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RESUMEN

Hoy en dia el indicador de la calidad es imprescindible para cualquier giro de negocio,
puesto que de eso depende que los clientes incluyan las empresas dentro de sus alternativas de
consumo, ayudando a que las mismas sean perdurables en el tiempo. EIl objetivo de la
investigacion fue determinar la relacion entre la calidad de servicio y satisfaccion del cliente en
una cafeteria ubicada en Jesus Maria. El estudio se realizé con una muestra a clientes frecuentes
presentes en tienda. La metodologia de la investigacion es correlacional no experimental y
transversal. Los datos analizados se obtuvieron de dos encuestas aplicadas. Como resultado se
obtuvo que existe relacion entre las variables: calidad de servicio y satisfaccion del cliente. La
conclusion del estudio manifiesta que la calidad de servicio que brinda la empresa se viene
desempefiando con éxito puesto que se obtuvo de la opinion de los clientes que un 85% de
clientes estan de acuerdo con la calidad ofertada en relacion a las dimensiones: empatia,
capacidad de respuesta y elementos tangibles respecto a la satisfaccion que genera en sus
clientes. Por ultimo, se recomienda invertir en infraestructura, capacitacion al personal e
implementar politicas internas vinculadas a la cultura organizacional que impulsen y

promuevan un entorno ideal para la fidelizacion de clientes.

PALABRAS CLAVES: Calidad de servicio, satisfaccion de cliente, servicio al cliente,

clientes internos, procedimiento.
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ABSTRACT

Nowadays, the quality indicator is essential for any line of business, since it depends on
whether customers include companies in their consumption alternatives, helping them to last
over time. The objective of the research was to determine the relationship between service
quality and customer satisfaction in a cafeteria in Jesis Maria. The study was carried out with
a sample of customers present in the store. The methodology of non-experimental and
transversal correlational research. The data analyzed was obtained from two surveys
administered. As a result, it was obtained that there is a relationship between the variables:
service quality and customer satisfaction. The conclusion of the study shows that the quality of
service provided by the company has been performing successfully since it was obtained from
the opinions of the clients that 85% of clients agree with the quality offered in relation to the
dimensions: empathy, responsiveness and tangible elements regarding the satisfaction it
generates in its clients. Finally, it is recommended to invest in infrastructure, staff training and
implement internal policies linked to the organizational culture that drive and promote an ideal

environment for customer loyalty.

KEYWORDS: Service quality, customer satisfaction, customer service, internal

customers, procedure.
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INTRODUCCION

1.1.Realidad Problematica

En el escenario mundial actual de la economia, producto de una globalizacién entre
mercados competitivos, la administracion de la calidad se ha transformado en el pilar
fundamental para el crecimiento y éxito en cualquier empresa a nivel global, sea este del sector
industrial o de servicios. Tal cual, Kerin y Hartley (2015) mencionan que solo al ofrecer un
servicio de calidad conquistaran la satisfaccion, buscando el posicionamiento para su
crecimiento y fortalecimiento en el mercado.

Bajo este contexto, un servicio de calidad radica en como los clientes logran satisfacer
sus necesidades y ademas la empresa logra exceder sus expectativas individuales sobre un
servicio o producto; de forma fluida y personalizada. Las empresas tienen el reto constante de
buscar mejoras aplicando estrategias que se acerquen lo maximo posible a lo que sus clientes
demandan y que involucran la estacion, tendencia y novedades actuales.

Dentro de este marco Pride y Ferrell (2018) sefialan que los servicios de alta calidad son
obtenidos gracias a realizar tareas importantes y definidas; dificiles que afronta cualquier
organizacion que preste servicios, esto se fundamenta en aquellos resultados donde se resalta
que todos los consumidores han experimentado al menos una vez un servicio deficiente. Por
lo cual, se reconoce que existe aun la problematica de otorgar un servicio lleno de cualidades
que generen la complacencia de los clientes.

A nivel latinoamericano, de acuerdo con Phuong, et al., (2019) un estudio sobre las
cualidades de servicio en administraciones de las empresas latinoamericanas, se puede
observar que, la gran mayoria presentan innovacién continua en el servicio que brindan a sus
clientes. Por lo cual, las empresas deben tomar medidas subjetivas a base de una investigacion

de la conducta del consumidor para lograr su lealtad.

A nivel nacional, en el afio 2019, JL Consultores en base a un estudio encargado a Global
Research Marketing (GRM) establecié que el 71% de ciudadanos naturales de Lima no suelen
retornar a un lugar donde tuvo una experiencia insatisfactoria; el 36% actualmente utiliza las
redes sociales para compartir sus experiencias de consumo, ademas detallar el conocimiento de

productos, rapidez y amabilidad, factores valorados en un buen servicio al cliente.

Querevalu, A. 12
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En 2020, Entel empresas web menciona que un servicio ofrecido acompafiado de
virtudes al cliente influye en la conformacion de empresas y es indispensable que se trabaje en
equipo, optimizando los procesos. Es por ello que, las virtudes del servicio no solo parte de un
individuo de la empresa sino deben ser dirigido a todos los miembros que conforman la cultura
organizacional.

Segun, Loidi (2021) en un estudio para el grupo Set se determind entre las importantes
empresas que uno de los aspectos que se ha potenciado con el paso de los afios esta relacionada
con generar un servicio completo de calidad. Los clientes son cada vez mas exigentes y valoran
mucho como las organizaciones brindan un buen servicio y no solo se limitan en la cantidad de
ventas y transaccion de productos. Asimismo, menciona las diferentes estrategias para
conseguir la satisfaccion del cliente entre la expectativa y realidad del producto y/o servicio.

Para ello, es indispensable definir correctamente el proposito de la empresa, estandares
de calidad; asi como la culturay vocacidn de servicio. Esta cultura no debe reemplazar la cultura
personal de los clientes internos o colaboradores de la empresa, sino marcarlas con claridad lo

que es correcto para la organizacion.

De acuerdo con Almonte y Carbajal (2017) las empresas que ofrecen servicios han sido
durante mucho tiempo una de las fuentes principales de crecimiento de los paises ricos y en los
pobres en relacion a la produccion bruta interna que generen. Seguln el Instituto Nacional de
estadistica e informatica (2022); de ahora en adelante (INEI) en su informe técnico informa que
la produccion nacional del marzo 2022 registrd un aumento 3.79%, como resultado del
incremento de los sectores: manufactura, transporte, comercio, alojamiento y restaurantes. El
indice de produccion de alojamiento y restaurantes en marzo 2022 incrementé a 42.10%
respecto a marzo en el afio 2021. Se especifica que el grupo de restaurantes fue impulsado por
las actividades de comidas rapidas, pollerias, restaurantes, café restaurantes, cevicherias, carnes
y parrilla; los cuales fueron soportadas por publicidad en redes sociales, premios, atencion

online y en salon, fidelizacion de clientes y restriccion de aforo.

Asimismo, Fernandez y Huanacuni (2019) expresa en su articulo sobre la Evolucion de
la calidad como factor principal en las grandes compafiias de telecomunicaciones; que el
concepto de calidad ha cambiado su enfoque tradicional de las organizaciones. Primero, se

habia considerado a la calidad como una inspeccién. Luego, estuvo catalogado como control

Querevalu, A. 13
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de calidad; por altimo, se denomina calidad total; un concepto que unifica todos los procesos
enfocados en el cliente. Es asi como en el siglo VII el concepto de calidad se valorizaba en
inspeccion de producto, en los afios 80 y mediados de los 90 se identifica como control de
calidad por procesos, conocidos como ISO Tools del afio 2016.

Toda accion que se desarrolla durante un servicio, es importante para que los clientes
puedan realizar una compra exitosa. De lo contrario, una de las consecuencias mas graves seria
perder el cliente y su consumo. Seguln el informe sobre la relevancia de la calidad de servicio
en el 2018, realizado por Global Research Marketing, por encargo de JL Consultores el 36% de
clientes con una mala experiencia de compra lo publica en sus redes sociales y el otro 71% no
retorna al mismo lugar donde recibié un servicio defectuoso. Segun Diario Gestion (2018) los
conocimientos que tienen los colaboradores sobre los productos que ofrece, la amabilidad,
rapidez son las caracteristicas mas valoradas en un buen servicio.

Segun Pérez (2007) hace mencidn sobre la gran cantidad de casos en donde los clientes
que reciben un servicio no logran manifestar su grado de satisfaccion hasta que el mismo lo
consuma. Por esta razon, se define el servicio recibido como un elemento que diferencia a la
empresa de su competencia. La calidad de servicio forma parte de una estrategia con diversas
cualidades dificil de simular o imitar por empresas rivales. Por lo tanto, un factor importante
es el primer contacto que tiene el cliente con la marca, que por lo general es un representante
de ventas o persona encargada en la atencion.

Asimismo, Pérez (2007) sefiala que la calidad de servicio, cuando se habla de cliente no
se incluye Unicamente aquel que compra un producto; sino también se consideran como factor
interno de las empresas quienes proveen el servicio y brindan excelencia mediante la atencién
al cliente; en consecuencia, las personas que la conforman, es decir el equipo de trabajo, son
todas las personas que conforman la base del resultado de la satisfaccion. Con relacion a ello,
se puede reconocer que los clientes son importantes para la conformacion de la empresa y que
su satisfaccion debe ser parte de la razdn de ser de la empresa.

El lugar escogido para el presente proyecto de investigacion es una cafeteria en
constante desarrollo que ofrece café en grano tostado para sus ventas y a su vez pone a
disposicion una variedad de bebidas a base de mismo café. El producto proviene de Colombia,

pais conocido por ser uno de los principales productores de café y poseer grandes zonas de

Querevalu, A. 14
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cultivo, razon por la cual es considerado en el mercado peruano como una empresa que ofrece
un buen café. La empresa presenta un incremento en la afluencia de clientes y en consecuencia
sus ventas.

Actualmente, uno de los retos empresariales es lograr el gozo de los clientes, de modo
que se consideren los factores que se involucran en la percepcion previa y el cumplimiento de
sus expectativas al momento de la compra. En base a esa necesidad de estudio, en la presente
investigacion se centra en conocer los diversos factores del servicio y calidad que impactan

negativamente a la empresa y determinar posibles mejoras.

1.2.Antecedentes
Antecedentes Internacionales

Segln Rivera (2019) es su estudio realizado sobre la calidad en la empresa ubicada en
Guayaquil y la satisfaccion del cliente, tuvo como objetivo principal estudiar y obtener
estadisticas reales del comportamiento del cliente. Se utilizé la metodologia con enfoque
descriptivo, cuantitativo y deductivo. Se consideré para ello una encuesta a 180 clientes;
exportando los resultados de este al software estadistico SPSS para su posterior tabulacién. El
autor obtiene en base a sus resultados que existe una brecha entre las expectativas del
consumidor de Greenandes Ecuador y la calidad que ofrece. Los autores recomiendan la
reduccion de las brechas entre la expectativa y realidad; mejorando sus procesos siendo
responsables de cada area que mantiene contacto con el cliente.

Segun Zavala 'y Vélez (2020) en su estudio sobre la direccion de empresas dedicadas a
proporcionar servicios de calidad en Ecuador y la satisfaccion de sus clientes establecio como
objetivo analizar la competitividad de empresas de servicio sobre la conexion de ambas
variables y detallar los efectos positivos sobre como pueden manifestarse en el entorno de las
empresas con referencia a las variables de estudios. La metodologia de estudio tiene un enfoque
cualitativo- correlacional. Los resultados obtenidos por el autor expresan de forma transparente
y precisa sobre como la gestion de la calidad cumple un rol importante en los procesos, sistema
empresarial, estrategias en base a necesidades, entre otros. Finalmente, el autor precisa que la

direccion empresarial se ha transformado en un factor indispensable para el rubro de servicios,

Querevalu, A. 15
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asi como en el mercado de negocios de tal manera que se busque de forma continua superar las

perspectivas de los clientes.

Reyes y Veliz (2021) en tesis sobre la gestion de la calidad en los servicios que se otorga
en la empresa Publica de Agua Potable del Cantdn Jipijapa en la provincia de Manabi- Ecuador
y la satisfaccion de sus clientes. El autor empled la metodologia de estudio descriptiva,
correlativo no experimental y de enfoque cuantitativo; aplicando el modelo SERVQUAL
utilizando un cuestionario a 236 usuarios del servicio. El autor concluye que las causales
importantes de un correcto servicio de calidad y repercusion en la satisfaccion se involucra una
actitud proactiva, una correcta imagen de los trabajadores, respuesta inmediata, tiempo corto
de espera, brindar un trato personalizado tienen una relacion positiva con los clientes
satisfechos, en los resultados de la encuesta también se obtiene como resultado que los clientes

perciben que los muebles, equipos y maquinarias deben modernizarse.

Rodriguez (2021) en su estudio busca delimitar la de conexion que existe entre el
complacimiento de clientes en el distrito de seis, Guayaquil- Ecuador y la calidad que ofrecen.
La tesis se realiz6 bajo un disefio correlacional de tipo experimental, aplicando un cuestionario
constituido por 40 items, cuya validez se determind por la validacion de juicio de expertos;
ademas, el autor aplico el calculo del coeficiente Alfa de Cronbach estableciendo un alto nivel
de fiabilidad al dar como efecto 0,816. Los resultados se infieren a través de un conjunto de
andlisis de las factores, dimensiones e indicadores que reflejan el nivel de relacién existente.
De acuerdo con el resultado se interpretd y discutié los resultados, concluyendo que se requiere
fortalecer el nivel de calidad que se le brinda a los clientes del distrito Seis, Guayaquil, Ecuador

para optimizar su satisfaccion.

Noboa (2021) en su proyecto de gestion de calidad y la saciedad de sus clientes en la
empresa Ceramicas y Mega Akabados El descuento; respecto a los productos adquiridos, se
plante6 la metodologia de estudio con un disefio cualitativo y cuantitativo no experimental, el
tipo de investigacion descriptiva, para la conceptualizacion de los aspectos referentes a las
variables de la investigacion se baso en la investigacion cientifica. Los resultados fueron
obtenidos aplicando una encuesta poblacional de clientes internos y externos, de los cuales el

26% de los clientes externos indicaron desconocer como la empresa controla sus actividades,

Querevalu, A. 16
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de igual manera el 18% menciond que no tiene conocimiento sobre la estructura organizacional
de la empresa, referente a la calidad el 21% de los clientes valoran sus productos como y poco
confiables. Asimismo, por parte los clientes internos o colaboradores, se obtuvo que el 56%
desconoce la mision y vision de la empresa y solo el 12% menciona haber recibido
capacitaciones sobre calidad y satisfaccion al cliente. Por lo tanto, estos resultados permiten
concluir establecer un proyecto de mejora continua en base a estrategias que involucren al

colaborador en el logro de la satisfaccion del cliente.
Antecedentes Nacionales

Mendoza (2021) en su busqueda de definir la relacion entre la satisfaccion y la calidad
brindada a los comensales en el restaurante Grill Home ubicada en la ciudad de Chepén vy la
calidad; el autor aplicd la metodologia de estudio no experimental, con disefio descriptivo-
correlacional; donde la muestra de estudio fueron todos los clientes conformado por un nimero
infinito, por lo que se selecciond a 196 clientes ubicados en la ciudad de Chepén, empleandose
para la recoleccion de datos dos cuestionarios. En cuanto el objetivo general, observamos que
existe relacion alta positiva estadisticamente significativa (r=0,761, p<0.05) entre las
fluctuantes de estudio de la empresa restaurante Grill Home, de la cuidad de Chepén.

Alayo y Varas (2021) en su estudio sobre la relacion de la satisfaccion del Restaurante de
comida criolla en la ciudad de Trujillo y la Calidad de su servicio en el afio 2021, para lo cual
empleo una metodologia de tipo cuantitativo, descriptivo correlacional, no experimental sobre
una poblacion conformada por 150 comensales del restaurante. El autor utiliz6 la técnica de
recopilar informacion utilizando una encuesta con la escala de Likert; finalmente se procesaron
los datos obtenidos de la encuesta utilizando la hoja de célculo de Microsoft Excel y el IBM
SPSS Statics v25 para determinar el coeficiente inferencial Rho de Spearman, obteniéndose un
Rho=0.456*. Por lo cual, se encuentra evidencia en base a los resultados sobre el nivel de
correlacion obteniéndose un nivel positivo medio entre ambas variables de estudio. El autor
finalmente acepta la hipotesis general planteada y se refuta la tesis nula, hallando un grado de
significancia de p=0,000 el cual es <0.01, lo cual garantiza en un 99% el nivel de confianza en
los resultados sobre las variables.

Morveli y Boluarte (2021) en su trabajo de investigacion plante6 como meta analizar el

efecto de la calidad sobre la satisfaccion del cliente que brinda la empresa Chefoods S.A.C. Su
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investigacion fue de tipo correlacional, el disefio es No experimental y transversal-correlacional
sobre una poblacion de 331 personas a quienes se les brindd dos cuestionarios a partir de
indicadores y dimensiones. Se constato bajo el coeficiente de Alfa de Cronbach la confiabilidad
de las respuestas; asi como la correlacién de Spearman p (rho) para obtener si los datos tienen
una normal distribucion, el coeficiente de correlacion de Spearman es de p=0,728. Sobre el
efecto obtenido el autor infiere una correlacion positiva en las premisas del estudio.

Martinez y Tongombol (2022) busco en su estudio el enlace entre la calidad de la empresa
Acquazen y la satisfaccion de sus clientes en la ciudad de Chimbote. Su estudio utilizo el
método correlativo, cuantitativa, no experimental con corte transaccional, que tuvo como
muestra a 220 personas, con la finalidad de demostrar la confiabilidad se realiz6 el alfa de
Cronbach en donde se obtuvo como resultado un 0.887 para la variable calidad de servicio y
0.867 para la satisfaccion de sus clientes, se utilizd la técnica de encuestas y entrevista.
Aplicando el coeficiente de Spearman se obtiene un resultado de 0.726 lo que significa que
existe una correlacion media positiva entre las variables de calidad y satisfaccion de sus
clientes. Esta relacion indica que la satisfaccion es positiva; en esa linea las dos variables tienen
una influencia moderada. Finalmente, el trabajo concluye cdmo la empresa del rubro de agua
de mesa para el consumo humano, con amplia experiencia en el tratamiento de agua, a fin de
que se ofrezca agua d calidad y buen sabor para nuestros clientes.

Lazo y Ramirez (2023) en su tesis de estudio sobre aplicar el método Click and Collect
en la empresa que perteneciente al sector Retail para demostrar la relacion sobre la calidad que
brinda la empresa del Sector Retail en la ciudad de Lima Metropolitana vy la satisfaccion de los
clientes, el autor utilizd el método SERVQUAL donde realizd la evaluacion de las cinco
dimensiones de calidad propuesto previamente por los autores Parasuraman, Zeithaml y Berry,
y se detectd que en efecto existe una relacion en las variables mediante el test de correlacién de
Spearman, asi como, el andlisis de la satisfaccion del cliente donde se aplicé una encuesta para
una muestra de 392 personas. Como resultado del calculo sobre el coeficiente de correlacion de
Spearman se obtuvo que p < 0.001, lo cual significa que se acepta el supuesto alterno
concluyendo que existe una relacion entre las premisas de estudio.

1.3. Marco teorico
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1.3.1. Variable 1: Calidad de servicio

Cuando se menciona la calidad, hoy en dia no solo se hace referencia a la calidad de un bien o
servicio, ya que todo evoluciona. Un producto o servicio de calidad es cominmente el objetivo
original de las compafiias; hoy en dia esa perspectiva crece para los clientes, considerando que
todas las empresas se plantean metas fijas para mejorar; de modo que contantemente se busca
no solo perfeccionar la excelencia de un producto sino también la prestacion en general de quien

oferta el servicio.

Segun Tschohl (1998) define la calidad cuando se utiliza todos los recursos de un
empleador para lograr satisfacer al comprador; se involucran en el proceso de compra todas las
personas que forman parte de la planilla de la empresa los que atienden presencialmente y los
que atienden llamadas para pedidos por delivery y medios digitales.

Hoy en dia mencionar la calidad no es solo referirse a la que posee el producto o de un
servicio, debido a que los mismos van evolucionando constantemente. La calidad del producto
suele ser uno de los objetivos principales de las compafiias. Sin embargo, actualmente esa
perspectiva crece y se amplifica, considerando que las empresas se plantean metas y objetivos

con limites de tiempo.

El concepto de calidad extendié de manera que ha surgido discusiones cruciales para su
definicién, asi como delimitar bajo que pardmetros se rigen. De su analisis se desprenden tres
ideas de estudio: la satisfaccion, la calidad y el valor para el cliente y, por ende, el estudio de

sus relaciones de causalidad.

La calidad es una mezcla de particularidades propias relacionadas a un objeto o persona
que permita medir su valor. Este concepto establece distintas posiciones a estudiar. Primero, la
referencia a las caracteristicas o propiedades para considerar un elemento bueno o malo vy,

segundo, su valor a través de este (Real academia espafiola, s.f, definicién 3).

Parasuraman et al., (1988) indica que existe una desigualdad de calidad sobre algunos productos
finales, esta diferencia puede ser medida con indicadores objetivamente, asi como su

efectividad, componentes, y los servicios de calidad; los cuales son efimeros y suceden en un
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determinado tiempo y lugar; los cuales son dificiles de medir por la gran cantidad de factores

que participan en el para que se considerara bueno.

Por lo cual, al ser un constante reto es importante que las empresas encuentren distintos
indicadores de medicion que estén alineados y se actualicen con la necesidad actual del
mercado. Asimismo, Parasuraman et al. (1988) menciona la existencia de un universo literario
sobre la calidad de servicio y conceptualizacion de lo que significa un producto de calidad bajo
la percepcion que tiene un comprador; esto puede significar una razén general o actitud que
tengan los colaboradores de la competencia al brindar un servicio superior. En ese sentido, la
calidad percibida es subjetiva donde se considera aspectos especificos y posee caracteristicas

multidimensionales.

Segun Deming (1982) brinda la definicion de calidad como un elemento que es Util para
una persona u organizacion y se disfruta por un largo periodo de tiempo, el cual puede tener
también un precio comodo Y fiable. Su participacion es importante en la mejora continua. Es

gracias a ese concepto que Deming es considerado el padre de la tercera revolucion.

Segun el autor Drucker (1996) la calidad no es lo que las empresas incluyen en su
servicio, es lo que obtienen los clientes para cubrir su necesidad y por lo cual estan dispuestos
a pagar. Asimismo. Crosby (1994) sostiene que la calidad es el acuerdo de requerimientos y
que estos deben estar claramente establecidos. La medicion sobre este tipo de solicitudes debe
ser tomadas continuamente para determinar con conformidad; caso contrario se estaria

traduciendo como ausencia de calidad.

A. Teorias de la calidad

a. Teorias de Kaoru Ishikawa

Lozano (1998) en su revision tedrica sobre la calidad menciona la teoria de Ishikawa;
sobre participacion tanto de la alta direccion empresarial hasta los colaboradores de atencion al
cliente jerarquicamente. EI movimiento sobre calidad debe ser impartido por la empresay darse
a conocer en todas las areas de calidad de servicio priorizando procesos administrativos
implicados y las ventas. El proceso motiva los efectos tanto en el producto, elevando su calidad
y disminuyendo sus defectos, haciendo de su producto mas confiable, aumentando los niveles

de produccion y disminuyendo los costos.
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b. Teoria de Crosby Philip C.

Segun Crosby (1994) presenta la teoria de calidad donde participa personal de todas las
jerarquias en una organizacion, el movimiento sobre calidad debe ser impartido por la empresa
y darse a conocer en todas las areas priorizando los procesos de ventas y areas administrativas
implicadas. Este procedimiento motiva los efectos tanto en el producto, elevando su calidad y
disminuyendo sus defectos, haciendo de un producto mas confiable, aumentando los niveles de

produccion y disminuyendo los costos.
Tipos de calidad

Es importante distinguir los tipos de calidad, al identificarlos podemos potenciar los
niveles criticos en los resultados sobre calidad en las empresas y la imagen empresarial. Segun

Gronroos (1982) existen dos tipos de calidad la funcional y la técnica.
Calidad funcional

Segun Gronroos (1994) la calidad funcional refiere sobre la agilidad con la cual se
entrega un producto o servicio al usuario final o cliente, conteniendo los materiales, la
confianza, empatia y la prontitud de respuesta. El principal factor se encuentra relacionado con
la comunicacion con la empresa y el consumidor que presta sus servicios o productos,

reciprocidad empresa-consumidor.

Actuales estudios indican que las empresas estan mas centradas sobre distinguir sus
productos de la competencia; es por ello que constantemente incrementan los beneficios y
deben ser alcanzables influenciando al personal de atencién al cliente a brindar un servicio con

educacion y empatia de forma rapida y eficiente.
Calidad técnica

Asimismo, Groénroos (1994) define la calidad técnica como un desenvolvimiento y la
confiabilidad del producto por si mismo, eso quiere decir que la produccién cumple con los
resultados esperados. La calidad técnica tiene un enfoque que conduce a un resultado aceptable;
relacionado tanto al apoyo fisico y gestion interna. Lo primero es satisfacer la escasez de los
clientes y que se fomente la negociacion de por medio, mostrando al usuario una seguridad que

supere sus expectativas.
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c. Modelos de medicion de la calidad de servicio

Los presentes modelos buscan distribuir las diversas maneras de evaluar las cualidades
de un servicio, considerando distintas caracteristicas y factores que influyen. Estas
investigaciones son las mas comunes que aportan asi informacion bésica para el presente trabajo

de estudio.

d. Modelo de la medicion de la calidad de servicio nordica

Los trabajos pioneros en cuanto al desarrollo de modelos sobre calidad en los servicios
se encuadran en la denominada escuela nérdica. Asi, Gronroos (1982) quien es uno de los
principales exponentes sobre calidad, propone el denominado Modelo de la Imagen el cual tiene
un enfoque principal en base a la gestion en la que se realiza. Este modelo descansa sobre lo que
no se puede prescindir de las dos dimensiones, estas son: dimension técnica o dimension disefio
del servicio lo cual aplica valor sobre lo que esperan los demas. Ambas dimensiones estan
relacionadas a la marca corporativa y son evaluadas al momento que el cliente se crea una
percepcion sobre su atencion.

Segln la teoria de Gronroos (1982) detecta en su modelo de imagen algunas
circunstancias que influyen en la dimension técnica de las maquinarias y tecnologia informatica;
asi como resolver conflictos con técnicas y conocimientos sobre la calidad. Existe también, la
dimensién funcional, de acceso, aparienciay actitudes sobre la tendencia en el servicio, asi como
las peculiaridades que contribuyen en la percepcién.

Ademas, Gummesson (1987) revisa posteriormente el modelo de la imagen, en el que
combina las funcionalidades de las 4 Q de calidad: produccion, disefio, relacion y de prestacion
identificadas por dimensiones técnicas las cuales llegan a establecerse como condicional para
lograr la integracion y especializacion de la calidad.

Las aportaciones de Gronroos han servido de inspiracion e interés en la literatura para
que asi Rust y Oliver (1994) elaboren su propio modelo de calidad de servicio con tres
dimensiones, adicionando a las dos previamente mencionadas sobre el entorno del servicio al
cliente. Asimismo, tenemos diversos autores como Baker, 1996; Bitner, 1990; Spangenberg,
Crowley y Henderson, 1996 que comparten la teoria con Gronroos sobre la importancia de
aplicar metodologias y estrategias para alcanzar un excelente servicio.

Los autores Brady y Cronin (2001) adoptaron un enfoque de considerar que la
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apreciacion general de la calidad esta basada en la apreciacion por parte del consumidor con tres
intensidades, integradas a su vez por una secuencia de tres magnitudes, integradas a su vez por
una serie de subdimensiones:

1.- Comunicacion entre colaborador/cliente (Calidad aplicada en la operatividad,
enfocada en la actitud del personal.

2.- El ambiente donde surge el servicio, distribucién fisica de las instalaciones, factores
sociales y disefio del entorno donde el cliente realiza la compra.

3. El resultado del servicio (calidad técnica) se forma mediante afiadidura del tiempo de

espera, evaluacion general y tangibilidad.
e. Modelo de la medicién de la calidad de servicio norteamericana

De acuerdo con Parasuraman et al., (1988) es denominado SERVQUAL,; es sin duda la
teoria mas utilizada por estudiosos académicos en la actualidad; dicha teoria inicio desde el
paradigma de des confirmacion, al igual que Gronroos quién congeniaba con su teoria que le
permita implementar un mecanismo que acceda a la mensuracion de las cualidades de la

percepcién de un correcto servicio.

Después del desarrollo de evaluaciones e investigaciones se seleccioné como concepto
base sobre la calidad del servicio brindado percibido; utilizando un instrumento SERVQUAL

que permite cuantificar el servicio ofrecido.
Dimensiones de Calidad

Las dimensiones de la calidad son claves para lograr el triunfo utilizando principios

fundamentales de la siguiente manera:
Elementos tangibles

Zeithaml et al., (2009) definen como tangible al lado visible que se muestra al momento
de otorgar un servicio; es decir el aspecto que tiene el establecimiento, materiales de
comunicacion, personal y equipos. Todos ellos representan lo fisico visualmente o proyeccion

de imagen del servicio.

Las empresas de servicios deben optimizar sus estrategias que se distingan

tangiblemente como la seleccién de su equipo de trabajo, la incorporacion de nuevas

Querevalu, A. 23



UNIVERSIDAD CLIENTE EN UNA CAFETERIA DEL DISTEITC DE
OEL Ho JESUS MARTA LIMA- 2020

DEL NORTE

1 upN CALIDAD DE SERVICIO Y SATISFACCION DEL

tecnologias, comunicacion masiva a todo nivel a través de politicas y documentos internos,
mantener una buena relacion laboral e instalaciones seguras tomando acciones orientadas a

resultados.

Riveros y Berné (2007) define a los materiales palpables a todo lo que comprenden la forma
del establecimiento, asi como la maquinaria que se utiliza para llevar a cabo el servicio,
materiales de comunicacion, apariencia del personal y practicidad al momento de acceder a
tecnologias como computadoras y/o equipos de proyeccion, formando parte integral del

servicio ofrecido.

Cantu (2011) sefiala que los elementos tangibles se definen como aspectos fisicos del
servicio, tales como equipos, material de comunicacién, personal y la apariencia de las
instalaciones. Cada componente con su determinada importancia, formando parte de los
criterios esenciales para la calidad de servicio en la organizacion. A pesar de que la gran parte
gue mide la calidad son intangibles, los materiales representan uno de los atributos de mayor

valor y uno de los mas apreciados por el publico consumidor.

Dentro de la estructura fisica comprende desde el logotipo de la marca, la calidad de los
materiales invertidos en la decoracion del edificio, equipos formando parte del aspecto total del
establecimiento y el componente de comunicacion, personal que perciben los clientes

posteriores al servicio brindado.
Capacidad de respuesta

Zeithaml et al., (2009) definen la capacidad de respuesta en términos de susceptibilidad
de los integrantes de la organizacion en el trato con de sus clientes o usuarios. Es la
disponibilidad de atender solicitudes, reclamos o quejas en busqueda de ayuda a los clientes.
Prestar un servicio a tiempo y en ordenadamente refleja una buena organizacion de trabajo.
Para las empresas de servicios la sensibilidad del trato hacia el cliente juega un rol importante

en la toma de decisiones en un mercado competitivo.

Por otro lado, Grande (2005) conceptualiza la capacidad de respuesta como los
trabajadores que son capaces de brindar un soporte y ofrecerle una prestacion activa, presurosa,
oportuna y satisfactoria a la clientela. Los clientes son cada vez mas exigentes, quieren que se

les atienda sin tener que esperar por un largo tiempo. Para el cliente, esta dimension se
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manifiesta a través del lapso en espera para recibir respuesta a su solicitud, asi como en la

flexibilidad y la capacidad para adecuar y personalizar el servicio conforme a sus necesidades.

En esta perspectiva, Cantu (2011) define esta dimensién como la predisposicion de
brindar soporte a oportuno. La capacidad de responder de los empleados destaca la habilidad
en hacer frente a situaciones o problemas complicados, preguntas, reclamos o quejas de los
clientes. La responsabilidad se comunica a los clientes a través de un lapso de tiempo donde se

deben resolver los problemas, con flexibilidad y de forma personalizada.

Finalmente, es un reto resolver los problemas individualmente, es por ello que el trabajo
en equipo debe ser fortalecido para mejorar el tiempo de ejecucion de procesos donde se
involucran actividades repetitivas, a través de la adopcion de un modelo sistematico y receptivo,
dando lugar al alcance de objetivos. A largo plazo la imagen que proyecta la empresa representa
la clave del éxito a largo plazo asegurando la fidelizacion hacia la organizacion.

Empatia

Segun Zeithaml et al., (2009) la empatia es tratar a los clientes como persona individual

y el cuidado que transmiten los colaboradores que pertenecen a la empresa a sus clientes.

Riveros y Berné (2007) conceptualiza la empatia como la atencién que se adapta a sus
clientes entendiendo y comprendiendo las necesidades del cliente, conociendo al detalle sus
caracteristicas y requerimientos especificos. Por otro lado, Grande (2005) menciona que la
empatia es la manera en que se presta el servicio, facilitando el contacto y la afinidad a la
empresa, manteniendo informado al cliente, en un lenguaje que le facilite entender los

productos o servicios que ofertan y sus procesos.

Esta dimension se manifiesta comprometiendo al cliente utilizando la amabilidad,
cortesia, voluntad y consideracion al momento de escuchar al consumidor, la gestion de sus

sugerencias y reclamos, horarios de atencion flexibles y adecuados.

1.3.2. Variable 2: Satisfaccion del cliente

Segun Bolton y Drew (1991) define la satisfaccion como la reaccién por parte de un

consumidor y la opinion temporal que tiene sobre un determinado producto o servicio; los
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cuales proporcionan niveles de placer en la realizacion de consumo y es susceptible a los

cambios en el entorno comercial.

Segun Parasuraman et al., (1985) la satisfaccion del cliente es posible obtenerla
ofreciendo un producto de alta calidad. Si la empresa ofrece un bien tangible ser& posible la
medicion de la calidad, puesto que el cliente desarrolla criterios de calidad tangibles para juzgar.
Cuando una empresa oferta sus servicios pueden encontrar muchas limitantes para evaluar un

servicio por su naturaleza intangible.

Asimismo, la teoria de Thompson y Col (1995) relacionan su teoria de la calidad con la
prestacion de servicios y la probabilidad de complacer al cliente. Bajo ese sentido, el
consumidor quedara satisfecho con el resultado de la atencion mientras se cubra o exceda lo
esperado; si por el contrario son bajas o si el cliente esta inconforme sus expectativas seran
bajas o si el cliente tiene poco acceso al producto o servicio puede ser que se logre una

insatisfaccion con recibir servicios relativamente deficientes.

Oliver (2010) indica que la complacencia hacia los clientes esta relacionada a la
saciedad que brinda un producto o servicio adquirido, este nivel proporcional placentero
recompensa el consumo. Es la apreciacion que se hace sobre el producto y/o servicio, el cual
puede ser placentero o no. Asi también se alinea el concepto de Parasuraman et al., (1993) quien
hace referencia al concepto que genera los clientes y como ellos suplen sus necesidades y
superan las expectativas iniciales que se generen. Por lo cual, las emociones juegan un rol
importante puesto que la percepcion puede ser alterada a momento de realizar la compra; dichas
emociones son impredecibles afiliados a sus emociones o satisfaccion en su vida en general. Es
por ello que, las empresas constantemente establecen parametros de atencion que optimicen un

buen servicio o un servicio estandar para mantener a su clientela satisfecha.

Schiffman y Karun (2010) define el servicio al cliente como la apreciacion que tienen
los clientes del rendimiento de servicios 0 producto respecto a sus expectativas. En otras
palabras, la satisfaccion esta relacionada al goce que se alcanza al momento de obtener una
oferta. Es decir, la funcionalidad de un producto sobrepasa las expectativas que los

consumidores tienen del mismo.
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Kotler y Armstrong (2013) explica que la satisfaccion estd enlazada al estado de actitud
del comprador al momento de la adquisicion, el cual resulta comparando su compra y midiendo

la productividad del producto posterior al pago del producto.

En esa misma linea Stanton et al., (2007) sefiala que este tipo de satisfaccion consiste
en el grado en que la experiencia con un producto corresponde a la superacion de las
expectativas del comprador, desde este punto de vista se puede decir lograr la satisfaccion es

una oportunidad para evolucionar cualquier producto o servicio.

Segun Dugue (2005), define la satisfaccion al cliente como una premisa deseada por
toda empresa que pocos han podido cubrir las expectativas de sus clientes. Se han desarrollado
muchos escritos de autores sobre satisfaccion al cliente, pero en realidad es dificil determinar
la perspectiva, los gustos, las ideas donde entra la aparicién de una empresa con un quipo habil,
inteligente, astuto para poder captar la idea de lo que desean sus clientes.

Valdez y Zanabria (2021) expone que, la satisfaccion es la actitud o disposicion
emocional en un momento determinado de la compra luego de obtener un servicio o bien. Por
lo cual, es significativo plantear un sistema que tenga como objetivo medir la complacencia del
usuario; implementando a través de cuestionarios, entrevistas o revisar el libro de
reclamaciones, con el fin de conocer los puntos de mejora que manifiestan los clientes a la

organizacion con el proposito de optimizar las premisas de carencias en un corto plazo.

Loli et al., (2013) en Lima, manifiesta para obtener esa satisfaccion del cliente que las
empresas desean, deben reconocer que sus clientes internos o trabajadores forman parte de los
resultados, puesto que el trato que ejercen directamente los involucra, por lo cual se requiere
contar con personal capacitado correctamente, satisfaciendo y generando un grado de confianza

de los clientes externos hacia ellos.

Kinder y Chornogubsky (2013) sefiala que la atencion no solo se basa en el cierre de
una venta, sino también el servicio postventa siendo un factor importante del proceso para
conocer sobre la satisfaccion del cliente. Al realizar una venta el cliente debe estar satisfecho y
esa problematica es lo que actualmente algunas empresas no consideran ya que solo se enfocan

en vender restandole prioridad a las necesidades que los clientes tienen; asi mismo si la empresa
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logra tener un cliente satisfecho, éste recordara la gran experiencia por la calidad brindada por

la empresa.
a. Modelos de satisfaccion al cliente

Existen diversos modelos se utilizan para explicar como generar una percepcion positiva
0 negativa, es decir que tanto cumplimos en generarles felicidad. Estos modelos consideran

factores y elementos que se relacionan para lograr un resultado.
b. Modelo de confirmacién de expectativas

Segin Hammond (2022) es un modelo tipico limitado que enmarca la satisfaccion como
el resultado de la comparacion que haga una persona con base en sus experiencias y a la realidad
percibida. Un cliente tiene una expectativa y si el servicio o producto la cumple, entonces sera

un cliente satisfecho.
c. Modelo de des confirmacion de expectativas

Ademas, Hammond (2022) explica sobre cdmo surge la reaccion limitante de los
clientes lo que significa que el cliente asimila los elementos que conceptualizan sus
expectativas, realizando una evaluacion en base a su experiencia sobre la adquisicion del
producto o servicio el cual es medido bajo ciertos parametros o estandares propios que tiene al

respecto.
Dimensiones de satisfaccion del cliente

Segin Méndez (2019) uno de los objetivos centrales de las empresas tener clientes

satisfechos, con expectativas superadas y extasiados.

Cuando todos los factores se cumplen es posible fidelizar al cliente a futuro. Mediante
distintos estudios sobre satisfaccion se encuentra la relacién de los clientes con ciertas marcas,
producto o servicio, para el presente estudio se evaluara tres dimensiones en la satisfaccion al

cliente.

Seguridad
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Inexistencia de peligros, riesgos o dudas. (Mufioz M., 1999). En estas dimensiones las
empresas aseguran la atencion antes, durante y después de la transferencia. Esta situacion

abarca garantizar en las instalaciones fisicas y electronicas por igual.

Campo (2014) sefiala la importancia de ubicar, acomodar y no poner a disposicion
mercaderia que pueda correr riesgo al momento de venderla. Asimismo, hace énfasis en que las
instalaciones del lugar fisico de las empresas deben ser inclusivos, con buenos acabados y

correctamente sefializados.

En relacién con los pagos, cuando se trate de pagos electrénicos o ventas por internet el
personal de la empresa debe solicitar el documento de identificacion al cliente para validacién
oficial. De acuerdo con Campo (2014) se debe invertir en sistemas de identificacion de personal
para tener un mayor control del personal que ingresa y se retira del establecimiento de trabajo.

Precio

Segun la Real Academia Espafiola (REA), el precio es el valor pecuniario en que se

estima algo.

Los precios siguen siendo puntos de comparacion al momento de que los clientes
deciden adquirir un bien o servicio, los precios siguen presentes en la estrategia a la hora de que
una persona prefiere comprar entre la competencia. Por lo cual, si lo ofrecido es de buena
calidad y es mas costoso, los clientes lo percibiran como una inversion, pero si por el contrario
las empresas mantienen un precio elevado y si el valor percibido no es mayor preferiran la

opcién méas econdémica.
Servicio esperado
Segun Fernandez y Campifia (2015), menciona que: el servicio esperado son las

expectativas al momento de obtener un bien o servicio. Es decir, la fusién de lo que puede ser

y lo que tiene que ser.

Existen distintos niveles de servicios esperados, en el presente estudio se expondran dos
niveles de expectativas; el primer nivel de expectativa significa cuando la prestacion brindada

esta en el mismo nivel del servicio que espera percibir. Es una mezcla entre lo que proyecta el
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cliente que puede obtener y lo que considera que debe obtener. El segundo nivel de expectativa

es donde el cliente encuentra un servicio aceptable que se le brinda de forma regular.

1.4.Formulacion del problema

¢Cual es larelacion entre la calidad de servicio y la satisfaccion del cliente en la cafeteria

en el distrito de Jesus Maria en el afio 2020?
2.1.1. Problemas especificos

— ¢Cudl es la relacion entre los elementos tangibles de servicio y la satisfaccion
del cliente en la cafeteria en el distrito de Jesus Maria, Lima en el afio 2020?
— ¢Cudl es larelacion entre la capacidad de respuesta y la satisfaccion del cliente
en la cafeteria en el distrito de Jesds Maria, Lima en el afio 2020?
— ¢Cudl es la relacion entre la empatia y la satisfaccion del cliente en la cafeteria
en el distrito de Jesus Maria, Lima en el afio 2020?
1.5.0bjetivos

Objetivo general

Determinar la relacion entre la calidad de servicio y la satisfaccion del cliente en una

cafeteria del distrito de Jesus Maria, Lima en el afio 2020.
Objetivos especificos

— Determinar la relacion entre los elementos tangibles de servicio y la satisfaccion
del cliente en la cafeteria en el distrito de Jests Maria, Lima en el afio 2020.

— Determinar la relacién entre la capacidad de respuesta y la satisfaccion del
cliente en la cafeteria en el distrito de Jests Maria, Lima en el afio 2020.

— Determinar la relacion entre la empatia y la satisfaccion del cliente en la cafeteria
en el distrito de Jesus Maria, Lima en el afio 2020.
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1.6.Hipotesis
Hipotesis General

La calidad de servicio se relaciona directamente con la satisfaccion del cliente en una
cafeteria en el distrito de Jesis Maria, Lima en el afio 2020.

Hipotesis especificas

— Los elementos tangibles de servicio se relacionan directamente con la
satisfaccion del cliente en una cafeteria en el distrito de Jests Maria, Lima en el

afio 2020. (ambas son normales utilizamos Pearson)

— Lacapacidad de respuesta se relaciona significativamente con la satisfaccion del
cliente en una cafeteria en el distrito de Jests Maria, Lima en el afio 2020.

— Laempatia se relaciona significativamente con la satisfaccion del cliente en una

cafeteria en el distrito de JesUs Maria, Lima en el afio 2020.
Justificacion de la investigacion
Justificacion tedrica

La empresa escogida, pertenece al rubro de alimentos y ofrece al cliente un producto de
café para la venta, bebidas calientes y pasteleria en la tienda fisica dentro del centro comercial,
es importante que la empresa garantice a los clientes un producto y servicio con altos estandares
de calidad, mejorando de esta manera la percepcién, cubriendo las necesidades de consumo y
sobre todo ser un lugar donde el cliente obtenga una experiencia de compra positiva y desee
retornar. Por lo tanto, se utilizaran teorias para las variables calidad de servicio y satisfaccion

que permitiran dar soporte segun las dimensiones utilizadas.

Al encontrar un gran numero de establecimientos que se dedican a la actividad de
servicio al cliente, que se enfocan en obtener mayores ganancias, a través de sus precios o
publicidad han dejado de lado lo méas importante, el cual debe ser un negocio que este dirigido
a servir a sus clientes y lograr su satisfaccion, implementando diferentes herramientas que

ayuden a detectar sus principales falencias.
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Justificacion Practica

La investigacion tiene capacidad practica por que aporta informacion actualizada sobre
los problemas que aquejan o afectan el servicio que proporciona la empresa de estudio, que
involucran factores como el establecimiento, la capacidad de respuesta de sus colaboradores y
la empatia del personal. Los problemas se pueden gestionar y ser superados implementando
estrategias de compras, capacitando al personal correctamente, asi como brindar distintas

opciones de compra que cubran la necesidad de cada tipo de cliente.

El impacto del desarrollo de nuevas estrategias de ventas en el rubro de alimentos es
importante para mantenerse vigente en un mercado competitivo y lograr posicionarse, esto
permitira a la empresa obtener un mayor conocimiento sobre el principal interés que tienen los

clientes.

La empresa ubicada en el distrito de Jesis Maria cuenta con un local dentro del centro
comercial, asi como en distintos distritos a nivel de Lima, por lo que viene desarrollando un
modelo de atencion personalizada y mayor busqueda de calidad en la elaboracion de sus
productos. Se proyecta realizar una investigacion de estudio que promueva y aporte en las
mejoras y tomas de decisiones que impacten y promuevan la satisfaccion de sus actuales

clientes.
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CAPITULO Il: MEDOLOGIA

2.1 Tipo de Investigacion

Segun la naturaleza de estudio es de enfoque cuantitativo, porque como mencionan Del
Canto y Silva (2013) se investigaron los datos a través de elementos cognitivos y datos
numericos extraidos de la realidad, procesandolos estadisticamente para probar las hipétesis

planteadas.

Segun el alcance temporal es transversal, ya que guarda relacion el estudio de variables
con la muestra en un periodo determinado de tiempo. Segun Herndndez y Mendoza (2018) un
estudio es transversal cuando se recolecta datos en un determinado tiempo. El principal objetivo

es poder definir las variables e interpretar interrelacion e incidencia en un tiempo especifico.

Es decir, busca analizar el estado de la situacion o problematica actual y su relacion con
las variables de investigacion en un momento dado.

2.2 Disefio de la investigacion

Se utilizo el disefio no experimental, corte transversal - correlacional para el estudio a
investigar. Segun Hernandez et al., (1991) define el estudio correlacional como la conexion
existente entre dos 0 mas conceptos variables. Los estudios de correlacion limitan de dos o méas
variables que se estiman deben estar relacionadas o no en los mismos sujetos y posterior se
debe analizar la correlacion; realizar una correlacion aumenta la utilidad del estudio y su
propasito.

2.3 Poblacion y Muestra
Poblacion

La cafeteria de estudio realiza sus ventas dentro de las tiendas fisicas, asi como también
ofrecen sus servicios por delivery en distintos distritos de Lima, sin embargo, la mayor cantidad
de ventas se hacen en los mismos establecimientos por lo cual para la poblacion de estudio se
considerd a los clientes consumidores de la cafeteria ubicada en un Centro Comercial del

distrito de Salaverry.
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Muestreo
El muestreo que se utilizo para el estudio fue no probabilistico intencional, al respecto
Hernandez (2021) plante6 que el muestreo intencional es la seleccion de los participantes que
se regiran a un determinado instrumento a través de expertos utilizando el criterio a evaluar. Se
selecciond una muestra de veinte personas para el estudio.
Criterios de inclusion y exclusion de la muestra
a) Criterios de inclusion
e Clientes frecuentes en tiempo de pandemia COVID-19, por motivo de
bioseguridad era limitado acceder a todos los clientes y entregarles la encuesta
para tener conocimiento sobre el estado de satisfaccion de su compra. La
informacién sobre los posibles clientes a encuestar fue respaldada por el
administrador de tienda.
b) Criterios de exclusion
e En la muestra se excluye a trabajadores de la tienda y personal administrativo.
Ademaés, clientes que consumian esporadicamente. Esta informacion fue
respaldada por el administrador de tienda.
Tabla 1

Cantidad de Personas Encuestadas

N de elementos

20

Nota. Base de datos SPSS.

2.4 Técnicas e instrumentos de recoleccion y analisis de datos
Técnica
El trabajo de investigacion utilizara la técnica de la encuesta. De acuerdo con
Feria et al., (2020) las encuestas son una entrevista compuesta por una serie de preguntas sobre
un determinado tema, donde el encuestado se auto examina y plasma segun su criterio o juicio
de valor sus respuestas en el formulario el cual seré desarrollado empiricamente con el objetivo

de obtener data sobre el problema a estudiar.
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Instrumento

Para recoleccion de datos se utilizd el cuestionario con enfoque al objetivo de la

investigacion, el cual fue aplicado a la muestra.

La herramienta envuelve ocho aspectos: calidad de servicio, satisfaccion del cliente,
empatia, capacidad de respuesta, elementos tangibles, seguridad, precio y servicio esperado
divididos en 54 items, previamente fue utilizado en una prueba piloto para obtener el grado de
confianza mediante el método de Cronbach, validdndose finalmente con el juicio de expertos
aplicando la encuesta a 20 clientes de la cafeteria con el objetivo de conocer cdmo se relaciona
la calidad de servicio brindada en la cafeteria y la satisfaccidn de sus clientes. Para medir las
respuestas se utilizo la escala Likert del 1 al 5 donde 1 es totalmente en desacuerdo y 5

totalmente de acuerdo.
Validez del instrumento

El cuestionario con un total de 54 preguntas fue sometido a la validacion de juicio de
expertos por tres docentes con grado de Magisteres de la Universidad Privada del Norte,
definiendo las encuestas como aplicables para la poblacién de estudio. Ver anexo 6.

Tabla 2

Docentes Expertos de la Universidad Privada del Norte

Encuesta Grado Docentes Firma Aplicable

CALIDAD pe Ma. Adrian Colomer Winter

SERVICIO Y _
SATISEACCION Mg.  Magnolia Jesus Dusek Paz
DEL CLIENTE M Ménica Elizabeth w&g__:rf“\
g.
Regalado Chamorro :

Cuestionario calidad de servicio

Se aplicd bajo 3 dimensiones: elementos tangibles, capacidad de respuesta y empatia.
Sumando un total de 27 preguntas. El cuestionario fue respondido bajo la escala de Likert,
donde: Totalmente de acuerdo (1), de acuerdo (2), Ni acuerdo ni desacuerdo (3), Desacuerdo

(4), completamente desacuerdo (5).
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Cuestionario de satisfaccion al cliente

Se aplico bajo 3 dimensiones: seguridad, precio y servicio esperado. Sumando un total de
27 preguntas. El cuestionario fue respondido bajo la escala de Likert, donde: Totalmente de
acuerdo (1), de acuerdo (2), Ni acuerdo ni desacuerdo (3), Desacuerdo (4), completamente

desacuerdo (5).
Confiabilidad del instrumento

Se escogid esta técnica ya que se ajusta al disefio de variables politomicas, es decir que
el cuestionario presente varias alternativas de respuesta. El resultado de esta medicion de
consistencia interna encuentra entre el 0 y el 1, cuanto méas cerca se encuentre del 1 mas
consistentes seran los items en su relacion. La prueba dio como resultado que el alfa era igual
a 88.8%. Por lo tanto, el cuestionario cuenta con una confiabilidad alta.

Tabla 3

Confiabilidad del Instrumento

Alfa de Cronbach N de elementos
0.888 20

Nota. Base de datos SPSS.

El resultado de grado de confiabilidad mediante la prueba Alfa de Cronbach obtuvo como
coeficiente de confiabilidad a=0.888 lo que implica que el instrumento de medicion es
confiable.

2.5 Procedimiento y anélisis de datos

Etapas de la investigacion

Revision de estudios cientificos

Elaborar las preguntas de la encuesta.

Definir el momento y los clientes a encuestar.
Entregar la encuesta.

Consolidar las respuestas.

S o

Examinar las respuestas.
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7. Tabular los resultados.
8. Realizar el informe.
Se realiz6 el siguiente proceso para la recoleccion y posterior analisis de datos.
a. Se observa con detenimiento qué franja horaria tiene mayor afluencia de clientes.
b. Se elabora un boceto sobre las posibles preguntas con enfoque en la problematica
de estudio.
c. Seordenan las preguntas de acuerdo a las dimensiones de cada variable.
d. Se pasan las preguntas a la plataforma de Google Forms para mayor practicidad y
obtener un repositorio de respuestas.
e. Se aplica la encuesta a los clientes en tienda.
f. Se consolida las puntuaciones obtenidas del formulario.
g. Se efectud el andlisis de datos y conclusiones en referencia al estudio.
Para aplicar la encuesta se seleccionaron a 20 clientes mediante la técnica de
Muestreo no probabilistico intencional en la cafeteria del centro comercial en el
distrito de Jests Maria que hayan realizado una compra en tienda.
Las encuestas se realizan utilizando la plataforma Google Forms con el objetivo de
sistematizar las respuestas, utilizando una Tablet previamente desinfectada antes y
después de cada cliente, con el enlace de acceso compartido.
Finalmente, los datos fueron tabulados mediante Excel mediante la escala de Likert
y exportada al programa de SPSS para facilitar el analisis de correlacién de variables
y frecuencias en cuadros y graficos para mayor entendimiento.
Aspectos Eticos
En relacion con los principios basicos de una investigacion, los cuales involucran la
ética como parte fundamental en el aporte de informacion, se declara el correcto manejo de
citas y un apropiado manejo de fuentes para la elaboracion del estudio, protegiendo los derechos
de autor y cumpliendo con las normativas y reglamento del area de grados y titulos de la
Universidad Privada del Norte.
Toda informacion, data o estadistica que se incluye en el estudio es veridica. Para no
tentar contra la ética falsificando o copiando informacién de otros autores, se considera fuentes

bibliogréficas correctamente citadas y referenciadas como soporte la estudio.
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Tabla 4

Resultados sobre Calidad de Servicio

f %
Valido De acuerdo 17 85.0
Totalmente de acuerdo 3 15.0
Total 20 100.0
Nota. Base de datos en
SPSS.
Figura 1

Porcentaje de Resultados en la Encuesta Aplicada sobre Calidad de Servicio

90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

De acuerdo Totalmente de acuerdo

0%

Nota. Base de datos SPSS

Interpretacion.- La tabla 4 y Figura 1 nos pesenta los resultados sobre la opinion de
los clientes donde el mayor porcentaje con un 85% estan de acuerdo con la calidad que brinda
la tienda, mientras que el otro 15% esta totalmente de acuerdo con la calidad que se ofrece a
los clientes.
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Resultados sobre la Satisfaccion al Cliente

Valido De
acuerdo

Totalmente
de acuerdo

Total

f %
17 85.0

3 15.0
20 100.0

Nota. Base de datos en SPSS.

Figura 2

Porcentajes de la Encuesta Aplicada sobre Satisfaccion del Cliente

90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

De acuerdo

Totalmente de acuerdo

Nota. Base de datos SPSS

Interpretacion.- De la Tabla 5y Figura 2, se observa que el 85% de los 20 clientes encuestados

estan de acuerdo con el servicio y el otro 15% de los clientes estan totalmente de acuerdo en

relacion al servicio recibido en la cafeteria ubicada en el distrito de Jesus Maria en el afio 2020.
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Tabla 6

Resultados sobre la Dimension Elementos Tangibles

F %
Vélido De acuerdo 16 80.0
Totalmente de acuerdo 4 20.0
Total 20 100.0

Nota. Base de datos en SPSS.

Figura 3

Porcentajes de los resultados obtenidos sobre la Dimension Elementos Tangibles

90%
80%
70%
60%
50%

A0% 80%
30%
20%
0%
De acuerdo Totalmente de acuerdo

Nota. Base de datos en SPSS.

CLIENTE EN UNA CAFETERIA DEL DISTEITC DE

Interpretacion. -De la tabla 6 y Figura 3, sobre las 9 preguntas que conformaban el

item de tangibilidad el 80% de los consumidores estdn de acuerdo con la infraestructura,

distribucion del espacio, sefialéticas y solo el 20% de los encuestados estan totalmente de

acuerdo.
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Tabla 7

Resultados obtenidos sobre la Dimension Capacidad de Respuesta

f %

Valido De acuerdo 20 100.0

Nota. Base de datos en SPSS.

Figura 4

Porcentaje de los Resultados Obtenidos sobre la Dimension Capacidad de Respuesta

120%

100%

80%

60%

40%

20%

0%

De acuerdo

Nota. Base de datos en SPSS.

Interpretacion. -De la Tabla 7 y Figura 4 puede determinar que el 100% de los clientes

se estan de acuerdo con la capacidad de respuesta que tienen los trabajadores de tienda en

relacion a los requerimientos o necesidades que presenten los clientes durante su estadia en las

instalaciones. La evaluacion sobre la dimension de la capacidad de respuesta estuvo

conformada por nueve items o preguntas.

Querevalu, A.



UNIVERSIDAD CLIENTE EN UNA CAFETERIA DEL DISTEITC DE
e JESUS MARTA LIMA- 2020

DEL NORTE

1 “pN CALIDAD DE SERVICIO Y SATISFACCION DEL

Tabla 8

Resultados Obtenidos sobre la Dimension Empatia

f %
Valido Ni acuerdo ni desacuerdo 2 10.0
De acuerdo 14 70.0
Totalmente de acuerdo 4 20.0
Total 20 100.0

Nota. Base de datos en SPSS.

Figura 5

Porcentaje de los Resultados Obtenidos sobre la Dimension Empatia

80%
70%
60%
50%
40%
70%
30%
20%
0%
Ni acuerdo ni De acuerdo Totalmente de acuerdo
desacuerdo

Nota. Base de datos en SPSS.

Interpretacion. -En la Tabla 8 y Figura 5, se observa con el mayor porcentaje que un
70% de los clientes coinciden en estar de acuerdo con la empatia que muestran los trabajadores,
también un 20% de los clientes de encuentran totalmente de acuerdo y un 10% de los clientes
muestran una postura de no estar de acuerdo ni en desacuerdo con la empatia que presentan

baristas en la cafeteria.
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Tabla 9

Resultados Obtenidos sobre la Dimension Seguridad

f %
Ni acuerdo ni
desacuerdo 1 5
-, De acuerdo 17 85
Valido Totalmente de
acuerdo 2 10
Total 20 100

Nota. Base de datos en SPSS

Figura 6
Porcentaje de los Resultados Obtenidos sobre la Dimension Seguridad
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80%

70%

60%

50%

40% 85%

30%

20%

10%

v ]

Ni acuerdo ni De acuerdo Totalmente de acuerdo
desacuerdo

Nota. Base de datos en SPSS.

Interpretacion. -En la tabla 9 y Figura 6, se manifiesta que el 85% de los clientes

coinciden con estar de acuerdo con la seguridad ofrecida por la empresa, mientras que un 10%

califica la seguridad estando totalmente de acuerdo, también se muestra que el 5% de los

clientes tienen una postura imparcial al no estar ni acuerdo ni desacuerdo sobre la seguridad

que presenta una cafeteria del Distrito de Jesis Maria, Lima-2020. La dimension de empatia

estuvo compuesta por nueve preguntas.
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Tabla 10

Resultados Obtenidos sobre la Dimension de Precios

f %
Valido Ni acuerdo ni desacuerdo 1 5
De acuerdo 17 85
Totalmente de acuerdo 2 10
Total 20 100

Nota. Base de datos en SPSS.

Figura 7
Porcentaje de los Resultados Obtenidos por la Dimensién de Precios
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v ]

Ni acuerdo ni De acuerdo Totalmente de acuerdo
desacuerdo

Nota. Base de datos en SPSS.

Interpretacion. -En la tabla 10 y Figura 7 se tiene como resultado que el 85% de los
clientes tienen el mismo punto de vista de estar de acuerdo con el precio, mientras que un 10%
estd totalmente de acuerdo con los precios en la cafeteria y solo el 5 % esta ni acuerdo ni

desacuerdo con el costo de los productos.
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Tabla 11

Resultados Obtenidos sobre el Servicio Esperado

f %
Vélido De acuerdo 15 75.0
Totalmente 5 25.0
de acuerdo
Total 20 100.0

Nota. Base de datos en SPSS.

Figura 8

Porcentaje de los Resultados Obtenidos sobre la Dimension de Servicio Esperado

80%
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50%
40%
30%
20%
10%

0%

De acuerdo Totalmente de acuerdo

Nota. Base de datos en SPSS.

Interpretacion. -En la tabla 11 y Figura 8, se observa que el 75% de los clientes estan
de acuerdo con el servicio que esperaban les brindara la cafeteria, mientras que un 25% esta
totalmente de acuerdo frente a las expectativas del servicio.
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3.1 Andlisis inferencial

Prueba de normalidad

La prueba de normalidad nos permite determinar cuénto difiere la distribucion de los
resultados generados al momento de aplicar la encuesta a los clientes respecto a lo esperado si

procediesen de una distribucion normal con la misma media y desviacion tipica.

En el presente trabajo de investigacion se cred una encuesta asignada a una poblacion
de 20 clientes de una cafeteria en el distrito de Jesis Maria. La encuesta consta de 54 preguntas
divididas segun las variables y sus respectivas dimensiones. Para el presente estudio se aplicd

la prueba de normalidad de Shapiro-Wills, donde consideraremos que:
Hipotesis Nula (Ho): Los datos provienen de una distribucion normal.
Hipotesis Alterna (Ha): Los datos NO provienen de una distribucién normal.

Consideramos la regla de decision:

Sig. <0.05, se acepta la Ha y se rechaza la Ho.

Sig. >0.05, se rechaza la Ha y se acepta la Ho.
Tabla 12
Prueba de Normalidad de Shapiro Wills Variables de Estudio y Dimensiones de Calidad de

Servicio
Estadistico gl Sig.
Calidad de servicio ,956 20 473
Satisfaccion del cliente ,951 20 ,381
Elementos tangibles ,937 20 ,208
Capacidad de respuesta ,951 20 ,376
Empatia ,842 20 ,004

Nota. Base de datos en SPSS.
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Interpretacion. -En la Tabla 12 se observa que por tratarse de una muestra de menos
de 50 participantes se empled la prueba de normalidad de Shapiro-Wilk, obteniendo un nivel
de significancia para la variable calidad de Sig= 0,473y para la variable satisfaccion del cliente
Sig=0,381. Por lo tanto, se acepta Ho en la que afirma que los datos tienen una distribucién
normal.

3.1.1 Prueba hipdtesis

1. Hipdtesis general

Ha. La calidad de servicio se relaciona directamente con la satisfaccion del cliente en
una cafeteria en el distrito de Jesus Maria, Lima en el afio 2020.

Ho. La calidad de servicio no se relaciona directamente con la satisfaccion del cliente e

una cafeteria en el distrito de Jesus Maria, Lima en el afio 2020.
Regla de decision:
Sig. > 0.05, se acepta Ho; se rechaza la Ha

Sig. < 0.05, se rechaza Ho, acepta la Ha.
Tabla 13

Correlacion entre Calidad de Servicio y Satisfaccion al Cliente.

Satisfaccion al cliente

Correlacion de Pearson T77
Calidad de servicio Sig. (bilateral) ,000
N 20

Nota. Base de datos en SPSS

Interpretacion. - De la tabla 13 se obtuvo el resultado de Pearson de 0,777 lo que
significa que existe una correlacion positiva alta entre variables; asimismo, el nivel de
significancia es menor a 0.05 por lo cual aceptamos la hipdtesis alterna y se rechaza la nula,

determinando la conexion entre calidad y satisfaccion.
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2. Hipotesis especifica 1

Ha. La calidad de servicio se relaciona directamente con la satisfaccion del cliente en

una cafeteria en el distrito de Jesus Maria, Lima en el afio 2020.

Ho. La calidad de servicio no se relaciona directamente con la satisfaccion del cliente
en una cafeteria en el distrito de Jesus Maria, Lima en el afio 2020.
Tabla 14
Correlacion entre Elementos Tangibles y la satisfaccion al cliente

Satisfaccion al cliente

*k

Correlacion de Pearson ,628
Elementos . .
tangibles Sig. (bilateral) ,003
N 20

Nota. Base de datos en SPSS.
Interpretacion. - En la tabla 14 se obtiene el resultado de Pearson de 0,628 lo que refleja la

conexion entre la dimension entre elementos tangibles y la variable satisfaccion al cliente, con
nivel de significancia bilateral (Sig=0.03<0.05), se acepta la hipdtesis alterna, concluyendo la
relacion entre la dimension y la variable de estudio.

Tabla 15

Correlacion entre la Capacidad de Respuesta y la Satisfaccion al cliente

Satisfaccion al cliente

*

Correlacién de Pearson ,536
Capacidad de respuesta Sig. (bilateral) ,015
N 20

Nota. Base de datos en SPSS.

Interpretacion. - En la tabla 15 se consiguio un coeficiente de Pearson de 0,536 y un nivel de
significancia bilateral de 0.015 menor de 0,05 en relacion a la regla de decision por lo cual se

rechaza la hipétesis nula y se acepta la alterna; sefialando que existe una correlacion de la
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dimensién de capacidad de respuesta por parte del personal de la empresa de estudio y la
satisfaccion de sus clientes.
Tabla 16

Correlacion entre la Empatia y la Satisfaccion del Cliente

Satisfaccion del

cliente
Coeﬂmen_tg de 565™
correlacion
Rho de Spearman Empatia Sig. (bilateral) ,009
N 20

Nota. Base de datos en SPSS.
Interpretacion. - En la Tabla 16 el resultado que se obtiene del analisis de Rho de Spearman

conun 0, 565 lo cual indica un vinculo moderado entre las variables de empatia y la satisfaccion
de los clientes, siendo el nivel de significancia bilateral (sig=0.009<0.05), rechazando la
hipétesis nula y aceptando la hipotesis especifica 3 planteada en el estudio de la cafeteria en el

distrito de Jesus Maria, Lima en el afio 2020.
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CAPITULO IV: DISCUSIONES
4.1 Discusion

Segun el objetivo general sobre establecer la relacion que existe entre la calidad de
servicio y la satisfaccion del cliente en una cafeteria del distrito de Jesis Maria, Lima en el afio
2020, y usando el método de coeficiente de correlacion de Pearson, la calidad y satisfaccion del
cliente es (r =0,777), de manera que existe una correlacion positiva alta entre ambas variables
y significancia bilateral del estudio (p=000<0.05). Es decir, se encuentra por debajo del nivel
de significancia del maximo error permitido, por lo que se rechaza la hip6tesis nula y se acepta
la hipdtesis altera; concluyendo asi que existe relacion entre las variables: calidad de servicio y

satisfaccion del cliente.

Dicho resultado esta relacionado con el trabajo de investigacion de Rodriguez (2021)
donde el autor tuvo como objetivo principal determinar el nivel de relacidn que existe entre la
calidad de servicio y la satisfaccion de los usuarios en Guayaquil, Ecuador. Asimismo, se
realizé un analisis inferencial utilizando la prueba de normalidad de Kolmogorov- Smirnov y
en razon de lo cual se preciso un nivel de significancia (p=0,001<0,05). Lo que significa que se
rechaza la hip6tesis nula y se acepta la hipétesis alterna. El autor concluye que la calidad de
servicio y satisfaccion de los usuarios en el distrito Seis de Guayaquil, Ecuador se encuentran
en estrecha relacion, con lo cual queda demostrado que existe una incidencia reciproca entre

ambas variables de estudio.

Asimismo, se obtuvo el estudio concuerda con la relacion de Gutiérrez (2019) planted
en su tesis de licenciatura evaluar la calidad ofrecida en la empresa Greenandes Ecuador para
lo cual aplico el modelo SERVQUAL para medir la satisfaccion de sus exportadores, el autor
obtuvo un nivel de significancia de 0,000 menor a 0.05 lo que por estadistica acepta su objetivo
de estudio con un nivel de correlacion de Spearman con un 0,457 lo que establece una relacion
positiva alta entre los factores de estudio. Finalmente, el autor plantea evaluar los

requerimientos de los clientes insatisfechos para mejorar la percepcion en base a lo planificado.

Para el presente estudio se utilizo el enfoque de la teoria de Parasuraman et al., (1985)
quien determina que se debe establecer un procedimiento de consumo e implementar nuevas

estrategias de mejoras para alcanzar un servicio de calidad. En la practica se deben tomar
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decisiones que aporten un valor agregado a la marca y aseguren la satisfaccion de los
consumidores; es asi como en el presente estudio se demuestra la relacion que existe entre

variables.

Respecto al primer objetivo 1 especifico de la investigacion: Determinar la relacion
que existe entre los elementos tangibles y la satisfaccion del cliente en la cafeteria en el distrito
de Jesus Maria, Lima en el afio 2020, en el estudio se obtuvo como resultado que el coeficiente
de correlacion de Pearson es de 0,628 lo que indica que existe una correlacion alta entre la
dimension de elementos tangibles y la variable de satisfaccion al cliente, siendo el nivel de
significancia bilateral (sig=0.03<0.05) se rechaza la hipdtesis nula y se acepta la hipotesis
alterna, concluyendo que los elementos tangibles de servicio se relacionan directamente con la

satisfaccion del cliente en la cafeteria ubicada en el distrito de Jesus Maria.

Por otro lado, los resultados del estudio estan relacionados a la investigacion de
Mendoza (2021) donde el autor tuvo como objetivo especifico determinar el nivel de relacion
entre la dimension elementos tangibles y la satisfaccion de los clientes del restaurante Grill
Home, de la ciudad de Chepén 2021 donde utilizé la prueba de correlacién de Spearman entre
la dimension elementos tangibles y la satisfaccion de los clientes; obteniendo un valor de
significancia p=0,000<0,05 y un coeficiente de correlacion de (r=0,545) rechazandose la
hipétesis nula y aceptando la alterna. Apreciandose una correlacién moderada positiva, lo cual

significa que la asociacion entre variables es positiva y directa.

Asimismo, el presente estudio esta relacionado con la investigacion de Alayo y Varas
(2021) quien tuvo como objetivo especifico determinar la relaciéon entre la dimensién de
elementos que son tangibles en el restaurante de comida criolla en la ciudad de Trujillo y la
satisfaccion de sus comensales. El autor utiliz6 para su estudio el andlisis de correlacion Rho
de Spearman para medir el grado de asociacion obteniendo como resultado un nivel de
significancia menor a 0.05 evidenciandose un nivel de correlacion positiva media entre la
dimensién de elementos tangibles y la variable satisfaccion del cliente en el restaurante;
asimismo se obtuvo un coeficiente Rho=0.161 por lo que se acepta la hipotesis alterna, por lo

cual podemos mencionar que se cumple el objetivo especifico.
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Los resultados en el presente estudio guardan relacion con la teoria de Parasuraman
(1985) donde menciona que todo equipo, instalaciones, empleados con apariencia pulcra y
elementos materiales atractivos forman parte de los atributos de la dimension de elementos
tangibles. Para el presente estudio, la dimension de calidad sobre elementos tangibles y la
satisfaccion del cliente tienen una correlacion alta, lo que significa que la cafeteria ubicada en
el distrito de Jesus Maria cuida los detalles y la infraestructura donde se lleva a cabo la compra;
manteniendo los accesorios del local en buen estado, asi como cumplir con el aforo maximo de

tienda para mayor comodidad.

Segun el segundo objetivo especifico; determinar la relacién entre la capacidad de
respuesta y la satisfaccion del cliente en la cafeteria en el distrito de Jesus Maria, Lima, en el
afio 2020, para lo cual se utilizo el coeficiente de correlacion de Pearson dando como resultado
0,777 lo que indica que existe una correlacion moderada entre la dimensién de capacidad de
respuesta y la variable de satisfaccion al cliente, siendo el nivel de significancia bilateral
(sig=0.015<0.05), se rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipotesis alterna; se concluye que:
existe relacion entre la capacidad de respuesta y la satisfaccion del cliente en la cafeteria del
distrito de JesUs Maria, Lima en el afio 2020.

El resultado guarda relacion con el trabajo de Morveli & Boluarte (2021) quien planteo
como objetivo especifico determinar como la capacidad de respuesta se relaciona de manera
positiva con la satisfaccion del cliente en la empresa Chefoods S.A.C, Lima (2020), obteniendo
como resultado el coeficiente de correlacién de Spearman es de p=0,436 por lo que se infiere
existe una correlacion positiva media entre la capacidad de respuesta y satisfaccion del cliente.
Se analiz6 la significancia p=0,01<0,05 indica que la correlacién establecida es conforme. Por
lo cual, se rechaza la hipo6tesis nula (Ho) y se acepta la hip6tesis alternativa(H1) positiva. El
autor concluye en que se demuestra que existe una relacion significativa entre ambas variables
y por lo cual recomienda manejar el sistema de gestion de calidad de la empresa, normalizando

los resultados de su calidad de servicio.

Asimismo, se obtiene resultados similares a Ramos (2023) quien tuvo como como
objetivo especifico medir el nivel de satisfaccion cuando se genera una compra mediante el

servicio click and collect en una empresa del sector retail en Lima; las variables fueron
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evaluadas mediante el Rho de Spearman obteniendo un nivel de significancia menor a 0.01,
aceptando finalmente el efecto de la capacidad de reaccion de los colaboradores con la
percepcion de satisfaccion. El autor recomienda que la empresa de estudio brinde una excelente
calidad bajo sus dimensiones previamente expuestas, la cual, a largo plazo los hara destacar y

convertirse en una ventaja competitiva.

La teoria de Kotler y Armstrong (2013) contribuyeron con su enfoque al estudio, los
cuales mencionan que un vendedor debe aprender tanto como sea posible acerca de la
organizacion en la que trabaja, lo que los clientes necesitan y reconocer que 0 quienes estan
involucrados en el proceso de una compra; asi como las caracteristicas que poseen los
compradores Yy el estilo que tienen al momento de realizar la compra. Por lo cual, el vendedor
debe aplicar una investigacion continua para desarrollar estrategias en la atencion al cliente. En
relacion al presente estudio se obtiene como resultado una relacion moderada en la capacidad
de respuesta del personal que atiende hacia sus clientes; sin embargo, para lograr optimizarlo
es indispensable prestar atencion a los detalles, sugerencias y tener un personal altamente

capacitado.

Segun el tercer objetivo especifico, determinar la relacion entre la empatia y la
satisfaccion del cliente en la cafeteria en el distrito de Jesis Maria, Lima en el afio 2020,
utilizando el coeficiente de correlacion de Rho de Spearman es de 0,565 lo que indica que existe
una correlacién moderada entre la dimensién de empatia y la variable de satisfaccion del cliente
siendo el nivel de vigilancia bilateral menor al minimo 0.05. Por lo cual se rechaza la hipdtesis
nula y se acepta la hipétesis alterna concluyendo que existe una relacion entre la empatia y la

satisfaccion del cliente en le cafeteria a estudiar.

El resultado guarda relacion con el estudio de Alayo & Varas (2021) quienes
establecieron como objetivo especifico determinar la relacion que tienen la empatia del servicio
y satisfaccion de los clientes de un restaurante de comida criolla en Trujillo. Obteniendo como
resultado un nivel de significancia menor a 0.05, interpretando que se evidencia un nivel de
correlacion positiva considerable entre la empatia del servicio y la satisfaccion de los clientes
de un Restaurante de comida criolla (Rho=0.681), por lo que el autor acepta la hipotesis

alternativa y recha absolutamente la hipotesis nula que se estudia. Finalmente, el autor

Querevalu, A. 53



UNIVERSIDAD CLIENTE EN UNA CAFETERIA DEL DISTEITC DE
OEL Ho JESUS MARTA LIMA- 2020

DEL NORTE

1 upN CALIDAD DE SERVICIO Y SATISFACCION DEL

recomienda que se desarrolla una mejora continua de los procesos de la empresa utilizando el
método de Kaizen (5S) el cual permitira al restaurante de comida criolla optimizar la calidad
de su servicio y mantener la satisfaccion de sus consumidores, optimizando los recursos

disponibles para cubrir sus necesidades.

Asimismo, los resultados de nuestra investigacion guardan relacion con el trabajo de
Noboa (2021) en su estudio el autor expone la importancia de mantener una capacitacion
constante al personal que brinda atencidn, para el crecimiento de la empresa y el mercado
competitivo. Propone implementar una herramienta estratégica que ayudaria en el
mejoramiento del servicio ofertado y la gestion de la calidad la cual es influenciada por la

empatia del personal a cargo de la atencion.

Por otro lado, el estudio coincide con la teoria de Parasuraman et al., (1985) donde los
autores hacen mencion sobre la empatia la cual debe verse reflejado en un servicio
personalizado, asi como su adaptacion al gusto de cada cliente. Esta adaptacion también esta
vinculado a la constante busqueda de necesidades que puedan surgir en el momento; ademas es
importante que las empresas mantengan el enfoque sobre como cubrir los intereses y
reconozcan las Ultimas tendencias para cada tipo de clientes. La satisfaccion de sus clientes esta
influenciada por el nivel de empatia que muestran los trabajadores durante su atencion;
asimismo en el area de caja se solicita el nombre de los clientes; que tipo de leche desean para
la preparacion de su cafe, asi como si desean un café suave o intenso brindando este espacio de

atencion para preparar la orden al gusto de cada cliente.
Limitaciones

e Estudios internacionales limitados sobre investigaciones pasadas que sean del mismo
sector de cafeterias, restaurantes, alimentos en general.

¢ Realizar una encuesta virtual en periodo de pandemia por el Covid-19.

¢ No contar con acceso directo a informacion confidencial por parte de la empresa.

e Llevar a cabo el cronograma de actividades establecido puesto que se buscaba abarcar

a los clientes en hora de alta demanda.
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Implicancias
Tedrica

Desde un enfoque tedrico, la investigacion se alineé a la teoria de Parasuraman et al., (1993)
en el cual refiere a la satisfaccion como una perspectiva individual del consumidor sobre un
bien especifico, donde se contemplan sus necesidades y las expectativas iniciales que posean

antes de tener contacto con la empresa.

Parasuraman et al., (1993) define un cliente satisfecho al momento de que las empresas
suplan sus necesidades y las expectativas iniciales que se generen. Por lo cual, las emociones
juegan un rol importante puesto que pueden afectar o cambiar su posicion al momento de la
compra; dichas emociones son impredecibles afiliados al estado de &nimo sobre alguna
situacion particular de su vida en general la cual es cambiante e influenciable. Es por ello que,
las empresas constantemente establecen parametros de atencidn que optimicen un buen servicio

0 un servicio estandar para mantener a su clientela satisfecha.

Asimismo, para el presente estudio se tuvo como referencia a Kotler y Armstrong (2013) quien
menciona que la plenitud de un cliente dependera del desempefio de servicio o producto; por lo
cual, si es bajo las expectativas cambian y se apreciara insatisfecho. Caso contrario, Si se logra
o0 se superan lo que el consumidor espera, este se sentird seguro de su inversion mostrandose

satisfecho.
Préactica

Los resultados obtenidos en la encuesta permiten reflexionar y realizar propuestas de mejoras
que agreguen valor en relacién al servicio y producto actual que oferta la cafeteria ubicada en
el distrito de JesUs Maria. Para lo cual es importante reconocer todos los factores que influyen
o intervienen el proceso de compra y atencion. Asimismo, esta investigacion contiene
informacidn actualizada sobre clientes reales que se presentan en las instalaciones obteniendo
un lado visible mas humano permitiendo a otros investigadores obtener referencias que puedan

utilizar en futuros estudios.
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Metodologica

Se utilizé como instrumento de medicion dos cuestionarios, validados previamente por juicio
de expertos de la Universidad Privada del norte para cada variable. La variable de calidad estaba
compuesta por veinticuatro preguntas y satisfaccion al cliente con veintisiete preguntas
respectivamente. Para el cuestionario se aplicaron alternativas con escala de Likert para medir

los niveles de satisfaccion.

Asimismo, los resultados fueron trabajados utilizando el software estadistico SPSS, tablas y

gréaficas de Excel todo para poder obtener el porcentaje de puntuacion referente a las preguntas.
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CAPITULO V: CONCLUSIONES

1. Existe evidencia estadistica que hay una correlacion positiva alta, pues mediante el
coeficiente de Pearson se obtuvo un r=0,777 entre las variables calidad de servicio y
satisfaccion del cliente en una cafeteria del distrito de Jesus Maria, Lima afio 2020. Donde el
p=0,000 <0.05. Por lo cual se pudo alcanzar el objetivo general plateado en el estudio,
identificando puntos de mejora en la calidad brindada, factores que pueden reducir o

incrementar el nivel de agrado del cliente y su influencia en la percepcion.

2. Existe evidencia estadistica que hay una correlacion alta entre la dimension de elementos
tangibles y la variable de satisfaccion del cliente en la cafeteria ubicada en el distrito de Jesus
Maria, Lima en el afio 2020. donde se utiliz6 para su hallazgo el coeficiente de correlacion de
Pearson donde p= 0.628 teniendo un nivel de significancia de sig= 0.03 < 0.05. Por lo cual
afirmamos se alcanzo el objetivo especifico propuesto, puesto que con los resultados obtenidos
se ha podido identificar las caracteristicas de mejora para los elementos tangibles.

3. Se obtiene evidencia estadistica donde se afirma existe correlacion moderada entre la
dimensidén capacidad de reaccion y la variable de satisfaccion de clientes donde se empled el
coeficiente de Pearson obteniendo como resultado el p=0,777 y un nivel de significancia
bilateral sig=0.015 < 0.05; afirmando el objetivo especifico planteado en el estudio. Sin
embargo, al obtener un resultado medio alto aln quedan mejoras por aplicar para incrementar
el nivel de satisfaccién; los items involucrados en la mejora son: horario de atencion, nivel alto
de alerta de acuerdo a las necesidades que presente el cliente antes y durante su estadia en el
local, habilidad de un barista altamente capacitado para ofrecer la carta y brindar sugerencias

de compra reduciendo el tiempo de atencion

4. Existe evidencia estadistica que hay correlacion moderada entre la empatia la variable de
satisfaccion del cliente en una cafeteria en estudio, obteniéndose un coeficiente de correlacion
de Rho de Spearman un p=0,565 siendo el nivel de vigilancia bilateral (sig=0.009 < 0.05) por
cual acepta el objetivo especifico propuesto. Se alcanzo el tercer objetivo especifico, pues con
los resultados obtenidos se logrd identificar mejorar en la empatia que muestras los

colaboradores con el cliente y con ello aumento de satisfaccion en su compra.
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CAPITULO VI: RECOMENDACIONES

1. Enrelacion con el objetivo general, se recomienda que la cafeteria ubicada en el distrito de
Jesus Maria continte promoviendo un producto y servicio de calidad e invertir en todos los
factores que involucren la satisfaccion de su clientela, es importante impulsar y promover
un entorno donde se preste un servicio de calidad que genere un impacto positivo para
alcanzar en un corto plazo la fidelizacion de sus clientes.

2. Sobre la segunda discusion se recomienda promover el mantenimiento del local para una
limpieza profunda acompafiado de un proceso de capacitacion del personal interno sobre
uso de quimicos en la limpieza. Asimismo, asignar sefialéticas sobre el uso correcto de cada
implemento para un mejor orden y distribucion.

3. Sobre la capacidad de reaccion de los prestadores de servicio es importante implementar un
discurso estdndar sobre como deben responder frente a distintas situaciones ya que es
necesario fortalecer las capacitaciones del personal de nuevo ingreso en relacion a los
productos de la marca, asi también como qué tipo de sugerencias que podrian brindar al
momento de abordar un consumidor. Asimismo, se recomienda realizar un plan anual de
capacitacion sobre servicio y atencion al cliente a todo el personal, esto permitira al
colaborador mantenerse actualizado sobre que quiere implementar la empresa y el enfoque
que representa la marca conforme a lo que quiere proyectar.

4. Sobre la dimensidn de empatia se recomienda reconocer y detectar que estrategias actuales
que utiliza la competencia para aplicar a la cafeteria buscando la diferenciacion. Asimismo,
se recomienda a la empresa involucrar al personal de forma activa con los valores de la
empresa, tener conocimiento de sus normativas y reglamento interno de trabajo,
promoviendo su identificacién con la marca sintiéndose motivadas y con un alto sentido de

pertenencia en sus turnos de trabajo.
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Anexo 1: Matriz de operacionalizacion de la variable Calidad
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DEFINICION ESCALAY
VARIABLE CONCEPTUAL DIMENSIONES INDICADOR ITEMS VALORES
: Instalaciones fisicas 1-3
Parasuraman, Zeithaml y Elementos
Berry (1985) definen la . Apariencia del personal 4-8
) - L tangibles
calidad de servicio percibida Equinamient 9
como el juicio global del quipamiento Totalmente de
cliente acerca de la . .
. . Horario de atencion 10-12 acuerdo (1)
excelencia o superioridad de . .
Capacidad de cantidad de elementos y De acuerdo (2)
. este, que resulta de la . /
Calidad de - Respuesta aforo 13-16 Ni de acuerdo ni en
- comparacion entre las
Servicio tativas de | desacuerdo (3)
Expectativas de [0S Tiempo de atencién 17-18 En desacuerdo (4)
consumidores (lo que ellos Totalmente en
creen que las empresas de L
servicios deben ofrecer) y sus comunicacion 23-24 desacuerdo (5)
percepciones sobre los Empatia
resultados del servicio Retroalimentacion 19-21
ofrecido. » ]
Igualacion y reflejo 22
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Anexo 2: Matriz de operacionalizacion de la variable Satisfaccion al cliente

CALIDAD DE SERVICIO Y SATISFACCION DEL
CLIENTE EN UNA CAFETERIA DEL DISTEITO DE

JESUS MARTA LINA- 2020

VARIABLE DEFINICION CONCEPTUAL DIMENSIONES INDICADOR ITEMS ESCALA ¥
VALORES
(Kotler & Armstrong, 2013) Profesionalismo 1-3
define: “La satisfaccion del cliente Seguridad Amabilidad 4-6
depende del desempefio p/erubldo Resguardo/Salubrida 7.9 Totalmente de acuerdo
de un producto en relacion a las d (1)
Cesermpefio dl producto s forio Costo de productos 1012 De acuerdo (2
Satisfaccion al | P P | cli d Precio Ofertas 13-14 Ni de acuerdo ni en
cliente a las expectativas, el cliente queda 5 q 1518 desacuerdo (3)
insatisfecho. Si el desempefio es eémanda - En desacuerdo (4)
igual a las expectativas, el cliente Prontitud 19-21
estara satisfecho. Si el desempefio o Puntualidad 9293 Jeost;éLneergtg (eEr;
es superior a las expectativas, el Servicio
cliente estar& muy satisfecho e esperado
incluso encantado”. Respeto 24-27
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Anexo 3: Matriz de consistencia
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PROBLEMAS

OBJETIVOS

HIPOTESIS

METODOLOGIA

Problema general:

e;Cual es la relacion entre la
calidad de servicio y la
satisfaccion del cliente en la
cafeteria en el distrito de JesUs
Maria en el afio 2020?

Problemas especificos:
» /Cudl es la relacion entre los
elementos tangibles de servicio y
la satisfaccion del cliente en una
cafeteria ubicada en el distrito de
Jests Maria, Lima en el afio 202?
e ;Cudl es la relacion entre la
fiabilidad y la satisfaccion del
cliente en una cafeteria ubicada
en el distrito de Jests Maria,
Lima en el afio 202?
* ;Cuadl es la relacion entre la
seguridad del servicio y la
satisfaccion del cliente en una
cafeteria ubicada en el distrito de
JesUis Maria, Lima en el afio 202?
* (Cual es la relacion entre la
empatia y la satisfaccion del
cliente de una cafeteria ubicada

Objetivo general:

* Establecer la relacion que
existe entre la calidad de
servicio y la satisfaccion del
cliente en la empresa Juan
Valdez tienda Salaverry-2020.
Objetivos especificos:

* Determinar la relacion entre
los elementos tangibles de
servicio y la satisfaccion del
cliente en una cafeteria ubicada
en el distrito de JesUs Maria,

Lima en el afio 2020.

e Determinar la relacion entre la
fiabilidad y la satisfaccion del
cliente en una cafeteria ubicada
en el distrito de Jesus Maria,

Lima en el afio 2020.
 Determinar la relacion entre la
seguridad del servicio y la
satisfaccion del cliente en una
cafeteria ubicada en el distrito
de Jesus Maria, Lima en el afio
2020.

* Determinar la relacion entre la
empatia y la satisfaccion del
cliente en una cafeteria ubicada

Hipotesis general:

« La calidad de servicio se relaciona
directamente con la satisfaccion al
cliente en una cafeteria ubicada en el
distrito de JesUs Maria, Lima en el
afio 2020.

Hipotesis especificas:

* Los elementos tangibles de
servicio se relacionan directamente
con la satisfaccion del cliente en una
cafeteria ubicada en el distrito de
Jesus Maria, Lima en el afio 2020.

* La fiabilidad se relaciona
significativamente con la
satisfaccion del cliente en una
cafeteria ubicada en el distrito de
JesUis Maria, Lima en el afio 2020.

* La seguridad del servicio se
relaciona significativamente con la
satisfaccion del cliente en una
cafeteria ubicada en el distrito de
JesUis Maria, Lima en el afio 2020.

* La empatia se relaciona
significativamente con la
satisfaccion del cliente en una
cafeteria ubicada en el distrito de
JesUis Maria, Lima en el afio 2020.

Enfoque de
Investigacion:
cuantitativo

Nivel de Investigacion:
correlacional

Disefio de la
Investigacion: no
experimental transversal,
correlacional

Poblacion:

El estudio se realiz6 en
una cafeteria, en la tienda
ubicada en el Centro
Comercial Salaverry en el
distrito de JesUs Maria, la
misma, realiza la
actividad comercial de
alimentos y bebidas, en el
afo 2020 Lima- Peru.
Muestra:

La muestra estuvo
constituida por 20 clientes

Técnica: encuesta

Instrumentos:
cuestionario
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en el distrito de Jesus Maria,
Lima en el afio 202?

en el distrito de Jesus Maria,
Lima en el afio 2020.
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Anexo 4: Encuesta sobre Calidad de servicio- Cafeteria del distrito de Jesus Maria

Se ha elaborado la siguiente encuesta con el objetivo de recaudar informacién sobre la calidad
del servicio que viene ofreciendo la cafeteria. Por ello, solicitamos su participacion realizando
el cuestionario con la sinceridad que amerita.

La presente encuesta no tiene respuestas correctas ni tampoco incorrectas puesto que
Unicamente se requiere su postura frente a distintas situaciones en su atencion.

Por ello, se solicita tomarse un tiempo prudente para responder, se solicita pueda ser lo mas
transparente y critico posible. Recuerde que la informacion que se obtenga serd manejada
Unicamente para fines académicos y bajo confidencialidad.

Le agradecemos de antemano su aporte a la investigacion para la realizacion del trabajo.

INSTRUCCIONES

e Solicitamos conteste de forma responsable y con veracidad, es importante que evalle
todas las alternativas del cuestionario.

e A continuacién de estableceran preguntas sobre temas relacionadas a su experiencia de
compra concerniente a la relacion entre la calidad de servicio ofrecida y su satisfaccion.

e Las respuestas son confidenciales y se mantienen bajo anonimato.

e Marque una X sobre el casillero que considere conveniente. Segun sea:
TOTALMENTE DE ACUERDO =1 DE ACUERDO=2 NI DE ACUERDO NI EN
DESACUERDO=3, DESACUERDO=4, TOTALMENTE DESACUERDO=5

1 La empresa cuenta con las instalaciones
adecuadas para el servicio que brinda.

5 El establecimiento cuenta con un area de
desinfeccién para los clientes.
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El establecimiento cuenta con las sefalizaciones

3 correctas de seguridad (marcaciones de
distanciamiento, sefializacion de aforo, extintor,
entradas y salidas).

4 Considera que el equipo de baristas es el adecuado
para brindar el servicio de atencién.

5 El equipo de baristas se encuentra bien
capacitados.
El personal en turno se encuentra correctamente

6 ! . e
uniformado e identificados con portador de nombre.

7 Considera adecuada la cantidad de baristas en el
punto de venta.

8 Deberia la empresa aumentar la cantidad de
personal.

9 Considera que la empresa cuenta con equipos y
muebles en buen estado.

Capacidad de Respuesta

10 Considera que el horario de atencién es el ideal
(10:00 am-9:00pm).

11 La empresa debe ampliar su horario de atencion al
publico consumidor.

12 La empresa maneja un horario estandar acorde a la
situacién actual.

13 Considera que los asientos, sillas 0 muebles son
adecuados para la cafeteria.

14
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La cantidad de clientes supera la cantidad de
ndmero de asientos.

Los ambientes del punto de venta (Lobby, zona de
entregas, zona de caja) se mantienen siempre
15 limpios y ordenados.

En su experiencia de compra, las maquinas de la
tienda presentaron fallas que alargaron el tiempo de
16 espera.

Es aceptable el tiempo que dura el proceso de
17 compra.

Considera que la empresa deberia reducir el tiempo
en el proceso de compra.

18
Empatia

19 Los baristas comprenden las necesidades
especificas sefialadas por su persona.

20 Los baristas reaccionan adecuadamente ante
alguna sugerencia o indicacion.

21 Los baristas prestan atencion en la orden, haciendo
seguro su pedido.

22 Los baristas muestran una actitud tolerante ante los
requerimientos de los clientes.
Seguln su experiencia, existe una buena

23 comunicacion entre los colaboradores de la
empresa.

o Segun su experiencia, la comunicacion entre el
personal en turno y usted es buena.
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Anexo 5: Encuesta sobre Satisfaccion al cliente - Cafeteria del distrito de Jesus Maria

Se ha elaborado la siguiente encuesta con el objetivo de recaudar informacion sobre su
satisfaccion en base a la experiencia de compra que viene ofreciendo la cafeteria. Por ello,
solicitamos su participacion realizando el cuestionario con la sinceridad que amerita.

La presente encuesta no tiene respuestas correctas ni tampoco incorrectas puesto que
Unicamente se requiere su opinion frente a distintas situaciones relacionadas a su experiencia.

Por ello, se solicita tomarse un tiempo prudente para responder de manera transparente y critica
posible. Recuerde que la informacion que se obtenga sera manejada Unicamente para fines
academicos y bajo confidencialidad.

Le agradecemos de antemano su aporte a la investigacion para la realizacion de la evaluacion.
INSTRUCCIONES

e Solicitamos conteste de forma responsable y con veracidad, es importante que evalue
todas las alternativas del cuestionario.

e A continuacion de estableceran preguntas sobre temas relacionadas a su experiencia de
compra concerniente a la relacion entre la calidad de servicio ofrecida y su satisfaccion.

e Las respuestas son confidenciales y se mantienen bajo anonimato.

e Marque una X sobre el casillero que considere conveniente. Segun sea:
TOTALMENTE DE ACUERDO =1 DE ACUERDO=2 NI DE ACUERDO NI EN
DESACUERDO=3, DESACUERDO=4, TOTALMENTE DESACUERDO=5
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CUESTIONARIO DE VALIDACION PARA EL JUICIO DE EXPERTOS- SATISFACCION

La empresa realiza la
1 | desinfeccion de mesas y de sillas
cada cierto tiempo.

Los empleados muestran
2|ser personas honestas en su
trabajo.

La empresa esta
comprometida con el seguimiento
post compra que se le brinda al
cliente.

Los baristas de la empresa
se muestran siempre amables.

Los empleados se
muestran con disponibilidad de
resolver dudas o inquietudes por
parte de los clientes.

Las actitudes de los
6 | baristas transmiten confianza a los
clientes.

Los baristas utilizan
correctamente los materiales de
seguridad (toga, guantes, cubre
bocas, protector facial).

El personal verifica que el
cliente recibié correctamente su
pedido y su estadia en el punto de
venta es agradable.
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El personal brinda la
informacion correcta sobre sus
productos a los clientes durante su
experiencia de compra.

Considera que los precios
10 van acorde a los productos y el
servicio brindado.

Considera justo el precio de
las promociones ofrecidas al
11 | publico consumidor.

Considera que los precios
12 son accesibles en relacién con
otras cafeterias.

La empresa ofrece
promociones con productos
variados de la carta

13

La empresa le ofreci6
cupones de consumo en caja para
14 su préxima compra.

Considera  excesivo el
costo de algunos productos
15 ofrecidos en la carta.

Considera que hubo una
variaciéon de precios en productos
16 de alta demanda.

Considera justo el precio
pagado por la cantidad de producto
17 recibido.

Considera justo el precio
pagado por la experiencia de
compra obtenida.

18
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gue planificé.
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20

El barista respeta los turnos
de compra; manteniendo el orden
de entrega de los pedidos.

21

La preparacion de las
bebidas o productos es demasiado
lenta.

22

Los baristas cumplen con
su servicio en el tiempo establecido.

23

La empresa cumple con el
horario de atencion establecido.

24

Los baristas del punto de
venta generan confianza.

25

Los baristas del punto de
venta muestran responsabilidad en
su trabajo.

26

El punto de venta cuenta
con sefalizaciones de seguridad
visibles para los clientes.

27

El punto de venta cuenta
con muebles, mesas y sillas en
buen estado.
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Anexo 6: Validacién de Juicio de Expertos

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO
FICHA DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO

PERFIL DEL ENCUESTADO

Nombre y apellidos: Adrian Colomer Winter

Cargo:

Docente

Institucién /Empresa: UPN

ASPECTOS DE VALIDACION

Revisar cada uno de los items del instrumento y marcar con una “X” dentro del recuadro, segun la
calificacidon que asigne a cada indicador:

1. Deficiente (Menos del 30% del total de items cumple con el indicador)
2. Regular (Entre el 31% y 70% del total de items cumple con el indicador)

3. Buena (Mas del 70% del total de items cumple con el indicador)

Aspectos de validacién del instrumento 112

Criterio

Indicador D|R

Sugerencias

Los items miden lo previsto en los

Pertinencia o . o

objetivos de investigacion.

Los items responden a lo que se debe
Coherencia medir en la variable y sus

dimensiones.

Congruencia

Los items son congruentes entre si y
con el concepto que miden.

Suficiencia

Los items son suficientes en cantidad
para medir las variables.

Objetividad

Los items miden comportamientos y
acciones observables.

Consistencia

Los items se han formulado en
concordancia a los fundamentos
tedricos de las variables.

Organizacion

Los items estan secuenciados y
distribuidos de acuerdo a dimensiones
e indicadores.

Claridad

Los items estan redactados en un
lenguaje entendible para los
sujetos a evaluar.
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Los ftems estan escritos
respetando  aspectos técnicos
Formato ~ . X
(tamafio de letra, espaciado,
nitidez)
El instrumento  cuenta  con
Estructura instrucciones, consignas 'y X
opciones de respuesta bien
definidas.
CONTEO TOTAL 100
Realizar el conteo de acuer_do a puntuaciones clel A TOTAL
asignadas a cada indicador
Coeficiente de Intervalos Resultado
validez: 0,00 - 0,49 Validez nula
A+B+C — 0,50- 0,59 Validez muy baja
30 0,60 - 0,69 Validez baja
0,70 - 0,79 Validez aceptable
0,80 -0,89 Validez buena
CALIFICACION GLOBAL 0,90- 1,00 Validez muy buena

Ubicar el coeficiente de validez obtenido en el
intervalo respectivo y escriba sobre el espacio el

resultado.

Validez muy buena

Lima, de octubre del 2020

O

Firma del validador
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CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO
FICHA DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO

PERFIL DEL ENCUESTADO

Nombre y apellidos:

Monica Elizabeth Regalado Chamorro

Cargo:

Docente

Institucion /Empresa: UPN

ASPECTOS DE VALIDACION

Revisar cada uno de los items del instrumento y marcar con una “X” dentro del recuadro, segun la
calificacidon que asigne a cada indicador:

1. Deficiente (Menos del 30% del total de items cumple con el indicador)
2. Regular (Entre el 31% y 70% del total de items cumple con el indicador)

3. Buena (Mas del 70% del total de items cumple con el indicador)

dimensiones.

Aspectos de validacion del instrumento 112 )
o ] Sugerencias
Criterio Indicador DR
Pertinencia Los items miden lo previsto en los
objetivos de investigacion.
Los items responden a lo que se debe
Coherencia medir en la variable y sus

Congruencia

Los items son congruentes entre si y
con el concepto que miden.

Suficiencia

Los items son suficientes en cantidad
para medir las variables.

Objetividad

Los items miden comportamientos y
acciones observables.

Consistencia

Los items se han formulado en
concordancia a los fundamentos
tedricos de las variables.

Organizacion

Los items estan secuenciados y
distribuidos de acuerdo a dimensiones
e indicadores.

Los items estan redactados en un

Claridad lenguaje entendible para los sujetos a
evaluar.
Los items estan escritos respetando
Formato aspectos técnicos (tamafo de letra,

espaciado, nitidez)
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El instrumento cuenta con
Estructura instrucciones, consignas y opciones X
de respuesta bien definidas.
CONTEO TOTAL
Realizar el conteo de acuergio a puntuaciones clela TOTAL
asignadas a cada indicador
Coeficiente de Intervalos Resultado
validez: 0,00 - 0,49 Validez nula
A+B+C = 0,50 - 0,59 Validez muy baja
30 0,60 - 0,69 Validez baja
0,70 - 0,79 Validez aceptable
0,80- 0,89 Validez buena
CALIFICACION GLOBAL 0,90 - 1,00 Validez muy buena

Ubicar el coeficiente de validez obtenido en el intervalo
respectivo y escriba sobre el espacio el resultado.

Lima, de octubre del 2020

Firma del validador
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CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO
FICHA DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO

PERFIL DEL ENCUESTADO

Nombre y apellidos: Magnolia Jesus Dusek Paz

Cargo: Docente

Institucién /Empresa: UPN

ANEXO 3

ASPECTOS DE VALIDACION

Revisar cada uno de los items del instrumento y marcar con una “X” dentro del recuadro, segun la
calificacién que asigne a cada indicador:

1. Deficiente (Menos del 30% del total de items cumple con el indicador)
2. Regular (Entre el 31% y 70% del total de items cumple con el indicador)

3. Buena (Mas del 70% del total de items cumple con el indicador)

Aspectos de validacién del instrumento

Sugerencias

Criterio Indicador D|R|B
. : Los items miden lo previsto en los
Pertinencia s . . L X
objetivos de investigacion.
Los items responden a lo que se
Coherencia debe medir en la variable y sus X
dimensiones.
. Los items son congruentes entre siy
Congruencia X

con el concepto que miden.

. Los items son suficientes en cantidad
Suficiencia ; . X
para medir las variables.

Los items miden comportamientos y

Objetividad :
acciones observables.

Los items se han formulado en
Consistencia concordancia a los fundamentos X
tedricos de las variables.

Los items estan secuenciados y
Organizacion distribuidos de acuerdo a X
dimensiones e indicadores.
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Los items estan redactados en un
Claridad lenguaje entendible para los sujetos a X
evaluar.
Los items estan escritos respetando
Formato aspectos técnicos (tamafio de letra, X
espaciado, nitidez)
El instrumento cuenta con
Estructura instrucciones, consignas y opciones X
de respuesta bien definidas.
CONTEO TOTAL 30
Realizar el conteo de acuerdo a puntuaciones clela TOTAL
asignadas a cada indicador
Coeficiente de Intervalos Resultado
validez: 0,00 - 0,49 Validez nula
A+B+C — 30 0,50 - 0,59 Validez muy baja
30 0,60 - 0,69 Validez baja
0,70 - 0,79 Validez aceptable
0,80 - 0,89 Validez buena
CALIFICACION GLOBAL 0,90-1,00 Validez muy buena

Ubicar el coeficiente de validez obtenido en el intervalo
respectivo y escriba sobre el espacio el resultado.

Lima, 26 de noviembre del 2020

Firma del validador
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CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO
FICHA DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO

PERFIL DEL ENCUESTADO

Nombre y apellidos: Magnolia Jesus Dusek Paz

Cargo: Docente

Institucion /Empresa: UPN

ASPECTOS DE VALIDACION

Revisar cada uno de los items del instrumento y marcar con una “X” dentro del recuadro, segun la
calificacién que asigne a cada indicador:

4. Deficiente (Menos del 30% del total de items cumple con el indicador)
5. Regular (Entre el 31% y 70% del total de items cumple con el indicador)

6. Buena (Mas del 70% del total de items cumple con el indicador)

Aspectos de validaciéon del instrumento 1|2
Criterio Indicador D|R|B

Sugerencias

Los items miden lo previsto en los

Pertinencia objetivos de investigacion.

Los items responden a lo que se
Coherencia debe medir en la variable y sus
dimensiones.

Los items son congruentes entre siy

Congruencia .
con el concepto que miden.

Los items son suficientes en cantidad

Suficiencia ) .
para medir las variables.

Los items miden comportamientos y

Objetividad i
acciones observables.

Los items se han formulado en
Consistencia concordancia a los fundamentos
tedricos de las variables.

Los items estan secuenciados y
Organizacion distribuidos de acuerdo a
dimensiones e indicadores.

Los items estan redactados en un
Claridad lenguaje entendible para los sujetos a
evaluar.
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Los items estan escritos respetando
Formato aspectos técnicos (tamafio de letra,
espaciado, nitidez)

El instrumento cuenta con
Estructura instrucciones, consignas y opciones
de respuesta bien definidas.

CONTEO TOTAL
Realizar el conteo de acuerdo a puntuaciones clela TOTAL
asignadas a cada indicador
Coeficiente de Intervalos Resultado
validez: 0,00 - 0,49 Validez nula
A+B+C = 0,50 - 0,59 Validez muy baja
30 0,60 - 0,69 Validez baja
0,70 - 0,79 Validez aceptable
0,80- 0,89 Validez buena
CALIFICACION GLOBAL 0,90 - 1,00 Validez muy buena

Ubicar el coeficiente de validez obtenido en el intervalo
respectivo y escriba sobre el espacio el resultado.

“’s'k;fizifi°§

Lima, de octubre del 2020 Firma del validador
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