entrada al Mercado

Nota: Esta figura representa el ingreso al mercado, que previamente los clientes se lavan las
manos



Permiso Municipal

Nota: Resolucién de funcionamiento del mercado.
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Este documento representa el funcionamiento autorizado por la municipalidad

Nota: Resoluciéon Municipal



152

Plano de Sefializacion y Evacuacion

Nota: Distribucidn de los puestos del mercado de abastos
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Horario de atencion del mercado de abastos

B

e,
=YURCO

HORARIO DE
ATENCION

Mercado “Los Proceres”

HORARIO DE ATENCION
AL PUBLICO

7:30 a.m.a 7:00 p.m. |
Domingos 7:00 a.m'._\
' | y Feriados | a 3:00 p.m. >
Mercado “Los Proceres”
.IE.EK 2
HORARIO DE LIMPIEZA

Y MANTENIMIENTO

El pentiltimo Martes
de cada mes.

+ O

Nota: Horarios de atencion y de mantenimiento del mercado
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Organigrama del Comité de Seguridad del mercado
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BRIGADA DE BRIGADADE |
RINEROSAUKILIOS | | EVACUACION Y RESCATE

AchicGaona | | Miguel Angel Paiva Ad
Mena Hualpa Pablo Morazén Sé

?maue Paulo Hugnuco Mer
‘ l s wi, .
o e s
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Nota: Directiva de brigadas de seguridad del mercado
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Sefialéticas del mercado

Nota: Sefiales de todo lo prohibido al ingresar al mercado



156

Directorio de emergencia

Nota: Teléfonos en casos de emergencia
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Area de reciclaje

Nota: Sefializacidén de reciclaje por tipo de desecho (bolsas o plasticos)
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Primeros auxilios

BorIQuIN

PRIMEROS AUXILIOS EN
CASO DE ENERGENCIA

Nota: Area de primeros auxilios del mercado
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Entrada del mercado de abastos

JLUALULU

-
Lﬁ"ﬂ

HORARIC
.| ATENCI
uness

TG
oot
L)

Nota: Ingreso y salida del mercado de abastos
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Sefialética de peligro

Nota: Aviso de peligro
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Sefialéticas para casos de sismo

Nota: Sefialética para salida y evacuacién del mercado
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Integrantes del Comité de Control Sanitario

NOMBRES Y APELLIDOS:
-__—#-‘
DNI:

Nota: Relacién de Integrantes del Comité de Control Sanitario del mercado de abastos
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Realizando encuestas

Nota: Ejecucidén de la encuesta parte 1
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Continuando con la encuesta

“,

b
s | 1 ‘ 4 _‘.\AVW %

Nota: Ejecucién de la encuesta parte 2
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Observando la entrada al mercado

F
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Nota: Verificacion de llenado de cuestionario en el mercado
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Final de jornada de encuesta

EL DIA JUEVES g
GENERAL POR LIMPIEZA

Nota: Termino de la encuesta
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Anexo 11: Analisis FODA del mercado de abastos

FORTALEZAS OPORTUNIDADES
* Buena ubicacion *  Nuevos servicios y otros tipos de
* DProductos frescos SEIVICIOS
» Variedad de productos y servicios *  Nuevos stands operativos
* Buena infraestructura
DEBILIDADES AMENAZAS

No tienen redes sociales como Instagram,
su pagina de Facebook esta
desactualizada

Muchos comerciantes no tienen
conocimiento del sistema POS

Precios caros de los productos y servicios
Poca afluencia de clientes

*  Aparicion de nuevos competidores
(wevos mercados)
* Elmercado se quede sin clientela




Anexo 12: Arbol de problemas
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Poca afluencia de
clientes

Los clientes optan por
otros mercados con
precios mas accesibles a
sus bolsillos

Incomodidad de los clientes
cuando quieren pagar por
tarjeta de crédito

Problema central: Nivel de
satisfaccion del cliente

e

\

No tienen mucho
alcance en redes

Precios elevados de los
productos

sociales

No tienen paginas
como Instagram,

N

No brindan
descuentos, ni sorteos
para los productos

tik tok

!

™~

Los comerciantes no
manejan el sistema de

pago POS

Uso de aplicativos para
pagos y medio de pago

tradicional (efectivo)

#

Su pagina de
Facebook no
esta actualizada

Priman solo los intereses de
los comerciantes en obtener
utilidades

Desconocimiento sobre
el sistema POS (pago
por tarjeta de crédito)
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