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Resumen

El servicio al cliente es de mucha importancia en las empresas de servicio debido a que
se asocia con laleatad. Por elo, el objetivo general de esta investigacion fue establ ecer
larelacion que existe entre la percepcion de la calidad de servicio de los supermercados
y lalealtad delos clientes de la ciudad de Huacho, afio 2016.

Para esta investigacion se utilizé e método no experimental, en e que se aplico dos
encuestas: el primer instrumento contiene 18 preguntas sobre la Calidad de Servicio y
esta basado en € dimensionamiento propuesto por Vazquez, Rodriguez y Diaz, que
consta de cuatro dimensiones; € segundo instrumento contiene 16 preguntas para medir
la variable Ledtad del Cliente, e cual se baso en e dimensionamiento propuesto de

Dick y Basu de dos dimensiones.

Ambos instrumentos fueron avalados por especidistas, sometidos a la vaidez de
contenido con la prueba de Aiken, obteniéndose €l coeficiente V de Aiken = 0,8 en el
caso Calidad de Servicio y = 0,87 en el caso de Lealtad del Cliente. También fueron
sometidos a la prueba de confiabilidad Alfa de Conbrach. La muestra fue de 384
clientes y se consideré un nivel de confianza del 95%, empleando € Rho de Spearman

para contrastar las Hipotesis.

Concluimos en base a los resultados obtenidos y € marco tedrico que la Variable
Cadlidad de Servicio de los supermercados esta relacionada con la Lealtad del Cliente de
la ciudad de Huacho, con un valor de correlacion 0,374 segun €l Rho de Spearman. Lo
cual segun Bisquerra se considera como baja. Ademas, en |os supermercados estudiados
las dimensiones Evidencias Fisicas, Interaccion Personal y Politicas estan
correlacionadas como bajas, mientras que la dimension Fiabilidad tiene una correlacion

muy cercana a cero, considerada practicamente nula.

Palabras clave: Calidad de servicio / Evidencias fisicas / Fiabilidad / Interaccion
Personal / Politicas/ Lealtad del Cliente/ Comportamiento /Actitud

Xi



Abstract

Customer service is very important the service companies because it is associated with
their loyalty. Therefore, the general objective of this research was to establish the
relationship between the perception of the quality of service of supermarkets and the

loyalty of customersin the city of Huacho, 2016.

For this research, the non-experimental method was used, in which two surveys were
applied: the first instrument contains 18 questions about Quality of Service and is based
on the dimensioning proposed by Vazquez, Rodriguez and Diaz, which consists of four
dimensions; The second instrument contains 16 questions to measure the Customer
Loyalty variable, which was based on the proposed dimensioning of Dick and Basu in

two dimensions.

Both instruments were endorsed by speciaists, subject to content validity with the
Aiken test, obtaining the Aiken V coefficient > 0.8 in the Quality of Service case and >
0.87 in the case of Customer Loyalty. They were also submitted to the Conbrach Alpha
reliability test. The sample was of 384 clients and a level of confidence of 95% was

considered, using Spearman’s Rho to contrast the Hypothesis.

Key words: Quality of Service /Physical Evidence / Reliability / Personal Interaction /
Policies/ Customer Loyalty / Behavior / Attitude
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Resumo

O servigo ao cliente € muito importante nas empresas de servicos porque esta associado
a lealdade. Portanto, o objetivo geral desta pesquisa foi estabelecer a relacéo entre a
percepcao da qualidade do servico dos supermercados e a lealdade dos clientes da
cidade de Huacho, em 2016.

O método ndo experimental foi usado para esta investigacdo. Foram aplicados dois
estudos. o primeiro instrumento contém 18 perguntas sobre a qualidade de servico e
baseia-se no modelo de dimensionamento proposto por Vazquez Rodriguez e Diaz e
consiste de quatro dimensdes; O segundo instrumento contém 16 perguntas para medir a
variavel Fidelidade do Cliente, que se baseou no dimensionamento dimensionado Dick

e Basu proposto.

Ambos instrumentos foram aprovados por especialistas, sujeitos a validade do conteido
com o teste Aiken, obtendo o coeficiente Aiken V > 0,8 no caso Quality of Service e >
0,87 no caso de Lealdade ao Cliente. Eles também foram submetidos ao teste de
confiabilidade do Conbrach Alpha. A amostra consistiu em 384 clientes e foi
considerada um nivel de confianca de 95%, usando o Rho de Spearman para contrastar

as Hipdteses.

Concluiu-se com base nos resultados obtidos e o quadro tedrico que a qualidade
varidvel dos supermercados de servigos esta rel acionada a cidade de lealdade do cliente
de Huacho, com um valor de 0,374 correlacdo de acordo com Spearman Rho. O que de
acordo com Bisquerra € considerado baixo. Além disso, nos supermercados estudados,
as dimensdes Evidéncia Fisica, Interacdo Pessoal e Politicas estéo correl acionadas como
baixas, enquanto a dimensdo de Confiabilidade possui uma correlagdo proxima a zero,
considerada praticamente nula.

Palavras-chave: Qualidade do Servico / Evidéncia Fisica / Confiabilidade / Interacdo
Pessoal / Politicas/ Fidelidade / Comportamento / Atitude do Cliente
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INTRODUCCION

La ciudad de Huacho, asi como las principales ciudades dd interior del pais, han
experimentado un crecimiento econdmico y una entrada a la globalizacion, por
consiguiente, a la modernidad, 1o que ha conllevado a que sucursales de grandes
empresas se hayan instalado en esta ciudad, o que permite estudiarlas en contextos
locales.

En la ciudad de Huacho, a revisar informacion sobre marketing y empresas, muy rara
vez encontré informacion tedrica sobre casos de empresas en estalocalidad. Si bien esta
investigacion contiene teorias extranjeras y las empresas estudiadas son sucursales de
organizaciones de la capital y e extranjero, las unidades de andlisis estan representadas

por los clientes de |os supermercados de lalocalidad de Huacho.

El problema de estudio de esta investigacion, aunque partio de ciertos descontentos del
publico sobre la atencion del cliente, fue planteado de la siguiente manera ¢De qué
manera la percepcion de la calidad de servicio de los supermercados se relaciona con la
lealtad de |os clientes de |a ciudad de Huacho?

El principal objetivo de esta investigacion fue determinar la relacion que existe entre la
percepcion de la calidad de servicio de los supermercados y |a ledtad de los clientes de
la ciudad de Huacho.
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En estainvestigacion, se aprecia que logrando una percepcién favorable sobre la calidad
de su servicio se habra contribuido con elevar la lealtad del cliente. También se sefiala
que las organizaciones que logren la leadtad de los clientes propician negocios

sostenibles.

La investigacion titulada “Calidad de servicio de los supermercados y Lealtad de los
clientes de la ciudad de Huacho, afio 2016, se encuentra dividido formamente en
cuatro capitulos. En e primer capitulo se encontrara el Planteamiento del Problema, en
el enmarcamos la investigacion en € contexto de la ciudad de Huacho y se sefida €l

propoésito de lainvestigacion.

En e segundo Capitulo se refiere d Marco Filosofico, en la que se toman los
planteamientos de dos filésofos Kant y Confucio y se los relaciona con la Calidad de

Servicio y Leatad del Cliente respectivamente.

En e tercer Capitulo esta e Marco Tedrico en el que tratamos sobre las variables de
estudio Calidad del Servicio y Ledtad del Cliente, asi como de sus principales

componentes y forma de evaluacion.

En € cuarto Capitulo, se hace el Andlisis e Interpretacion de los Resultados se muestran
los resultados del levantamiento de la informacion y la discusion que nos condujo alas

conclusiones.

Aungue los planteamientos encontrados en algunas teorias de investigaciones no son del
todo coincidentes, sin embargo, alin con los limites indefinidos, aportan luces sobre las

variables estudiadas y del relacionamiento entre estas.

A las empresas que quieren permanecer en € mercado por largo tiempo, no solo les
basta con ser un negocio rentable en e dia a dia, sino que sus clientes sean leadles para

asi garantizar negocios sostenibles.
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CAPITULOI
PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1. DESCRIPCION DE LA REALIDAD PROBLEMATICA

El Perl ha experimento en los afios pasados recientes un crecimiento sorprendente, si
bien desde e afio anterior este crecimiento se ha desacelerado, el pais siguio estando en

un buen momento econdmico.

“... cuando comenzaba el milenio, junto con el crecimiento de la economia limefia,
se observo, por primera vez en la historia econdmica peruana, que muchas provincias

crecian atasas mas altas que la capital”. (Arellano, 2010, p. 43).

“Con ese crecimiento cambiaron las prioridades en provincias. Asi, hace
unos afos, los mayores simbolos de prestigio de una provincia eran la luz
eléctrica y la carretera, luego las agencias del Banco de la Nacion y, méas
tarde, tener una universidad. Hoy, € nuevo simbolo de progreso de una
ciudad es la apertura de un supermercado o de un centro comercial”
(Arellano, 2010, p.44).

El distrito de Huacho es la capital de la provincia de Huaura y ademas sede del
Gobierno Regiona de Lima Provincias, lo que dinamiza alin més la ciudad. Tanto la

poblacion de Huacho como de los distritos aledafios se han ido incrementando.

La ciudad de Huacho la entendemos no sélo como €l distrito del mismo nombre, sino
como los distritos contiguos a distrito de Huacho que forman la ciudad como son:

16



Huamay, Santa Maria y Huaura. Segin € Instituto Naciona de Estadistica e
Informético, al 2015. Huacho tiene una poblacion de 58.532, Huaura 35.373, Hualmay
28.589 y Santa Maria de 33.496.

Este crecimiento econdmico y poblacional ha favorecido para gue se instalen en la
ciudad de Huacho tres supermercados y dos grandes ferreterias. Las sucursales de los
supermercados instalados son: Plaza Vea, Totus y Maxi Ahorro, lo que evidencia que
este tipo de formato de grandes tiendas detallistas tienen acogida en esta ciudad, ya que

de no tenerlo no se hubieran instalado | os otros supermercados.

Por otro lado, el estdndar de la calidad de servicio de los supermercados garantiza su
aprobacion, sin embargo, se observo algunas apreciaciones negativas por los clientes a
cerca de la calidad de Servicio de los supermercados y creemos que un verdadero

interés por servir mejor seria bien recibido.

Algunos directivos se enfocan més en la rentabilidad a corto plazo, para brindar
reportes positivos, sin embargo, a los propietarios le interesaria mas un negocio
sostenible a largo plazo, al respecto Roldan, Balbuena y Mufioz (2010) sugirieron que
los directivos de los supermercados deben poner mayor énfasis en las estrategias
orientadas a mejorar la calidad de servicio, o que traerd como consecuencia mayores

niveles de fidelizacion de los actuales y nuevos clientes.

En este estudio se vio por conveniente conocer s en la ciudad de Huacho la
percepcion de los clientes sobre la calidad de servicio de estos formatos estaba asociada
con algun nivel de fidelidad. Para Hartmann, Apaolaza y Forcada (2007) en su estudio
El efecto del posicionamiento en la lealtad de los clientes; segin opinién cientifica,
identific6 como dimensién més importante, €l servicio a cliente, e cual constituye un
factor clave para la lealtad del cliente. Hay que afiadir que hay escasos estudios sobre
empresas 0 sucursales en la ciudad de Huacho, y ello afiadié més interés en realizar este
tipo de estudio.

Esta investigacion podria ser de utilidad a los directivos para que conozcan la

percepcion de los clientes de los supermercados sobre la calidad de servicio y sus

17



principales componentes, y de qué manera esta variable y sus componentes estan
asociados con lalealtad de los clientes. Asi los directivos de |os supermercados pueden
fomentar las practicas en los componentes de la calidad de servicio en las que hay

mayor relacion y a su vez garantizar empresas rentables y sostenibles.

Luego del enfoque por precio, marca y diferenciacion, la calidad de servicio es hoy

fundamental paralograr laledtad del cliente, que a su vez asegurala sostenibilidad.

De tal manera, € proposito de la investigacion fue establecer si existe relacion entre
la percepcion de la calidad de servicio de los supermercados y laledtad del cliente de la
ciudad de Huacho.

1.2. DELIMITACION DE LA INVESTIGACION

1.2.1. Déimitacion Espacial
El estudio se redizd a clientes de los tres supermercados existentes en la ciudad de

Huacho: PlazaVVea, Totusy Maxi Ahorro.

1.2.2. Delimitacion Social

Para la presente investigacion los que proporcionaron la informacion fueron los clientes
gue alguna vez hicieron uso en € Ultimo mes de los servicios de los supermercados,
siendo clientes no solo del distrito de Huacho sino de los distritos al edafios.

1.2.3. Delimitacion Temporal
Este estudio se realizd durante el 2016 y 2017, iniciandose con la informacion tedrica,
siendo la investigacion de tipo transversal los datos de las unidades de analisis fueron

recogidos en diciembre y procesados en e primer semestre del 2017.

1.2.4. Deimitacion Conceptual
Lainvestigacion se centrd en los fundamentos teoricos relacionados con las variables, y
estudio la relacion de la Calidad de Servicio de los supermercados y la Lealtad del

Clientes de los supermercados de la ciudad de Huacho.

18



1.3. PROBLEMASDE INVESTIGACION

1.3.1. Problema Principal
¢La percepcion de la calidad de servicio de los supermercados se relaciona con la
lealtad de |os clientes de la ciudad de Huacho, 20167

1.3.2. Problemas Secundarios

Problema secundario 1.

¢Lapercepcion de las evidencias fisicas de |os supermercados se relaciona con lalealtad
de los clientes de la ciudad de Huacho, afio 20167

Problema secundario 2.
¢La percepcion de la fiabilidad de los supermercados se relaciona con la lealtad de los
clientes de la ciudad de Huacho, 2016?

Problema secundario 3.
¢La percepcion de la interaccion personal con los empleados de los supermercados se
relaciona con lalealtad de los clientes de la ciudad de Huacho, 20167

Problema secundario 4.
¢La percepcion de las politicas de los supermercados se relaciona con la leatad de los
clientes de la ciudad de Huacho, 20167

1.4. OBJETIVOSDE LA INVESTIGACION
1.4.1. Objetivo General
Establecer la relacion que existe entre la percepcion de la calidad de servicio de los

supermercados y laleatad de los clientes de la ciudad de Huacho, afio 2016.

1.4.2. Objetivos Especificos

Objetivo especifico 1

Identificar la relacion que existe entre la percepcion de las evidencias fisicas de los
supermercados y laleatad de los clientes de la ciudad de Huacho, afio 2016
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Objetivo especifico 2
Identificar la relacion que existe entre la percepcion de la fiabilidad de los

supermercados y lalealtad de los clientes de la ciudad de Huacho, afio 2016

Objetivo especifico 3
Identificar la relacion que existe entre la percepcion de la interaccion personal de los

supermercados y lalealtad de los clientes de la ciudad de Huacho, afio 2016

Objetivo especifico 4
Identificar la relacion que existe entre la percepcion de las politicas de los

supermercados y lalealtad de los clientes de la ciudad de Huacho, afio 2016

1.3 HIPOTESISY VARIABLESDE LA INVESTIGACION

1.3.1 HIPOTESISGENERAL
La percepcion de la calidad de servicio de los supermercados se relaciona
significativamente con laleatad de los clientes de |a ciudad de Huacho, afio 2016.

1.3.2 HIPOTESIS SECUNDARIAS

Hipoétesis secundaria 1.
La percepcion de las evidencias fisicas de los supermercados se relaciona

significativamente con lalealtad de los clientes de la ciudad de Huacho, afio 2016.

Hipotesis secundaria 2.
La percepcion de la fiabilidad de los supermercados se rel aciona significativamente con
lalealtad de los clientes de la ciudad de Huacho, afio 2016.

Hipodtesis secundaria 3.

La percepcion de la interaccion persona con los empleados en los supermercados se
relaciona significativamente con la lealtad de los clientes de la ciudad de Huacho, afio
2016.
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Hipotesis secundaria 4.
La percepcion de las politicas de los supermercados se rel aciona significativamente con
laledtad delos clientes de la ciudad de Huacho, afio 2016.

1.3.3 VARIABLES (definicion conceptua y operacionalizacion)

Variable 1. Calidad de Servicio en €l Super mercado

Sobre la definicion de la calidad del servicio Oliver sefidla “La evaluacion que el
consumidor realiza tras el consumo acerca de la capacidad de un producto de cumplir
sus expectativas” (Oliver, 1999 citado por Garciay Gutiérrez, 2013).

La escala denominada “calidad de |a oferta realizada por supermercados” o
CALSUPER puede ser de utilidad para medir la calidad de servicio en
empresas detallistas que compiten con e formato comercial de
supermercados. Las dimensiones que integran dicha escala son: evidencias
fisicas, fiabilidad, interacciéon personal y politica. (Véazquez, Rodriguez y
Diaz, 1996, p.19).

Operacionalizacion de la variable Calidad de Servicio (ver siguiente pagina)
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Figura 1. OPERACIONALIZACION DE LA VARIABLE CALIDAD DE SERVICIO DE LOS SUPERMERCADOS

VARIABLE DEF. DEF. OPERACIONAL | DIMENSIONES | INDICADORES | INDICE VALORATIVO ESCALAY NIVELES

CONCEPTUAL VALORES
CALIDAD | Sobre la| “Laescaa Evidencias Apariencia Estado de los equipos Seutilizarala Cdidad de
DE definicion - de| denominada ‘calidad | Fisicas Limpieza dd local escaladeLickert | Servicio
SERVICIO |la c_al_ldad del | de la oferta realizada Limpieza de servicios higiénicos | N 5 opciones de N
DEL servicio por supermercados’ o . - respuesta. Positiva 3
SUPER- Oliver sefidla| CALSUPER puede _____[Material Promociona Neutra 2
MERCADO |que es “La|ser de utilidad para Conveniencia | Fecilidad para encontrar productos | gjempre 5 | Negatival

evaluacion medir lacalidad de Espacio paramovilizarse Frecuentemente 4

que el | servicio en empresas Fiabilidad Mantener Stocks para ofertas Indeciso 3

consumidor | detallistas promesas Calidad de los productos de Raravez 2

rediza tras e | que compiten con e ofertados Nunca 1

consumo formato comercia de Hacerlo bien | Claridad enlos preci osdelas

acerca de la|supermercados. Las ofertas.

capacidad de| dimensiones que Rapidez de atencién en las cajas

un  producto | integran dicha escala | Interaccion Capacidad de | Trato del personal

de cumplir sus|son: evidencias fisicas, | Personal respuesta

expectativas” | fiabilidad, interaccion Seguridad Respuesta del personal ante una

(Oliver, 1999 | personaly politicas.”. pregunta

citado por | (Vazquez, Rodriguez y Orientacion del personal

Garcia y | Diaz, 1996, p.10). Politicas Calidad L as ofertas se dan en dias de

Gutiérrez, técnica demanda

2013). Precios de los productos

Productos en buenas condiciones
Surtido Variedad de productos

Variedad de productos en ofertas.

Figura 1. Dimensionado segun Vazquez, Rodriguez y Diaz, 1996, p. 10
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Variable 2. Lealtad del Cliente

“la lealtad del consumidor se refiere a la fuerza de la relacion entre un consumidor y una

empresa” (Bijmolt y otros, 2010, citado por Garciay Gutiérrez, 2013, p. 13).

“Para muchos autores la fidelidad efectiva estara en funcion de dos componentes: de
una actitud mas o menos intensa, siempre positiva, hacia los servicios y de un
comportamiento repetitivo de compra”. (Setd, 2003, p. 193). También sefiala Setg, la
lealtad del cliente segun varios autores entre ellos los més conocidos Dick y Basu, es
dimensionado en dos dimensiones: “La actitud” y “El comportamiento”, por ello esta

variable fue evaluada respetando esa descomposicion.

Operacionalizacion de lavariable Lealtad del Cliente (ver siguiente pagina).
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Figura2. OPERACIONALIZACION DE LA VARIABLE LEALTAD DE LOSCLIENTESDE LOS SUPERMERCADOS

VARIABLE DEF. DEF. OPERACIONAL | DIMENSIONES | INDICADORES ESCALAY NIVELES
CONCEPTUAL VALORES
LEALTAD |“la lealtad del |“Para muchos autores la|Actitud haciael Opinion sobre € |Seutilizaralaescala |Ledtad del
DEL consumidor se|fidelidad efectiva estara| producto marca supermercado deLickert con 5 Cliente
CLIENTE refiere alafuerzade/® funcion de dos Recomendacion | opciones de
2 componentes. de una respuestas: Alta 3
Li;i?nc;ggr en;reutrJ]r; actitud mé&s o menos Satisfaccion Media 2
~ intensa, siempre positiva, — Siempre 5 Baga 1
empresa” (Bijmolt y | hacia los servicios y de un : Sentl mlehto Frecuentemente 4
otros, 2010, citado| comportamiento repetitivo| COMportamiento | Frecuencia  de | |pgecisp 3
por  Garcia  y|de compra”. (Set6, 2003,  repetitivode Compras Raravez 2
Gutiérrez, 2013, p.|P. 193). compra Eleccion de| Nunca 1
supermercado
13). Compras con
acompanante

Figura 2. Variable dimensionada por Dick y Basu
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1.4 METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

1.41 TIPOY NIVEL DE INVESTIGACION

a) Tipo delnvestigacion

La investigacion realizada fue del tipo basica porgque pretendié contribuir a la teoria
existente. “... se apoya dentro de un contexto tedrico y su propdésito fundamental es la
de desarrollar teoria mediante el descubrimiento de amplias generalizaciones o
principios”. (Tamayo, 2012, p.44). El mismo autor sostiene que “... esta forma de
investigacion busca € progreso cientifico y su importancia reside en que presenta
amplias generalizaciones y niveles de abstraccion con miras a formulaciones hipotéticas

de posible aplicacion posterior”. (Tamayo, 2012, p.45).

b) Nivel de Investigacién

El tipo de investigacion que se empled, en cuanto a su nivel de investigacion fue
Descriptivo-correlacional. Con respecto a las investigaciones correlacionaes “Este tipo
de estudios tiene como finalidad conocer la relacion o grado de asociacion gue exista
entre dos 0 mas conceptos, categorias o variables en un contexto particular”

(Hernandez, Fernandez y Baptista, 2010, p. 81).

La investigacion se desarrollé6 bgo € enfoque cuantitativo porque “Usa la
recoleccion de datos para probar hipétesis, con base en la medicion numérica y €
analisis estadistico, para establecer patrones de comportamientos y probar teorias”
(Hernandez et al., 2010, p.4).

Por la intervencién en el tiempo se empled la investigacion de tipo transversal “Los
disefios de investigacion transeccional o transversal recolectan datos en un solo
momento, en un tiempo Unico. Su proposito es describir variables y anaizar su

incidencia e interrelacion en un momento dado” (Hernandez et a., 2010, p.151).
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142 METODO Y DISENO DE LA INVESTIGACION

a) Método delainvestigacion

Se utiliz6 € método de investigacion Hipotético-Deductivo “Esta aproximacion utiliza
la l6gica o razonamiento deductivo, que comienza con la teoria y de esta se derivan
expresiones |6gicas denominadas hipoétesis...”. (Herndndez et al. 2010, p. 6).

b) Disefio delainvestigacion

El disefio de investigacion seguido fue no experimental porque “lo que hacemos en la
investigacion no experimental es observar fendmenos tal como se dan en su contexto
natural, para posteriormente analizarlos”. (Hernandez et al. 2010, p.6). Es decir, no se

modifico ningunavariable.

1.43 POBLACIONY MUESTRA DE LA INVESTIGACION

a) Poblacion

La poblacion estuvo constituida por los clientes de los supermercados procedentes de
Huacho y distritos aledafios que en € Ultimo mes hicieron sus compras por |0 menos
unavez en uno de los supermercados de la ciudad de Huacho. La data sobre e nimero

de sus clientes es de caréacter confidencial para los supermercados razon por la cual no

la brindan.
b) Muestra
El disefio de la muestra parala medicion de la asociacion de las dos variables es:
C|+1
m r
02
Donde:

m: Eslamuestracon lo cual seredlizara el estudio.

OV1: Indicalamedicion alavariable (Calidad de Servicio)
OV2: Indicalamedicion alavariable (Lealtad del Cliente)
r: Relacion entre las variables
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Se aplicd la férmula para la muestra de una poblacién desconocida o indeterminada,

ya que a consultar con los empleados de los establecimientos sobre la posibilidad de

gue nos faciliten la data de sus clientes, se nos dijo que era informacion confidencial de

laempresa.

Dado que no se cont6 con ladata del nimero de los clientes de |os supermercados, se

procedi6 a buscar formulas para obtener muestras, las formulas basicamente se dividian

en dos. formula para muestras de poblacion conocida y férmula para poblacion

desconocida o indeterminada. Por esta razon aplicamos la formula para poblacion

desconocida o indeterminada.

Laformula aplicada fue:

Donde:

Z: Nivel de confianza. 1.96

p: Probabilidad de éxito. 0,5

g: Probabilidad de no éxito. 0,5
E: Error sistematico 0,05

n: Muestra

_ 1,96%(0.5)(0.5)
' 0,052

De acuerdo con € resultado de la férmula, la cantidad minima de encuestas que se
necesitaba fue de 384. Sin embargo, se encuesté a 400 para tener un margen en la etapa de

control de calidad de las encuestas y depuracion. Trabgando finamente con 384

encuestas.

Dado que la investigacion es de tipo transversal, por su aplicacion en € tiempo, la

n= 384,16

recoleccion de los datos para | as encuestas de las unidades de andlisis se tuvo que hacer en

un periodo corto tiempo.
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Se encuesto las primeras semanas de diciembre, considerando varios dias y tres
horarios para la aplicacion; mafiana, tarde y noche. Para ello se capacitd a encuestadores,
también se les indicd la forma de seleccionar a las unidades de andlisis, eligiendo a los
encuestados sin distincion de raza, género o edad. (Solo se excluyd a los menores de
edad).

S hubiéramos aplicado una formula para la muestra suponiendo una poblacién
conocida, segun €l razonamiento siguiente: Al ser la poblacion general de la ciudad de
Huacho y distritos aledafios de 155,990.00 seguin €l INEI al 2015 y sabiendo que no todos
ellos son clientes de los supermercados, y aplicamos la formula de muestra para
poblaciones conocidas, nos da una muestra de: 383.21, apreciandose un valor muy similar
alaarrojada a aplicar la formula para muestras de poblaciones no conocidas de 384.16.
Aun asi 383.21 es una muestra sobre estimada porque no toda la poblacion es cliente de
los supermercados. Entonces podriamos decir que la muestra peca por exceso y no por
carencia, lo que es hasta conveniente, ya que como es sabido, € sesgo estadistico se

reduce cuando se incrementa & tamario muestral.

1.6.4. TECNICASE INSTRUMENTOSDE RECOLECCION DE DATOS

a) Técnicas
Latécnica paralarecoleccion de datos fue la encuesta, que se aplico alos clientes de los

supermercados.

Carrasco (2015) dice al respecto “la encuesta puede definirse como una técnica de
investigacion socia para la indagacion, exploracion y recoleccion de datos, mediante
preguntas formuladas directa o indirectamente a los sujetos que constituyen la unidad de
andlisis del estudio investigativo.” (p. 314).

b) Instrumentos

El instrumento que recogio los datos acerca de las variables fue el cuestionario. Dicho

cuestionario recogio la percepcion de los clientes.
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Carrasco, (2015) sefiala que € cuestionario:

Es € instrumento de investigacion socia mas usado cuando se estudia gran
nimero de personas, ya que permite una respuesta directa, mediante la hoja
de preguntas que se le entrega a cada una de €ellas. Las preguntas
estandarizadas se preparan con anticipacion y prevision. (p. 318).

Para la presente investigacion se elaboraron dos instrumentos ambos con 5
alternativas de respuestas, basados en |a escala de Lickert:

El primer instrumento denominado Calidad de servicio de los supermercados de
Huacho, consto de 18 preguntas.

El segundo instrumento Ilamado Lealtad del Cliente de los supermercados de

Huacho, que consto de 16 preguntas.

Validez
Los instrumentos fueron sometidos a pruebas de validez. La validez basicamente

consiste en que € instrumento realmente mida lo que pretende medir.

Este atributo de los instrumentos de investigacion consiste en que estos
miden con objetividad, precisiéon, veracidad y autenticidad aguello que se
desea medir de lavariable o variables de estudio.

En términos mas concretos podemos decir que un instrumento es valido
cuando mide lo que debe medir, es decir cuando nos permite extraer datos
gue preconcebi damente necesitamos conocer. (Carrasco, 2015, p. 336).

Para esta investigacion los dos cuestionarios fueron validados por cinco expertos,
obteniendo la siguiente puntuacion. La opinion de los expertos se muestra a través de
las siguientes tablas:
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Tabla 1.
Opinién de expertos sobre la aplicabilidad del cuestionario Calidad de Servicio de

Supermercados.

Expertos Nivel de Valoracién Opinién

1. LuisBadeos Adrian 86 - 90 Aplicable
Doctor en Administracion

2. Flor Lioo Jordan 81-85 Aplicable
Doctora en Administracion

3. Timoteo Solano Armas 81-95 Aplicable
Doctor en Administracion

4. Vivianalnés Vellén Flores 81-90 Aplicable
Doctora en Administracion

5. Flor Victoria Pichilingue Nufiez 71-80 Aplicable

Doctor aen Administracion

Nota: Ver anexo 3

Tabla 2.

Opinion de expertos sobre la aplicabilidad del cuestionario Lealtad del Cliente.

Expertos Nivel de Valoracion Opinidn

1. LuisBadeos Adrian 91-95 Aplicable
Doctor en Administracion

2. Flor Lioo Jordan 86 - 90 Aplicable
Doctora en Administracion

3. Timoteo Solano Armas 76 -90 Aplicable
Doctor en Administracion

4. Vivianalnés Vellén Flores 81-90 Aplicable
Doctora en Administracion

5. Flor Victoria Pichilingue Nufiez 86 - 95 Aplicable

Doctor aen Administracion

Nota: Ver anexo 3

Validez de Contenido Prueba de Aiken Para la validez de contenido de los
instrumentos calidad de servicio y ledtad del cliente, serealizd |a prueba de Aiken, para
lo cua se recurrié a cinco jueces gque emitieron una evaluacion sobre tres criterios:

Pertinencia, Relevanciay Claridad.
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Tabla 3.
Prueba de validez de contenido del Instrumento de Recoleccién de datos de la Variable:
Calidad de Servicio en los Supermercados

Criterio de Evaluacion

Pertinencia Relevancia Claridad
0.91 0.90 0.97 v Aik
- . ., 1 IKen
ftem  Dimension ~ Elitem Elftemes  Elftemestd fiem
corresponde a iad edactad
indicador apropiado para  redactado
dimens én' evaluar la con
Cariablo y dimension claridad
0.91
1 Evidencia 0.87 0.87 1
2 gigi 1088 0.93 0.93 0.93 0.93
3 ' 0.87 0.87 0.93 0.89
4 0.87 0.87 0.93 0.89
S 0.93 0.93 1 0.96
6 0.87 0.93 0.93 0.91
7 Fiabilidad 0.93 0.93 1 0.96
g 094 0.93 0.93 0.93 0.93
9 0.87 0.87 1 0.91
10 0.93 0.93 1 0.96
11 Interac;:li on 0.93 1 1 1
Per
12 0 ggon 1 1 1 1
13 1 0.80 0.93 0.89
14 CF)’CgiticaS 0.87 0.93 0.93 0.91
15 ' 0.87 0.87 1 0.91
16 0.87 0.93 0.93 0.91
17 0.87 0.80 1 0.91
18 0.87 0.87 0.93 0.89
Instrumento: Cuestionario — Calidad de Servicio de Supermercados 0.91

Fuente: base de datos (anexo 4) La estructura fue tomada de Anicama D. (2016). Instrumentos de
recoleccion de datos. Lima-Per .

Interpretacion:

En la evaluacion del Instrumento elaborado para recoger informacion de la percepcion
de la Calidad de Servicio ofrecida en los Supermercados a través de la cuantificacion de
la validez de contenido, los valores obtenidos del Coeficiente V de Aiken fue (= 0.8)
por lo cua e instrumento, sus dimensiones y sus items poseen una validez de contenido
adecuada.
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Tabla 4.
Prueba de validez de contenido del Instrumento de Recoleccidn de datos dela Variable:
Lealtad delos clientes de los Supermercados

Criterio de Evaluacion

Pertinencia Relevancia Claridad
0.93 0.95 0.96 U Ak
i : » i iken
item Dimension El item £l item es ] , ftoms
corresponde d apropiado para El item esta
dimerainy evluarla  "ECEO SOn
varisble dimension

1 0.93 1 1 0.98
2 0.87 0.87 0.93 0.89

3 1 1 1 1
4 Actitud 0.87 0.87 1 0.91
5 09 1 1 0.93 0.98

6 1 1 1 1
7 0.87 0.87 1 0.91
8 1 1 0.87 0.96
9 0.93 0.93 0.93 0.93

10 1 1 1 1
11 0.87 0.87 0.93 0.89
12 Comportam 0.87 0.93 0.93 0.91

iento

13 gos 1 1 0.93 0.98
14 0.93 1 1 0.98
15 0.87 0.87 0.93 0.89
16 0.93 0.93 1 0.96
0.95

Instrumento: Cuestionario-L ealtad de los clientes de |os Supermercados

Fuente: base de datos (anexo 4) La estructura fue tomada de Anicama D. (2016). Instrumentos
de recoleccioén de datos. Lima-Peru.

I nter pretacion:

En la evaluacion del Instrumento elaborado para recoger informacion de la percepcion
de la Lealtad de los Clientes de los Supermercados a través de la cuantificacion de la
validez de contenido, los valores obtenidos del Coeficiente V de Aiken fue (= 0.87), por
lo cual € instrumento, sus dimensiones y sus items tienen una validez de contenido, lo

cual esta en concordancia por o sefiadlado por Aiken e afio 1985.
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Prueba deKaiser, Meyer y Olkin (KMO) / Bartlett

Serealizo la prueba Kaiser, Meyer y Olkin y Bartlett a instrumento Calidad de Servicio
de los supermercados, para la validez de contenido, es decir para determinar si existe
relacion entre los items. Del mismo modo se procedi6 con € instrumento Lealtad del
cliente.

Prueba KMO y Bartlett del Instrumento Calidad de Servicio.

Tablab.
Prueba KMO y Bartlett dela Variable Calidad de Servicio de los Supermercados (items 1-18)

Medida de adecuacion muestral de Kaiser-Meyer-Olkin. , 787
Chi-cuadrado aproximado 978,829
Prueba de esfericidad de Bartlett Gl 153
Sig. ,000

Ho: Los items del Instrumento-Calidad de Servicios de los supermercados no se
correlacionan en lamuestra de estudio.

H1: Los items de Instrumento-Calidad de Servicios de los supermercados se
correlacionan en lamuestra de estudio.

Dado el valor del indice de Kaiser-Meyer-Olkin de 0.787 mayor que 0.5, indica que
los items con los que se evalud la percepcion de la Variable Calidad de Servicio de los
supermercados se correlacionan y por ende se consider6 aceptable y se utilizaron para el
andisis de dicha variable. Por su parte la prueba de esfericidad de Bartlett dio una
significacion de 0.000 lo cual rechazo la hipotesis nula (Ho) y acepto la hipétesis alterna
(H1), es decir, que los items estédn correlacionados en e instrumento, cada item en el
instrumento se relaciona consigo mismo y con |as otros.
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Tabla 6.
Prueba de KMO vy Bartlett de la dimension Evidencias Fisicas de la variable Calidad de

Servicio de los Supermercados (items 1-6).

Medida de adecuacion muestral de Kaiser-Meyer-Olkin. 727
Chi-cuadrado aproximado 278,339
Prueba de esfericidad de Bartlett Gl 15
Sig. ,000

Ho: Los items de la Dimensién Evidencias Fisicas de la Variable Cdidad de
Servicios de los Supermercados no se correlacionan en la muestra de estudio.
H1l: Los items de la Dimensién Evidencias Fisicas de la Variable Calidad de

Servicios de los Supermercados se correlacionan en la muestra de estudio.

Dado € valor dd indice de Kaiser-Meyer-Olkin es 0.727 mayor que 0.5, lo que
sefida que los items con los que se evalla la percepcion de la Dimension Evidencias
Fisicas de la Variable Calidad de Servicio de los supermercados se correlacionan y por
ende se considerd aceptable y se utilizaron para € andlisis de dicha Dimensién. La
prueba de esfericidad de Bartlett dio una significacién de 0.000 por lo cual se rechazo la
hipétesis nula (Ho) y se acepto la hipdtesis aterna (H1), es decir, que los items estan
correlacionados en €l instrumento y cada item en cada dimensién se relaciona consigo

mismo y con las otros.

Tabla7.
Prueba de KMO y Bartlett de la Dimension Fiabilidad de la variable Calidad de Servicio de los

Super mercados (items 7-10)

M edida de adecuacion muestral de Kaiser-Meyer-Olkin. ,560
Chi-cuadrado aproximado 47,393
Prueba de esfericidad de Bartlett Gl 6
Sig. ,000
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Ho: Los items dela Dimension Fiabilidad de la Variable Calidad de Servicios de los
Supermercados no se correlacionan en la muestra de estudio.
H1: LositemsdelaDimension Fiabilidad de laVariable Calidad de Servicios de los

Supermercados se correl acionan en la muestra de estudio.

Dado d vaor dd indice de Kaiser-Meyer-Olkin de 0.560, mayor que 0.5, indica que
los items con los que se evalud la percepcion de la Dimension Fiabilidad de la Variable
Cdidad de Servicio de los supermercados se correlacionan y por ende se considerod
aceptable y se los utilizé para e andlisis de dicha Dimension. La prueba de esfericidad
de Bartlett dio una significacion de 0.000 que implica rechazar la hipotesis nula (Ho) y
aceptar la hipdtesis aterna (H1), es decir, que los items estan correlacionados en €
instrumento y cada item de cada dimension se relaciona consigo mismo y con las otros.

Tabla 8.
Prueba de KMO y Bartlett de la dimensién Interaccion Personal de la variable Calidad de

Servicio de los Supermercados (items 11-13)

Medida de adecuacion muestral de Kaiser-Meyer-Olkin. 547
Chi-cuadrado aproximado 66,513
Prueba de esfericidad de Bartlett Gl 3
Sig. ,000

Ho: Los items de la Dimensiéon Interaccion Personal de la Variable Calidad de
Servicios de los Supermercados no se correlacionan en la muestra de estudio.
H1: Los items de la Dimension Interaccion Personal de la Variable Calidad de

Servicios de los Supermercados se correlacionan en la muestra de estudio.

Dado d valor del indice de Kaiser-Meyer-Olkin es 0.547, mayor que 0.5, esto sefida
gue los items con los que se evalla la percepcion de la Dimension Interaccion Personal
de la Variable Calidad de Servicio de los supermercados se correlacionan y por ende se
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considerd aceptable y se utilizaron para € andlisis de dicha Dimension. La prueba de
esfericidad de Bartlett dio una significacion de 0.000 lo cua rechazé la hipotesis nula
(Ho) y acepto la hipotesis alterna (H1), es decir, que los items estan correl acionados en
el instrumento, cada item de la dimension en € instrumento se relaciona consigo mismo
y con las otros.

Tabla9.
Prueba de KMO y Bartlett de la dimensién Politicas del Supermercado de la variable Calidad
de Servicio (items 14-18)

Medida de adecuacion muestral de Kaiser-Meyer-Olkin. ,593
Chi-cuadrado aproximado 83,861
Prueba de esfericidad de Bartlett Gl 10
Sig. ,000

Ho: LositemsdelaDimension Politicas del Supermercado de laVariable Calidad de
Servicios no se correlacionan en la muestra de estudio.
H1: LositemsdelaDimensién Politicas del Supermercado de laVariable Calidad de

Servicios se correl acionan en la muestra de estudio.

Dado € valor dd indice de Kaiser-Meyer-Olkin de 0.593 mayor que 0.5, lo cual
indica que los items con los que se evalla la Dimension Politicas del Supermercado de
la Variable Calidad de Servicio de los Supermercados se correlacionan y por ende se
consideré como aceptable y se utilizaron para € andlisis de dicha dimension. La prueba
de esfericidad de Bartlett dio una significacion de 0.000 lo cual rechazo la hipotesis nula
(Ho) y aceptd la hipdtesis alterna (H1), es decir, que los items estan correl acionados en
el instrumento y cada item de cada dimensién se relaciona consigo mismo y con las
otros.
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Prueba KMO y Bartlett del Instrumento Lealtad del Cliente.

Tabla 10.
Prueba de KMO y Bartlett de la Variable Lealtad de los clientes de los Supermercados (items
1-16)

Medida de adecuacion muestral de Kaiser-Meyer-Olkin. ,879
Chi-cuadrado aproximado 1038,303
Prueba de esfericidad de Bartlett Gl 120
Sig. ,000

Ho: Los items del Instrumento-Ledtad de los clientes de los supermercados no se
correlacionan en la muestra de estudio.

H1: Los items dd Instrumento-Ledtad de los clientes de los supermercados se
correlacionan en lamuestra de estudio.

Dado € vaor del indice de Kaiser-Meyer-Olkin de 0.879, mayor que 0.5, indica que
los items con los que se evalud la percepcion de la Variable Leatad de los Clientes de
los Supermercados se correlacionan y por ende se considero aceptable y se utilizaron
para € andlisis de dicha variable. Por su parte la prueba de esfericidad de Bartlett dio
una significaciéon de 0.000 la cual rechazo la hipétesis nula (Ho) y acept6 la hipbtesis
alterna (H1), es decir, que los items estan correlacionados en € instrumento y cada item

en € instrumento se relaciona consigo mismo y con las otros.

Tabla 11.
Prueba de KMO y Bartlett de la Dimension Actitud de la variable Lealtad de los clientes de los

Supermercados (items 1-8)

M edida de adecuacion muestral de Kaiser-Meyer-Olkin. ,813
Chi-cuadrado aproximado 400,357
Prueba de esfericidad de Bartlett Gl. 28
Sig. ,000
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Ho: Los items de la Dimensién Actitud de los Clientes de los Supermercados del
Instrumento-L ealtad no se correlacionan en la muestra de estudio.
H1: Los items de la Dimension Actitud de los Clientes de los Supermercados del

Instrumento-L ealtad se correlacionan en la muestra de estudio.

Dado € valor de Kaiser-Meyer-Olkin de 0.813, sefida que es mayor que 0.5, esto
indica que los items con los que se evalUa la Dimension Actitud de la Variable Leatad
de los Clientes de los Supermercados se correlacionan y por ende se consider6 como
adecuada y se utilizé para € andisis de dicha Dimension. La prueba de esfericidad de
Bartlett dio una significacion de 0.000 por lo cual se rechazo la hipotesis nula (Ho) y se
acepto la hipodtesis dterna (H1), es decir, los items estan correlacionados en €

instrumento y cada item en cada dimension se relaciona consigo mismo y con las otras.

Tabla 12
Prueba de KMO y Bartlett de la Dimension Comportamiento de los Clientes de los

Supermercados dela Variable Lealtad (items 9-16)

M edida de adecuacion muestral de Kaiser-Meyer-Olkin. ,804
Chi-cuadrado aproximado 338,852
Prueba de esfericidad de Bartlett Gl. 28
Sig. ,000

Ho: Los items de la Dimensién Comportamiento de los Clientes del Instrumento-
Lealtad de los clientes de los supermercados no se correlacionan en la muestra
de estudio.

H1:. Los items de la Dimensién Comportamiento de los Clientes del Instrumento-
Lealtad de los clientes de los supermercados se correlacionan en la muestra de
estudio.

Dado d valor del indice de Kaiser-Meyer-Olkin de 0.804, mayor que 0.5, que sefida

gue los items con los que se evaluo la percepcion de la Dimension Comportamiento de
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laVariable Lealtad de los Clientes de |os Supermercados se correlacionan y por ende se
considerd aceptable y se los utilizé para € andlisis de dicha Dimension. La prueba de
esfericidad de Bartlett dio una significacion de 0.000 por lo cua se rechazo la hipotesis
nula (Ho) y se aceptd la hipotesis aterna (H1), es decir, que los items estan
correlacionados en € instrumento y cada item de cada dimensién se relaciona consigo

mismo y con las otros.

Confiabilidad

Los instrumentos por medio de una prueba piloto fueron sometidos a pruebas de
confiabilidad. Carrasco (2015) dice al respecto “La confiabilidad es la cualidad o
propiedad de un instrumento de medicion, que le permite obtener [os mismos resultados,
al aplicarse una 0 mas veces a la misma persona o grupos de personas en diferentes

periodos de tiempo. (p. 339).

Tabla 13.
Escala de interpretacion de la magnitud del coeficiente Alfa de Conbrach

Coeficiente Magnitud
0,70 a1,00 Muy fuerte
0,50 a0,69 Sustancial
0,30 a0,49 Moderada
0,10 a0,29 Baa

0,01 a0,09 Despreciable

Nota: Tomado de Sierra Bravo (2001)

Se aplico la prueba piloto “Calidad de Servicio de los Supermercados de Huacho” a
una pequefia muestra de 34 clientes de los supermercados de la ciudad de Huacho, y al
utilizar el Alfa de Cronbach para conocer la Confiabilidad del instrumento se obtuvo la

puntuacion de 0,813, la cual estamas cercanaal que aO.

Inmediatamente después se aplico la prueba piloto “Lealtad del Cliente de los
Supermercados de Huacho”, a una muestra de 34 clientes de los supermercados de la
ciudad de Huacho, y después de utilizar el Alfa de Cronbach para conocer la
Confiabilidad del instrumento se obtuvo la puntuacién de 0,932, estando més cercade 1.

Para €l andlisis se emplearon los softwares Microsoft Excel y SPSS. Segin Sierra
Bravo ambos instrumentos presentaron una magnitud de Muy Fuerte, lo que los hizo

confiables y por tanto aplicables.
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Sobre las fuentes de informacion, |os datos fueron proporcionados por |os clientes de
los supermercados. La informacion tedrica lo proporcionaron los libros, investigaciones
y articulos cientificos sobre las variables Calidad de Servicio y la Lealtad del Cliente y

de larelacion de ambas, asi como de | as dimensiones de estas.

Método de andlisis de datos

Los datos fueron procesados y analizados a través del método estadistico, analizando
descriptivamente e comportamiento de las variables por medio de la percepcién de los
clientes. Luego se sometieron a prueba las hipétesis propuestas apelando a la prueba
estadistica de RHO de Spearman. Para su interpretacion nos basamos en |os coeficientes

parainterpretar la correlacion del Rho de Spearman propuesto por Bisquerra.

Tabla 14.
Coeficientes parainterpretar la correlacion de Spearman
Coeficiente Interpretacion

De 0.00a0.20 Correlacion préacticamente nula
De 0.21a0.40 Correlacion bgja

De 0.41a0.70 Correlacion moderada
De 0.71a0.90 Correlacion dta
De 091al Correlacion muy alta

Fuente: Rafael Bisgquerra, 2004, p.212.

Basado en la tabla, propuesta por Bisquerra de coeficientes para interpretar la
correlacion de Spearman, es que se determind e nivel de correlacion entre la Calidad de
servicio y Ledtad del Cliente y entre las dimensiones de Calidad de Servicio y la
variable Lealtad del Cliente.
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1.6.5. JUSTIFICACION, IMPORTANCIA Y LIMITACIONESDE LA
INVESTIGACION

a) Justificacion

Esta investigacion estd enmarcada dentro de las lineas de investigacion de la
administracion: Tanto por lavariable Calidad de Servicio como por Leatad del Cliente.

Justificacion teorica.

Lainvestigacion fortalecié tedricamente, a estudio de las variables Calidad de Servicio
y Ledltad del Cliente, asi encontramos que Martin y Diaz sefidlan que la empresa que
brinde un servicio de calidad lograra lealtad. Porgue no solo consiste en que la empresa

de, (calidad de servicio) sino que también reciba (leatad del cliente).

Asimismo, Tschohl sefiala que “Uno de los beneficios méas importantes del servicio
es que eleva los niveles de lealtad de los clientes”. “El servicio al cliente, utilizando el

término como una descripcidn genera de la calidad del servicio”. (Tschohl, 2011).

Esta investigacion también contribuye a las investigaciones locales sobre dichas
variables de la administracion, ya que como es conocido las referencias en su mayoria

son internacionales y nacionales.

Ademas de sefidar que, si la calidad esta inmersa en todos los procesos de las
empresas, a entregar calidad de servicio positiva, asegurara un negocio perdurable, ya

que tendralalealtad de sus clientes.

Justificacion metodol égica.

Se ha hecho la adaptacion del instrumento CALSUPER de Vazquez, Rodriguez Del
Bosgque y Diaz, para medir la Calidad de Servicio en los Supermercados. De igual
manera € instrumento para la evaluacion de la Ledtad del Cliente fue elaborado
fundamentado en e dimensionamiento propuesto por Dick y Basu, mencionado por
Set6 y preguntas adaptadas de Roldan, Balbuena y Mufioz.
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Ambos instrumentos fueron validados por expertos, para cuantificar la validez de
contenido paso la prueba de Aiken. Ademas, los instrumentos fueron sometidos a una
prueba de confiabilidad con 34 clientes, aplicando e Alfa de Cronbach. Asi como la
prueba KMO que permitio conocer si la interrelacion entre los items es adecuada. Los
instrumentos quedan a disposicion de la comunidad académica para que le hagan las
adaptaciones gue crean conveniente.

Justificacion préctica.
Este estudio queda a disposicién de los directivos de los supermercados y podria servir
para €l mejoramiento de la calidad de servicio y de sus dimensiones y € incremento de

sus clientes leales de ser tomado en cuenta.

Asi mismo la investigacion queda a disposicion de los profesionades de
administracion, marketing y afines, asi como para los estudiantes que busguen
investigaciones locales, ya que o que mas se encuentra son investigaciones y casos del

extranjero.

Los resultados de la investigacion de tomarse en cuenta, hard que se potencie las
dimensiones de la calidad de servicio, lo cua beneficiara a los clientes en un mejor
servicio a cliente, pero también a la empresa que tendra una mejor percepcion de sus

clientesy €l favor de ellos.

b) Importancia

Es importante porque se determind que existe asociacion entre la Calidad de Servicio y
la Lealtad de los Clientes de los Supermercados en la ciudad de Huacho. También es
importante porque podré contribuir en una mejor gestion de estos establecimientos a
proporcionarle informacién alos funcionarios sobre la percepcion de los clientes de los
supermercados. Asimismo, no son pocos los autores que sefidlan la importancia del
contacto directo del personal con el cliente en la calidad del servicio. Es importante
porque los instrumentos que fueron adaptados quedan a disposicion para quienes
quieran utilizarlos o como base para modificarlos o corregirlos en futuras

investigaciones.
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c) Limitaciones

En la localidad de Huacho, se ha encontrado sblo una investigacion en la Escuela de
Posgrado de | os Ultimos afios en relacion con la calidad de servicio de un supermercado,
sin embargo, existen antecedentes de estudio en el ambito nacional e internacional.

Para la evaluacion en la prueba piloto y e levantamiento de la informacion se encontré
restricciones de parte del personal y de los directivos de los supermercados por |o que
los datos tuvieron que ser recogidos ala salida de |os supermercados.
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CAPITULO 11
MARCO FILOSOFICO

2.1 FUNDAMENTACION ONTOLOGICA

2.1.1 Sobrela Calidad

En e siglo XVII se platearon dos posiciones sobre cOmo se generaba el conocimiento
en nuestra mente. Una de ella fue la defendida por René Descartes, que sostenia que
sdlo gercitando e razonamiento se podia llegar al conocimiento, es decir que €
conocimiento se generaba al interior del ser humano. Por su parte John Locke sostenia
que, a nacer, la mente es una tabula rasa (pizarra en blanco), que no existe otra fuente

de conocimiento que los sentidos, asi todas las ideas provienen de la experiencia.

Estas eran dos posiciones irreconciliables sobre el conocimiento, que quedo de algun
modo resuelto cuando el filosofo Inmanuel Kant, en su libro Critica de la Razon Pura,
acabo con € dilemadel racionalismo defendido por Descartes y €l empirismo sostenida
por Locke, a afirmar que los datos asimilados de la experiencia se configuran con

nuestra forma de organizarla.
La calidad de servicio, que dan las organizaciones de bienes o0 servicios a través de

sus colaboradores, esta vinculada con la ética, tanto de los directivos de la organizacion

como del mismo personal, lo gue nos conduce a filésofo Inmanuel Kant.
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Kant habia reflexionado sobre la forma de actuar de las personas, y planted €l
imperativo categdrico de que cada persona actué de un modo que les gustaria que actlien

con ellos, solo este imperativo podria convertirse en un principio universal.

En ese sentido, una buena calidad de servicio pasa porque € empleado asuma €l rol
del cliente, € cua llega con una serie demandas directas e indirectas, y que para
entenderlo hay que activar “el modo cliente” para preguntarse coOmo me gustaria que me

trataran en esta situacion y actuar en consecuencia.

Pero no todo empresario activa “el modo cliente” hay algunos que toda su vida, se
pasan en el “modo empresario” trasladando esa opcién a sus empleados, o que

incrementa sus ganancias a corto plazo, pero alargo plazo les hace perder clientes.

Si e empresario, directivo y persona trata a cliente como le gustarian que le traten,
se puede deducir que €l cliente seriabien tratado, y s € cliente es bien tratado y obtiene
beneficios justos en la transaccion, entonces se sentira comodo y complacido, por lo que
es muy probable que regrese para adquirir un producto, volviéndose a sentir comodo y
complacido, lo que aseguralos clientes que necesita el negocio.

2.1.2 Sobrela L ealtad

El pueblo chino considera la ledltad como una de las principales virtudes. El filésofo
Chino Confucio dice “La lealtad es una de las tres virtudes, indispensables para alcanzar
el ren (ver la humanidad)” (Suarez, 1997, p. 160).

Confucio menciona que “El hombre leal respeta su palabra empefiada y actia en
consecuencia. El desleal actGa por conveniencia’. En e hombre leal hay honor en
cumplir 1o que se dice, hay coherencia entre lo que dice y hace. En e ambito de los
negocios y mas especificamente del marketing, no se debe promocionar los productos
como excelentes cuando no 1o son, ni ofertas que no lo son tanto, situacion en la que

caen algunos empresarios haciéndol es perder credibilidad.
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El filésofo chino también menciona que “la lealtad es principalmente tener fe y
confianza”. Si las personas, clientes, consumidores, etc. pierden la confianza en un
negocio, en este caso en un su supermercado, ya no los preferirdn, buscaran sin
remordimiento otro establecimiento en la que encuentre mayor confianza, la pérdida de

confianza'y por ende de clientes hard un negocio menos sostenible

Con respecto a los trabagjadores Confucio les dice “Ejerce tus funciones sin fatiga,
actia con ledtad”. (Suérez, 1997, p. 90). El filosofo sefiala que e trabajador debe
esforzase paradar lo megjor de si y que actuando de esa forma esta siendo leal consigo y
con los otros. Ademés, € trabagjo duro es parte de la cosmovisién china, que debemos

rescatar.

Para terminar de mencionar algunas de sus frases Confucio dice “El sabio no
considera el oro y el jade como preciosos tesoros, sino la lealtad y la buena fe”. El
cliente esta evaluando consciente e inconscientemente las acciones de los directivos y
empresarios, si percibe buena fe y lealtad en € personal entonces también le dara su

lealtad por encima de su beneficio econémico.

Aungue Confucio no hable de la Lealtad del Cliente, la confianza a la que hace
alusidn es un factor importante en la construccion de la lealtad del cliente de cualquier
organizacion, en este caso de un supermercado. Y esto se consigue a ofrecerle
productos de calidad, porque se cumple con la palabra empeiiada, es decir con el
cumplimiento de las promociones, publicidad y marketing, con €l trabajo esmerado del

personal a ofrecerle unacalidad de servicio apreciable.
Solo asi € cliente sera lea a su proveedor, comentando bien de é y regresando

permanentemente, 10 que fomentaria una relacion fuerte, que asegura un negocio

sostenible porgue existe beneficio mutuo en cada transaccion.

46



CAPITULO 111
MARCO TEORICO

3.1ANTECEDENTESDEL PROBLEMA

Antecedentes Internacionales

» Colmenares y Saavedra (2007). En su investigacion Aproximacion tedrica de la
lealtad de marca: enfoquesy valoraciones. Sefialaron lo siguiente:
Su objetivo principal de este articulo fue describir € concepto de lealtad de marca.
La metodologia utilizada fue a partir de unarevisiéon y andlisis de la teoria en que se
recurrieron a definiciones, enfoques, formas de medicion y tipos. (p. 69).
Ellos encontraron que e estudio de la leatad se abordé desde dos corrientes
diferentes. Como una actitud, donde se dan cabidas sentimientos y afectos positivos a
favor de una marca; como un comportamiento efectivo, materializado en compras
repetidas de la misma marca. Y que luego, se consideré una corriente que plantea
que la medicion de la ledtad no concierne exclusivamente a la vaoracion del
comportamiento de recompra o a compromiso, sino aambos. (p. 69).
Asimismo, en sus consideraciones finales sefidlaron que e estudio de la ledtad de
marca nos reflgja gue estamos ante |a presencia de un concepto multidimensional que
puede ser abordado desde diversas perspectivas, ya que la secuencia de la formacion
de lalealtad verdadera ain no ha sido estructurada de una manera sistematica. Existe
un acuerdo general desde € punto de vista académico en que la verdadera lealtad
esta positivamente relacionada con la satisfaccion del consumidor expresada en

elevados niveles actitudinales y comportamental es favorables hacialamarca. (p. 77).
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= Bravo, Matute y Pina (2011) en un estudio sobre Efectos de la imagen corporativa en
el comportamiento del consumidor. Sefidaron que uno de sus objetivos fue analizar
el efecto de la imagen corporativa bancaria en diferentes variables clave del
comportamiento del consumidor, como son la satisfaccion, e compromiso y la
lealtad. (p.36).
La metodologia que emplearon fue una encuesta telefonica dirigida a consumidores
de la banca comercial en Espafia a través de una empresa de investigacion de
mercados, e muestreo utilizado fue aleatorio y la muestra fue de 300 individuos con
un error muestral por debgjo de 5,57%. (p. 42).
Sefiala que la dimension relacionada con el personal es la que tiene mayor efecto
sobre la satisfaccion y lalealtad. Asimismo, en sus conclusiones sugirieron que, si €
objetivo es conseguir la satisfaccion del consumidor, €l énfasis y la inversion deben
ir destinados especialmente a area de personal, tratando de que €l cliente perciba que
se trata de un personal altamente profesional, que le trata con amabilidad y simpatia,

y que esta plenamente disponible. (p. 47).

= Pefidoza (2004), en lainvestigacion denominada La clave para €l éxito gerencial ...
ila satisfaccion del cliente! El objetivo que se persiguié con esta investigacion
documental fue mostrar la manera de hacer de la atencion del cliente, la clave para
gue los clientes regresen unay otravez.
La metodologia empleada fue la investigacion documental en la que abordaron
inicialmente la atencién a cliente como ventagja competitiva y la importancia de
conservar los clientes. Seguidamente, se discurrio sobre € papel que juega la calidad
para proporcionar una excelente atencion, los niveles de respuesta del comprador y la
influencia de la ambientacion y el entorno comercial en los procesos de venta, para
luego centrar € andlisis en un aspecto medular como es el papel dd talento humano
en la atencion a cliente, sin degjar de lado otros elementos integradores como la
cultura organizacional y la comunicacion.
Para lograr tal propdsito se requirio, entre otros aspectos, conocer a profundidad al
cliente, analizar lo relativo a la retencion vs. pérdida de la clientela, estudiar la
relacion calidad-conservacion de clientes, la cultura organizacional, comunicaciones
fluidas y, como elemento medular, contar con talento humano entrenado y dispuesto

acumplir ladificil tarea de satisfacer a cliente mediante la palabray laventa.
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Pefial oza preciso que, ante la intensa competencia propia de mercados abiertos, las
dificultades para diferenciarse de los competidores, la poca fidelidad de los
compradores y lo costosa que resulta estar en la permanente captacion de nuevos
clientes, las empresas deben hacer cada vez mayores esfuerzos para retener su
clientela. Tales esfuerzos se orientan a crear valor y a lograr cualidades que la
distingan de la competencia. Entre las cualidades distintivas resalta la atencién a
cliente, pues alin cuando no todos son sensibles a los mismos atributos, si es seguro

gue atodos como compradores nos gusta sentirnos bien atendidos. (p. 49).

Hartmann. P., Apaolaza, V. y Forcada, J. (2007). En su investigacion El efecto del
posicionamiento en la lealtad del cliente: Un andlisis empirico para e caso de
Iberdrola. Su objetivo fue estudiar e efecto diferenciado del posicionamiento
percibido de una empresaen laleatad de sus clientes.

La metodologia empleada estuvo centrada en la propuesta por Sanz de la Tgjada
(1999a), e estudio del posicionamiento de una marca 0 empresa implica la
identificacion del perfil tipico percibido de la misma, a partir de los atributos mas
significativos para un publico determinado. El andisis de la percepcion de los
consumidores acerca de las diferentes marcas permite determinar sus diferencias y
semejanzas percibidas. Situando las marcas en un espacio perceptual, en € que los
gjes se refieren a las semeanzas y diferencias identificadas, se puede llegar a saber
los criterios, en funcion de los cuaes los consumidores eligen una marca
determinada.

Estos investigadores llegaron a la siguiente conclusion, que € estudio del
posicionamiento identifico como dimension mas importante del mismo el servicio al
cliente, un factor clave paralaleatad de este Ultimo segin la opinion cientifica. No
es de sorprender, por tanto, que una posicion competitiva con respecto a dicha
dimension lleve auna mayor leadtad de los clientes. (p. 117).

Seto, D., (2003). En la investigacion La fidelidad del cliente en el ambito de los
servicios. un analisis de la escala ““intenciones de comportamiento”. Dado que €
concepto de fidelidad no estd consensuado se plantea los objetivos de conocer €l
significado de dicho concepto y las medidas méas utilizadas y, en detenerse

especialmente en el andlisis de la escala intenciones de comportamiento.
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En cuanto ala Metodologia, se recurrio alarevision de laliteratura 'y a una encuesta
con un grado de confianza del 95.5 % a una muestra de 400 vigeros en semana
santa, en la provincia de Tarragona, Se aplico € Andlisis de Fiabilidad Alfa de
Combrach y a Andlisis Factorial Confirmatorio.

Setd encontré que, desde hace unos afios, € concepto fidelidad del cliente esta
adquirido un notable protagonismo. Tanto académicos como practicos consideran la
fidelidad del cliente como uno de los principales objetivos que deben proponerse las
empresas para sobrevivir en un mercado tan competitivo como e actual. Ademés, las
empresas de servicios, por su propia naturaleza, ofrecen mayores posibilidades para
poder desarrollarla. (p. 189).

En una de sus conclusiones producto de la revision de literatura que llevd a cabo la
autora, le permitio ver como la fidelidad del cliente es un constructo de compleja
naturaleza. Y es precisamente la propia naturaleza del constructo lo que comporta
gue los investigadores no lleguen a una unicidad en su definicion ni en su medida. (p.
201).

* Vega M., Oviedo A. y Castellanos M. (2014) redizaron la investigacion CRM,
calidad de la relacion y lealtad del consumidor en agencias de viajes minoristas. El
objetivo de la investigacion fue establecer si existe una relacion entre la gestion de
relaciones con €l cliente y la calidad de la relacion que conduzca a una lealtad del
cliente haciala agencia de vigjes minorista.

La Metodologia una muestra 384 vigjeros de la ciudad de Sevilla, con un nivel de
confianza del 95%, empleando a 30 encuestadores y una encuesta de 44 items.

Los autores sefidlaron gque era posible concluir que las agencias de vigje que pueden
esperar la lealtad de sus clientes cuando estos perciben una elevada calidad de la
relacion y que puede ser mejorada a través de las acciones de gestion de las
relaciones con € cliente. (p. 45).

Antecedentes Nacionales
= Roldén, L., Babuena, J. y Mufioz, Y. (2010). Realizaron € estudio Calidad de
servicio y lealtad de compra del consumidor en supermercados limefios. La

investigacion que realizaron tuvo como objetivo establecer la asociacion entre ambos
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conceptos, calidad de servicio y la lealtad, en clientes de supermercados de Lima,
considerando su percepcion e intencion de comportamiento

La metodologia de investigacion aplicada correspondio a un estudio cuantitativo de
corte transversal del tipo descriptivo-correlacional. Utilizaron el método de encuestas
para obtener la informacién a través de un cuestionario estructurado y validado,
basado en e instrumento de medicion del cuestionario CALSUPER. Este lo
aplicaron a una muestra aleatoria de 415 clientes.

El estudio demostr6 que hay una fuerte asociacion entre la calidad de servicio
percibida por € cliente y su lealtad de compra, lo cua no se pudo demostrar a nivel
de cada supermercado limefio, debido a que las caracteristicas de |la muestra no
permitieron realizar algun tipo de andlisis comparativo.

El estudio permitié concluir que la calidad de servicio tuvo mayor asociacion con la
lealtad como intencidn de comportamiento, frente a la lealtad como comportamiento
efectivo.

Las mujeres mostraron una mayor leatad hacia los supermercados limefios que los
varones, desde el enfoque de leatad como intencién de comportamiento; en tanto
gue, desde el enfoque de lealtad como comportamiento efectivo, las mujeres
mostraron menor lealtad.

Finalmente, recomendaron que las gerencias de los supermercados pongan mayor
éenfasis a estas dos dimensiones a momento de definir estrategias orientadas a
mejorar la calidad de servicio, lo que traerd como consecuencia mayores niveles de
fidelizacion de los actuales y nuevos clientes.

El Dr. Fernando Vigil-Corngo (2014), Universidad Inca Garcilazo de la Vega,
desarroll6 la investigacion titulada Factores de éxito de los supermercados en Lima
Metropolitana y Callao. El objetivo general del trabagjo de investigacion fue
determinar los factores de éxito de los supermercados de Lima Metropolitana y €
Cdlao.

En cuanto a su metodologia sefialaron que: El tipo de investigacion fue descriptivo y
el nivel aplicado, € método y disefio de investigacion fue retrospectivo ex post facto.
La poblacién en estudio estuvo representada por los consumidores de las cinco
Limas: Lima Norte, Lima Sur, Lima Este, Lima Centro y el Callao. La muestra fue
no probabilistica, constituida por 514 consumidoresy 10 retailers. Los instrumentos

utilizados para la medicion de las variables fueron dos encuestas realizadas a 514
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consumidores y 10 retailers de las cinco Limas. La encuesta dirigida a los
consumidores consté de 10 items o factores para € éxito de los supermercados. La
encuesta dirigida a los retailers consto de 15 items o factores para € éxito de los
supermercados, adicionalmente 10 items para medir € nivel de los factores como
importancia que estos tienen para e desarrollo de los supermercados en € Per(.

En la primera conclusion sefialaron que El tamafio y |as dimensiones, la modernidad
de las instalaciones y que esté descongestionado eran factores de éxito de los
supermercados, segun opinién de los consumidores de Lima Metropolitanay Callao.
La més importante para discriminar € éxito logrado por los supermercados era €
tamario y las dimensiones, que explicad 70,2 %.

Antecedente local

= Byrne, Rdbmulo. Para optar €l grado de Maestro en la Universidad Nacional José
Faustino Sanchez Carrion (2016), en su tesis titulada La gestion de la calidad y su
influencia en la satisfaccion de los clientes en Supermercados Plaza Vea Huacho,
planteo como objetivo establecer de qué manera la gestion de la calidad influye en la
satisfaccion de los clientes en € supermercado Plaza V ea Huacho, periodo 2014.
Con respecto a la metodol ogia de investigacion fue de nivel explicativo y disefio no
experimental, de corte transversal. UtilizO la técnica de encuesta, con dos
cuestionarios uno para medir la gestion de la calidad y € otro para la satisfaccion de
los clientes. Cada instrumento con 17 y 18 preguntas respectivamente, anbos en una
escala ordinal de 5 opciones de respuesta. La poblacion fue de 45 empleados de la
cual no se extrgjo muestra y paso la prueba estadistica de confiabilidad KMO. Otra
poblacion de 3600 clientes de la cua se obtuvo una muestra de 349 clientes, con €
95% de confiabilidad su prueba piloto tuvo una confiablidad de 0,803 del Alfa de
Cronbach, con respecto al instrumento de satisfaccion del cliente.
La conclusion genera ala que llego fue que a mayor mejora en e componente de la
gestion de la caidad se reflgja mejora en la satisfaccion del cliente porgue €
coeficiente de correlacion de Pearson es de 0,954, con un valor de significancia de
0,008 la cual demuestra la influencia de una variable sobre la otra. A raiz de su
investigacion sugiere que se debe fortalecer la cultura organizacional del

supermercado toda vez que este permite brindar una satisfaccion a cliente, pero

52



ademés se tiene que megjorar los indicadores en cada una de las dimensiones, tanto de
la gestion de la calidad como de la satisfaccion de los clientes, teniendo en cuenta
que algunos datos cuantitativos de “neutro” estaria demostrando debilidades entorno

alacultura

3.2BASESTEORICAS

3.2.1 Calidad de Servicio

La calidad de servicio es uno de los conceptos que hoy dia se le debe prestar mucha
atencion. Sin embargo, parece que no todos los negocios reparan en elo. Antes
debemos considerar algunos aspectos importantes sobre la calidad que ayudardn a

entender el concepto de calidad de servicio.

Para hablar de calidad nos tenemos que referir a los circulos de calidad que
comenzaron en €l Japon, en un inicio como circulos de control de calidad. Un circulo de
calidad es un “Grupo de no més de diez personas voluntarias dedicadas a estudiar
mejoras que eleven la calidad en una empresa, eliminando los problemas”. (Iniesta,
2004, p.57).

Es decir que los trabgjadores de una misma area de trabgo se rednen
voluntariamente para solucionar los problemas comunes. Un circulo de calidad conoce
bien € trabagjo de su area por lo tanto pueden plantear recomendaciones para mejorar.
Sus aportes son elevados a los niveles superiores de la organizacion.

En la megora continua o Kaizen los grupos de trabgadores utilizan los logros
obtenidos, como punto de partida de la siguiente meora, provocando una meora
gradua y sistemética que termina implicando a todos y que produce rentabilidad a
mediano y largo plazo. La reelaboracion y prueba de una mejora es grupal y se
recompensa a individuo y a grupo. Las mejoras no necesitan ser grandes, pero deben

Ser continuas y constantes.

La aplicacion del Kaizen produce resultados concretos como: menor desperdicio de

recursos, mayor calidad de los productos o servicios, mejor distribucion y
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relacionamiento con los clientes. etc. En € Per( esta filosofia de trabajo de los circulos
de calidad para la megora continua es muy poca difundida, los directivos de los

supermercados debieran tomar en cuenta en aras de mejorar su calidad de servicio.

La calidad total derivo de la aplicacion de la mejora continua, pero mientras que la
mejora continua se aplica en un &rea de trabgjo a nivel operacional, la calidad total
abarca las mejoras entre las areas y entre los niveles de la organizacion e inclusive

afuera, clientesy proveedores.

“La calidad siempre fue junto con la cantidad un aspecto importante de la
produccion. Tres principios basicos caracterizan la vision japonesa sobre la
calidad, € total quality managent (TQM):
La calidad se construye y no solo se inspecciona. No se trata de corregir
errores y desviaciones sino, sobre todo, de mejorar ...
La mejora de la calidad ahorra dinero. ...
La calidad descansa en € principio de la megjora continua (kaizen). Por
medio de mejoras graduales en los productos y los procesos
(Chiavenato, 2011, p. 344).

Philip Crosby por su parte sefidlaba que llegar a la calidad significaba tener “Cero
defectos”, que “la calidad es hacer las cosas bien desde la primera vez, porque su
correccion afadiria costos”. La experiencia demuestra que las correcciones consumen
mas recursos por 1o que se debe hacer las cosas bien desde e inicio. La calidad total
depende de la organizacién en su conjunto, en € caso de los supermercados no solo de
los reponedores y persona de contacto con € publico, sino de toda la cadena de
operaciones que se requiere para que € producto y su servicio lleguen a cliente de la

mejor manera.

La calidad total tiene como destinario fina al cliente, pero también esta presente en
el proceso interno, cuando un trabajador entrega el resultado de su trabgjo a otro, se
convierte en un proveedor interno que debe dar su producto en las mejores condiciones

parague € otro trabajador que viene a ser su cliente interno siga afiadiendo calidad y asi
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sucesivamente, ellos constituyen el nucleo de la calidad, de fallar tan sélo uno, todo €
producto sera defectuoso.

La calidad del servicio no tiene una tnica definicién “... la calidad no es un concepto
absoluto sino relativo. En esta linea, muchos autores se destacan por definir la calidad
de servicio percibida como un desgjuste entre expectativas y resultados”. (Martin y
Diaz, 2013, p. 201).

Los proveedores de servicios deben entender dos atributos de la calidad de
servicio. Primero, la calidad la define, no & productor-vendedor. Su
peinador puede estar encantado con € trabgo que hizo con el cabello de
usted, pero si usted piensa que su pelo se ve horrible, entonces la calidad de
servicio es mala. Segundo los clientes evallan la calidad del servicio
comparando sus expectativas con sus percepciones de como se efectla.
(Stanton, Etzel y Walker, 2007, p. 315).

Sobre la definicion de la calidad del servicio Oliver sefiala que es “La evaluacion que
el consumidor realizatras el consumo acerca de la capacidad de un producto de cumplir

sus expectativas” (Oliver, 1999 citado por Garciay Gutiérrez, 2013).

Parasuraman, Zeithaml y Berry,... definen la calidad de servicio como el
juicio global del cliente acerca de la excelencia o superioridad del servicio
gue surge de la comparacion de |las expectativas previas del usuario sobre €
mismo Yy las percepciones acerca del desempefio del servicio recibido.
(Serrano y Lopez, 2010, p. 4).

Los gurus en marketing ven a la calidad de servicio como la “Totalidad de rasgos y
caracteristicas de un producto o servicio que tienen que ver con la capacidad para
satisfacer necesidades explicitas o implicitas” (Kotler y Keller, 2012, p. G2).

“En las empresas de servicio, la definicion mas restringida de la calidad del servicio
es el cuidado y la eficiencia con que se realiza una transaccion”. (Tschohl, 2011, p. 15).
El mismo autor sefiala que “La calidad del servicio es la orientacién que siguen todos
los recursos y empleados de una empresa para lograr la satisfaccion de los clientes”.
(Tschohl, 2011, p. 9).
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“Una de las formas mas importantes en que una compafiia de servicios puede
diferenciarse es mediante la entrega de una calidad consistentemente més ata que la de

sus competidores”. (Kotler y Armstrong, 2008, p. 228).

Se dice que la calidad de servicio depende de la calidad del personal, y no dgja de ser
cierto porgue un persona capacitado hacia la orientacion a servicio puede hacer la
diferencia. Existen diversos planteamientos sobre como entender la calidad de servicio

centrados en € cliente.

Desde |la perspectiva de un cliente, el encuentro con el persona de servicio
probablemente sea e aspecto més importante. Desde € punto de vista de la
empresa, los niveles de servicio y laformaen la que e persona de contacto
entrega e servicio puede ser una fuente importante de distincion y de
ventaja competitiva. (Lovelock y Wirtz, 2015, p. 280).

En los contenidos tedricos se han encontrado servicio a cliente y calidad del servicio
inclusive servicio como sinénimos. “El servicio al cliente, utilizando €l término como

una descripcién general de la calidad del servicio”. (Tschohl, 2011, p. 19).

Figura3. Modelo delacalidad de servicio

Percepcion dela
calidad de servicio

Calidad

funcional

Percepcion
del servicio

Servicio
esperado

Calidad
técnica

¢Qué? ¢Coémo?

Figura 3. Basado en el Modelo de la Calidad de Servicio de Gronroos, de 1984, también conocido como
Modelo Nérdico.
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El Modeo de la Caidad de Servicio de la Escuela Nérdica, sefida que la diferencia
entre €l servicio esperado por € cliente y la percepcion del servicio final esta dada por
la gjecucion del servicio, o que llama calidad técnica y el como realiza esa gjecucion
que lo define como calidad funcional y la percepcion de estos dos aspectos son
tamizados por la imagen institucional que tenga € cliente del ente que ofrece €

servicio.

La imagen corporativa es “... la estructura mental de la organizacion que se forman
los publicos, como resultado del procesamiento de toda la informacién relativa a la

organizacion”. (Capriotti, 2013, p. 30).

Laimagen para Gronroos es como un filtro através del cual estamizado todo tipo de
contacto que tiene la empresa con sus clientes. Si se tiene una imagen favorable previa
los contactos serén vistos de mejor manera, pero S se tiene una imagen negativa

antelada cual quier falla seraincrementada.

El primer nivel, e de mayor credibilidad, seria € integrado por las
experiencias personaes, e segundo nivel, de menor credibilidad que €
anterior, estaria conformado por las informaciones provenientes de las
relaciones interpersonales; e tercer nivel, e de menor credibilidad, estaria
formado por las informaciones obtenidas por medio de las comunicaciones
masivas, y en especia la publicidad. Es decir, la experiencia persona es
mas creible que las otras 2 fuentes (las relaciones interpersonales y las
comunicaciones masivas) a la hora de configurar la imagen. (Capriotti,
2013, p.113).

Detodalainformacién que llega a cliente, la que tiene mayor importancia es la que
vive personalmente, y en este caso esta presente en los contactos que establece en €

supermercado con €l personal en sus distintos puestos.

“El servicio se convierte asi en la plataforma que impulsa la imagen
institucional pues la imagen no se construye esencialmente comunicando,
sino haciendo € dia a dia, en cada detalle cotidiano, es decir, sirviendo.
Pocas organizaciones pueden estar seguras de haber logrado una imagen
solida y transparente en sus clientes. Quizas muchas todavia invierten
mucho méas en comunicar imagen que en construirla”. (Lescano, 2001, p.
24).
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De ta manera que los empresarios y directivos deben poner més énfasis en los
contactos directos que establecen con sus clientes, porque es lo que mas valoran por

encimade las difusiones masivas y orquestadas.

“En la practica, podemos observar diversas organizaciones que modifican
sus slogans, logotipo, folleteria, etc., y con ello consideran que ya tienen
una nueva imagen. Otros ademéas optan por mejorar la infraestructura y
tecnologia, en pocas palabras, estiman que cambiar de cara 0 de vestimenta
es la clave para una nueva imagen institucional. Si bien esto es necesario, la
esencia estara en saber generar nuevas y mejores experiencias para los
clientes”. (Lescano, 2001, p. 41).

Por su parte el “Método de las deficiencias” o de las brechas creada por
Parasuraman, Zeithaml y Berry, mide la calidad de servicio. Ellos sostienen que la
calidad de servicio es abstracta porque se evalla las percepciones de los clientes. Las
dimensiones para la calidad de servicio segin estos autores son cinco: elementos

tangibles, fiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad y empatia.

... Su conocido modelo de la calidad de servicio, denominado Modelo de las
Deficiencias, 0 de los Gaps, que trata de identificar las causas de un servicio
deficiente. De acuerdo con e mismo la diferencia entre expectativas y
percepciones acerca del servicio realmente recibido por parte de los clientes,
denominado GAP 5, puede tener su origen en otras cuatro deficiencias o
gaps.

GAP1.: Discrepancia entre | as expectativas de |os clientes y |as percepciones
que ladireccién de la empresa tiene sobre esas expectativas.

GAP 2: Discrepancia entre la percepcion que los directivos tienen sobre las
expectativas de los clientes y | as especificaciones de la calidad de servicio.
GAP 3: Discrepancia entre las especificaciones de calidad -disefio del
servicio- y € servicio realmente ofrecido.

GAP 4: Discrepancia entre € servicio realmente ofrecido por la empresa 'y
lo que se comunica alos clientes a cerca de é. (Serrano y Lopez, 2010, pp.
3y4).

Si tomamos una de las principales ideas de Jan Carlzon en su libro momentos de la
verdad y o relacionamos con e supermercado, diriamos que un momento de la verdad
es cada ocasion en que € cliente se relaciona con € persona y con e establecimiento
(infraestructura, distribucion del espacio y productos, calidad de los productos, etc.), y

gue cada ocasion es una oportunidad para quedar bien.
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Al respecto se sefiala que “La clave de éxito en servicios esta en las pegueias

iniciativas diarias, en cada contacto, en cada interaccion con los clientes; es decir, en €

cuidado de los detalles y no precisamente en los grandes esfuerzos”. (Lescano, 2001, p.

22).

“No se trata de que el servicio sea entregado al cliente en forma correcta, sin
errores, técnicamente perfecto. Se trata de que a experiencia del cliente en
todos sus tratos, contactos e interrelaciones con la empresa sea memorable,
digna de ser recordada con agrado y de ser contada con alegria a parientes,
amigos, relacionados y colegas.” (Alcaide, 2010, p. 22).

Entre los puestos de trabajo més demandantes en |os negocios de servicios
se encuentran los de contacto directo con los clientes. Estos empleados son
el vinculo entre €l interior y €l exterior de la organizacion, y se espera que
sean rgpidos y eficientes a desempefiar tareas operativas, asi como corteses
y Utiles a tratar con los consumidores. Los empleados de contacto son un
factor clave para la entrega de un servicio de excelenciay para € logro de
unaventaja competitiva. (Lovelock y Wirtz, 2015, p. 280).

Es maés, la Calidad de Servicio puede constituirse inclusive en la diferenciacion de

los negocios y més en los supermercados en los que los productos son comoditie. “Una

empresa se diferencia de sus competidores si puede ser Unica en algo que sea valioso

para los compradores”. (Porter, 2008, p. 137).

Es una estrategia de diferenciacion, una empresa busca ser Unica en un
sector industrial junto con agunas dimensiones que son ampliamente
valoradas por los compradores. Selecciona uno 0 més atributos que muchos
competidores en un sector industrial perciben como importantes, y se pone
en exclusiva a satisfacer esas necesidades. Es recompensada su exclusividad
con un precio superior. (Porter, 2008, pp. 31, 32).

La diferenciacion permite que ese algo superior que se ofrece, sea reconocido y

valorado por € cliente, el cua inclusive estara dispuesto a pagar més. Porque si setiene

un servicio estandar se entraria en una guerra de precios, en la que alalarga ninguno de

los competidores gana. Por ello en los negocios hay que buscar una diferencia “Y
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cuando todos son iguales, ¢sabes quién gana? €l que baja € precio, asi de sencillo y eso

no es negocio” (Klaric, 2014, p. 12).

La siguiente definicion operaciona de la Calidad del Servicio del Supermercado se
ha tomado como base para descomponer la variable Calidad de Servicio de los

Supermercados.

La escala denominada “calidad de |a oferta realizada por supermercados” o
CALSUPER puede ser de utilidad para medir la calidad de servicio en
empresas detallistas que compiten con € formato comercia de
supermercados. Las dimensiones que integran dicha escala son: evidencias
fisicas, fiabilidad, interaccién personal y politicas. (Vazquez, Rodriguez-del
Bosque y Diaz, 1996, p. 19).

Las dimensiones de la Calidad de Servicio del Supermercado se definen de la

siguiente manera:

1. Evidencias Fisicas. “Evidencias fisicas, la cual se refiere a la apariencia de las
instalaciones fisicas como decoracién, mobiliario, equipamiento, limpieza, disefios
de catdogos, y facilidad y conveniencia de compra, como distribucion de las
secciones, colocacion de los productos en las estanterias”. (Roldan, Balbuena y
Mufioz, 2010).

2. Fiabilidad. “Fiabilidad, que implica mantener las promesas para lo cua se debe
disponer de un stock suficiente que garantice, sobre todo, la atencion de las
promociones, y ofrezca productos de calidad, atendiendo cambios y devoluciones, asi
como hacerlo bien, para lo cua se debe atender de forma rapida en las cajas y
proporcionar a cliente informacion sin errores”. (Roldan, Balbuena y Mufioz, 2010).

3. Interaccion Social. “Interaccion personal, que conlleva a una capacidad de respuesta
del persona ante sus pedidos y consultas, ofreciendo seguridad, transmitiendo
confianza con conocimientos suficientes ante cualquier consulta, interaccionando con
los clientes al momento de reponer los productos o a atenderlos en cgja’. (Roldan,
Babuenay Mufioz, 2010).

4. Politicas. “Politicas, referida a la oferta de productos de calidad, los cuaes

correspondan a marcas reconocidas y de prestigio, en especia los relacionados con
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productos perecederos, y que estos sean surtidos, es decir, debe haber una amplitud y
profundidad de un surtido de marcas conocidas’. (Roldén, Balbuena'y Mufioz, 2010).

La medicion de la Caidad de Servicio del Supermercado se puede redizar
considerando CALSUPER la cua consta de cuatro dimensiones cada una con dos sub

dimensiones.

Evidencias fisicas

- Apaiencia

- Conveniencia
Fiabilidad

- Mantener promesa

- Hacerlo bien
Interaccion Personal

- Capacidad de respuesta

- Seguridad
Politicas

- Cdidad técnica

- Surtido

Por tanto, la Calidad del Servicio del Supermercado, para la presente investigacion
fue evaluada segiin e dimensionamiento propuesto en CALSUPER, afiadiendo algunas
adaptaciones y modificaciones alas preguntas.

Parasuraman, Berry y Zeithaml, 1991, propusieron “el concepto zona de
tolerancia de las expectativas del cliente respecto a la calidad de servicio.
Lazona de tolerancia esta delimitada por dos niveles de servicio:

- El servicio deseado: que es e nivel del servicio que € cliente espera
recibir, es decir, seriael servicio ideal esperado.

- El servicio adecuado: que es € nivel de servicio que € cliente considera
aceptable, seria @ servicio minimo esperado. (citado por Martin y Diaz,
2013, p. 202).

Plantearon cuatro niveles del servicio, o megor dicho tres zonas o intervalos
delimitados por estos cuatro niveles: Servicio Elevado, Servicio Deseado, Servicio
Adecuado y Servicio Reducido.

Si la percepcion del cliente se sitta por debajo del limite inferior (servicio

adecuado), la valoracion sera negativa. Si la percepcion supera € limite
superior (servicio deseado), la valoracion de la calidad del servicio sera
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positiva. Entre los dos niveles el cliente, el cliente “acepta” como vélida la
calidad de servicio recibido” (Martin y Diaz, 2013, p. 202).

“El nivel de calidad de un servicio es el resultado de la diferencia (positiva, neutra o
negativa) que se produce entre la prestacion y las expectativas de los clientes” (Alcaide,
2010, p. 49).

En estainvestigacion el resultado de la calificacion de la calidad de servicio sera de
positiva, neutra y negativa, sugerida por Alcaide, ademas dado que la zona o intervalo
de tolerancia que plantea Parasuraman, Berry y Zeithaml es equivalente a un nivel de
calidad de servicio neutra'y por debgjo de ella es negativa y por encima positiva, los

planteamientos son en si muy similares.

3.2.2. Lealtad dd Cliente
Las empresas deben procurar la lealtad de los clientes para asegurar negocios
perdurables. Mantener a un cliente satisfecho y fidelizado es mas econémico para la

empresa que estar consiguiendo nuevos clientes.

“La creacion de una conexion fuerte y solida con los clientes es e suefio de todo
especialista en marketing, y a menudo es la clave para el éxito de dicha funcién en €
largo plazo”. (Kotler y Keller, 2012, p. 141).

“Como es sabido y ha sido innumerables veces demostrado y comprobado, la
fidelizacion implica crear una fuerte connotacion emocional...” (Alcaide, 2010, p. 21).

La lealtad es el “Compromiso de volver a comprar 0 a continuar siendo cliente
habitual de un producto o servicio” (Kotler y Keller, 2012, p- G6).
Laledtad esla “Preferencia de los clientes por los productos de organizaciones que ya
pertenecen al entorno especifico de la organizacion”. (Jonesy George, 2010, p.674).

“la lealtad del consumidor se refiere a la fuerza de la relacion entre un consumidor y

unaempresa” (Bijmolt y otros, 2010, citado por Garciay Gutiérrez, 2013, p. 13).
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Lalealtad de marca es considerada uno de | os factores mas importantes para explicar
como €& consumidor escoge entre las diferentes opciones de marca, por €lo este
concepto ha despertado un enorme interés entre académicos y profesionales del
mercadeo. (Colmenaresy Saavedra, 2007, p. 70).

“La lealtad es una ventaja comparativa que evita que los competidores erosionen su
base de clientes”. (Tschohl, 2011, p. 23).

Se debe tener claro que la empresa que logre la ledtad de sus clientes tendra
asegurada su existencia, es mas conseguira que sus clientes leales hablen bien de élla, 1o

cual incrementaria sus clientesy por tanto sus utilidades.

Colmenares, O. y Saavedra J. (2007). En su investigacion, Aproximacion tedrica de
laledtad de marca: enfoques y valoraciones. Encontré tres enfoques de lealtad de
marca. Enfoque comportamental, Enfoque actitudinal y enfoque comportamental -
actitudinal.

Para otros autores € enfoque de la ledtad es Comportamental-Emocional, en € que
lo actitudinal se encuentra dentro de lo emocional.

La dimensién comportamental se refiere a la decision de comprar un mismo
producto alo largo del tiempo. El componente emocional tiene que ver con
el vinculo afectivo que establece un consumidor con una marca. Este tipo de
lealtad se traduce en un compromiso a largo plazo del consumidor con una
marca que a menudo se manifiesta en una comunicacion boca a orga
positiva (Reichheld, 1993, citado por Garciay Gutiérrez, 2013, p. 14).

Debemos sefidar que los componentes o dimensiones de muchas variables suelen
tener diferencias, debido a diversos enfoques o escuelas, y lo mismo hemos encontrado
tanto en lavariable Calidad de Servicio como Lealtad a Cliente.

Lovelock y Wirtz (2015) entienden la lealtad del cliente como “... la
disposicion de un cliente para continuar visitando a una empresa por un
largo plazo, preferiblemente de manera exclusiva, y recomendando sus
productos a sus amigos y socios. La lealtad del cliente se extiende mas ala
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del comportamiento e incluye la preferencia, €l gusto y las intenciones
futuras. (p. 316).

Las empresas pueden implementar el CRM para una mejor relacion con sus clientes:
el cual tiene una parte més pragmatica apoyada por un software y otra parte de

relacionamiento, €l cual utilizalainformacion en aras de un mejor servicio.

“Al usar el CRM para entender mejor a los clientes, las compafiias pueden
proporcionarles niveles mas atos de servicio y desarrollar relaciones mas
profundas con ellos. La CRM puede servir para localizar a los clientes méas
valiosos, dirigirse a ellos con mayor eficiencia, efectuar ventas cruzadas de
los productos de la compaiiia, y crear ofertas a la medida de las necesidades
especificas del cliente. (Kotler y Armstrong, 2008, p. 114).

También es importante sefidlar la gestion de la relacion con € cliente bien llevado,
hace que las relaciones entre empresa y cliente mejoren. “La gestion de la relacion con
los clientes (CRM) es el proceso de gestionar cuidadosamente la informacién detallada
de clientes individuales, asi como todos los ‘puntos de contacto’ con ellos, con el

propdsito de mantener su lealtad” (Kotler y Keller, 2012, p. 135).

La suma de los resultados del trabgjo de todas las areas es importante, por elo la
gestion que conduzca a la lealtad tiene que tener una vision integral de la calidad. Es
decir, la calidad total bien gestionada, |0 que se conoce como Gestion de la calidad total
y definida de la siguiente manera “Enfoque de toda la empresa para mejorar de forma
continua en la calidad de todos los procesos, productos o servicios de la empresa”.
(Kotler y Keller, 2012, p. G5).

Existe un método para medir la satisfaccion del cliente y la lealtad del cliente en
cuanto a actitud se refiere, es mediante e método que Fried Reichheld y sus
colaboradores desarrollaron, Net Promoter Score (NPS), € cua propone una sola

pregunta, 10 que provoco controversia en el mundo académico.

“... representa una verdadera revolucion en las metodologias para medir los
niveles de satisfaccion y fidelizacion de los clientes con los servicios de una
empresa. Este método afirma que basta con hacer una pregunta a los
clientes:

“En una escala del 0 al 10, ;recomendaria usted ----------==-=====-===---—- aun
familiar o un amigo cercano?”
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En la pregunta anterior se sustituye el espacio vacio con € nombre de la
empresa, un servicio en particular 0 un aspecto concreto que se quiera
evaluar o medir.” (Alcaide, 2010, pp.99-100).

Si bien Reichheld plantea esa posibilidad, se sacrificainformacion valiosa.

Figura 4. Matriz de actitud relativa— comportamiento de compra repetitivo
Compromiso
Bao Alto
Baa Lealtad inexistente Lealtad Latente
Repeticion de compra
Alta Lealtad Fingida Lealtad Verdadera
Figura 4. Matriz de Dick y Basu adaptada por Colmenaresy Saavedra, 2007, p. 76).

Lealtad inexistente. Representa el segmento de clientes mas promiscuo o
dedleal, caracterizados por no comprometerse afectivamente o
comportamental mente a ninguna marca en particular.

Lealtad Latente. Se da en aquellos casos donde los consumidores
demuestran estar comprometidos o tienen una alta actitud relativa hacia una
marca particular, sin embargo, no la compran o consumen con ata
frecuencia y la comparten regularmente con otras aternativas o para la
realizacion de sus compras.

Ledtad Fingida. Representa una relacién mas de dependencia que voluntaria
entre el consumidor y la marca. Se da en situaciones especiales donde los
consumidores no tienen mas alternativas acordes con sus necesidades, han
invertido en activos especificos, enfrentan atos costos de terminar la
relacion o no cuentan con los recursos suficientes en términos de dinero,
tiempo y transporte; por 1o que se encuentran forzados arealizar la compraa
la misma marca en muchas de las ocasiones, y por tanto se ven obligados a
ser |eales.

Ledtad Verdadera. Se manifiesta por la voluntariedad, intension vy
motivacion del consumidor para fortalecer e compromiso y mantener la
relacion con la marca, a pesar de los obstaculos que pudieran surgir. El
consumidor se siente altamente comprometido a comprar la misma marca
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influenciada fuertemente por los lazos afectivos, la confianza y satisfaccion
hacia la marca y su oferta, especialmente hacia los atributos intangibles y
los servicios relacionados. (Colmenares y Saavedra, 2007, p. 76).

“Para muchos autores la fidelidad efectiva estara en funcion de dos componentes: de
una actitud mas o menos intensa, siempre positiva, hacia los servicios y de un

comportamiento repetitivo de compra”. (Seto, 2003, p. 193).

Seguin la bibliografia revisada la ledtad es la fuerza del vinculo que existe entre €
cliente y la empresa, expresada a través de la compra de sus productos y la actitud
favorable de hablar bien de la empresa y recomendarla. La definicion operacional de la
ledtad a cliente que se ha tomado para la presente investigacion consta de dos

dimensiones: Actitudinal y Comportamental.

Dimensionesde la L ealtad del Cliente

Dimensién Comportamental

Sugiere que cuando alguien compra una marca gue es buena, segun los estimulos de su
propia experiencia o por influencia de grupos de referencia, se ve reforzado y aumenta
la probabilidad de volverlo a comprar, en razén que € sujeto ha aprendido a asociar de
manera sistemética una respuesta determinada (perspectiva estimulo-respuesta). Lo que
significa, que la probabilidad de recompra de un producto aumenta segin su frecuencia
de compra y su capacidad de ofrecer resultados satisfactorios. (Colmenares y Saavedra,
2007, p.72).

Dimension Actitudinal

“... un consumidor leal es aquel que demuestra creencias y sentimientos favorables
por su marca, que lo hacen sentirse comprometido y predispuesto a comprarla y/o
recomprarla. (Colmenaresy Saavedra, 2007, p.73).

Medicion delaLealtad al Cliente

La variable Ledtad de Cliente fue evaluada atendiendo a sus dos componentes o
dimensiones: Actitudina y Comportamental. Ademas, nos basamos en el cuestionario
propuesto por Roldan, Balbuenay Mufioz en el 2010, el cual se ha adapté y modifico.
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3.2.3. Calidad de servicio y lealtad del cliente

“... todo esfuerzo que se realice paramejorar la calidad del servicio y lafideizacion
de los clientes sera indtil si no se sustenta en la participacion decidida y voluntaria de

todo €l personal de laempresa”’. (Alcaide, 2010, p. 21).

El factor humano es importante en toda empresa y aln mas en las empresas de
servicio, porque son los que estén por mas tiempo en contacto directo con los clientes y
por ende € desarrollo de sus funciones contribuye a la percepcion de la calidad del
servicio del supermercado, que a la vez contribuye con la formacion de la lealtad del

cliente.

La calidad interna, la calidad técnica-funcional (repetimos) en los servicios
no basta. Ahora bien, cuando hablamos de fidelizar a los clientes, es decir,
prolongar en & tiempo, a maximo posible, la relacion con los clientes, €
“vinculo relacional directo que se estable entre clientes y empresas”
adquiere una importancia alin mas decisiva. Si ese vinculo no se gestiona
directamente, la posibilidad de que la relacion se extienda a lo largo del
tiempo corre un serio peligro. (Alcaide, 2010, p. 25).

La calidad del servicio es un factor importante para generar la leatad del cliente, es
decir que lo que los clientes observen y vivan directamente en la interaccion con la
empresa, su personal y sus productos va a hacer que haya un mayor vinculo o no con la
empresa.

“Parece evidente que la empresa tiene que prestar servicios de calidad, que atiendan
las necesidades de los clientes y les den satisfaccion, para a su vez lograr la lealtad de
los mismos”. (Martin y Diaz, 2013, p. 244).

“Uno de los beneficios mas importantes del servicio es que eleva los niveles de
ledltad de los clientes” (Tschohl, 2011, p. 23), “... para lograr que un consumidor sea
leal a un producto primero tiene que estar satisfecho con é o, 1o que es lo mismo, la
satisfaccion es una condicidn necesaria de la verdadera lealtad” (Garcia y Gutiérrez,
2013, p. 27) y “El servicio no sdlo es Util para mantener los niveles de ledtad. También
es capaz de restablecerla. (Tschohl, 2011, p. 26).
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Hemos visto como diferentes autores enfatizan sobre la importancia de una buena
cadidad de servicio que contribuye ya sea a la satisfaccion del cliente, al
posicionamiento de lamarca o en lalealtad ala marca, etc.

. al cliente fiel debe reconocérsele su valor, recompensarle por su
dedicacion a la empresa e, incluso, compartir con é parte de los beneficios
gue generan los negocios que hace con la organizacion. Los clientes fieles
son una fuente importante de rentabilidad y beneficios para las empresas
qgue logran consolidar una base de clientes debidamente fidelizados.”
(Alcaide, 2010, p. 22, 23).

Para enfatizar, alin mas, la importancia del valor que tiene la calidad del
servicio, podemos decir que €l servicio retiene a los clientes que la empresa
ya tiene, atrae a nuevos clientes y crea una reputaciéon que induce a los
clientes actuales y potenciales a hacer (de nuevo) en € futuro, negocios con
la organizacion. Esos objetivos se alcanzan satisfaciendo a los clientes,
quienes, a su vez recomendaran su empresa a Sus amigos y parientes.
(Tschohl, 2011, pp. 20, 21).

La fidelidad de los clientes constituye una manera de asegurar la supervivencia de
los negocios, de hacerlos més rentables y sostenibles, para ello los directivos deben
trabgar €l aspecto de lacalidad del servicio.

3.3DEFINICION DE TERMINOSBASICOS

= Actitud
“Es un conjunto de sentimientos y convicciones”. (Jonesy George, 2009, p. 667).
“Las actitudes tienen diversas propiedades entre las que destacan: direccion (positiva
0 negativa) e intensidad (alta o baga); estas propiedades forman parte de la
medicion”. (Hernandez et al., 2010, p. 244).

= Calidad
“Capacidad de un producto de satisfacer las motivaciones para cuya satisfaccion fue
concebido, ya sean emocionales o racionales”. (Iniesta, 2004, p. 51).
“El grado en el que un servicio satisface a los clientes al cubrir de manera consistente

sus necesidades, deseos y expectativas” (Lovelock y Wirtz, 2015, p. 596).
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Calidad total

“Proceso para involucrar a todos los miembros de la organizacién para asegurar que
cada actividad relacionada con la produccion de bienes y servicios se sujete al
compromiso de mejorar continuamente y de satisfacer por completo las necesidades
del cliente”. (Chiavenato, 2011, p. 347).

Cliente

“Individuos o grupos que compran los bienes y servicios que producen las
organizaciones” (Jonesy George, 2010, p.668).

“Personas u organizaciones que consumen bienes y servicios” (Arens, Weigold y
Arens, 2008, p. 632).

Cultura corporativa
“Las experiencias, historias, creencias y normas compartidas que caracterizan una

organizacion” (Kotler y Keller, 2012, p. G3).

Expectativas
Esténdares internos que los clientes utilizan parajuzgar la calidad de una experiencia
de servicio. (Lovelock y Wirtz, 2015, p. 598).

Facultamiento
“Ampliacion de los conocimientos, las tareas y las responsabilidades en la toma de
decisiones de los empleados” (Jonesy George, 2010, p. 672).

Fiabilidad
“Medida de la probabilidad de que un producto no tendrd mal funcionamiento o se
descompondré dentro de un periodo especifico” (Kotler y Keller, 2012, p. G4).

Gestion dela calidad total

“Enfoque de toda la empresa para mejorar de forma continua en la calidad de todos
los procesos, productos o servicios de laempresa”. (Kotler y Keller, 2012, p. G5).
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Imagen Cor porativa

“... la estructura mental de la organizacion que se forman los publicos, como
resultado del procesamiento de toda la informacion relativa a la organizacion”.
(Capriotti, 2013, p. 30).

L ealtad
“Compromiso de volver a comprar 0 a continuar siendo cliente habitual de un

producto o servicio” (Kotler y Keller, 2012, p. G6).

Lealtad alamarca
“Preferencia de los clientes por los productos de organizaciones que ya pertenecen al

entorno especifico de la organizacion”. (Jonesy George, 2010, p. 674).

Lider deservicio
“Lider que tiene un fuerte deseo de servir y trabajar para los demas” (Jones, G. y
George, 2010, p. 674).

M e ora continua
“El objetivo es perfeccionar de manera continua y sistemédtica a la organizacion y a

las personas involucradas en la satisfaccion del cliente. (Chiavenato, 2011, p. 347).

Momentos dela verdad
Un momento de la verdad es todo evento en el que una persona entra en contacto con
el persona o con agun aspecto o mensgje (directo o indirecto) de una organizacion y

se creaunaimpresion sobre ella. (Alcaide, 2010, p. 261).

Necesidad
“Requisito o condicion para la supervivencia y el bienestar” (Jones y George, 2010,
p. 674).

Normas o politicas
“Codigos de conducta informales y tacitos que prescriben como debe actuarse en

determinadas situaciones (Jones y George, 2010, p. 675).
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= Percepcion
“Proceso mediante el cual una persona elige, organiza e interpreta o que ve, oye,
toca, huele y saborea para darle significado y orden al mundo que la rodea”. (Jonesy
George, 2010, p. 675).
“La percepcion es el proceso mediante e cua € individuo selecciona, organiza e
interpreta la informacién sensorial, para crear una imagen significativa del mundo”.
(Bontay Farber, 2002, p. 25).
“Facultad de recibir y procesar informacion” (Iniesta, 2004, p. 178).

* Reputacion
“Estima o consideracion elevada que se ganan individuos y organizaciones cuando se

apegan a un comportamiento ético” (Jonesy George, 2010, p. 676).

= Satisfaccion
“Sentimientos de placer o decepcion de una persona que se generan al comparar el
resultado o €l desempefio percibido de un producto en relacion con sus expectativas
(Kotler y Keller, 2012, p. G9).

= Servicio

“Cualquier acto o desempefio que una parte ofrece a otra, es esencialmente intangible

y no dalugar atener la propiedad de algo” (Kotler y Keller, 2012, p. G9).
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CAPITULO IV
PRESENTACION, ANALISISE INTERPRETACION DE RESULTADOS

4.1 Andlisisde Tablasy Figuras
4.1.1 Andlisis Descriptivo

Tabla 15.
Distribucion de clientes de acuerdo a los niveles de la percepcion de la calidad de
servicio de los supermercados en la ciudad de Huacho, 2016.

Niveles Frecuencia Porcentgje Porcentgjevdlido  Porcentaje acumulado
Negativa 16 4.2 4.2 4.2

Neutra 200 52.1 52.1 56.3

Positiva 168 43.8 43.8 100.0

Total 384 100 100

Fuente: Propia, segun base de datos. (anexo 5).
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Figura5.
Distribucion de clientes de acuerdo a niveles de la percepcion de la calidad de servicio
de los supermercados en la ciudad de Huacho, 2016.
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Figura 5. Nivel de percepcion de laledtad del cliente. (base de datos, anexo 5).

Interpretacion: Del total de clientes encuestados, con respecto al nivel de calidad de
servicio de los supermercados de la ciudad de Huacho (100%), la mayor cantidad
(52.08%) percibe que es neutra, € 43,75% que considera que & nivel de la calidad de
servicio es positiva, mientras que solo € 4.17% estima gque es negativa. Lo cua indica
gue la percepcion de los clientes con respecto ala calidad de servicio esta alejada de ser

una percepcion negativa.
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Tabla 16.
Distribucion de clientes de acuerdo a los niveles de la percepcidn de la lealtad del
cliente a los supermercados en la ciudad de Huacho, 2016.

Niveles Frecuencia Porcentgje  Porcentge vaido Porcentaje acumulado
Baja 25 6.5 6.5 6.5

Media 234 60.9 60.9 67.4

Alta 125 32.6 32.6 100

Total 384 100 100

Fuente: Propia, seguin base de datos. (anexo 5).

Figura6.
Distribucion de clientes de acuerdo a niveles de la percepcion de la lealtad del cliente a
los supermercados en la ciudad de Huacho, 2016.
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Figura 6. Nivel de percepcion de lalealtad del cliente. (base de datos, anexo 5).

Interpretacion: Los clientes encuestados, con respecto a nivel de ledltad a los
supermercados de la ciudad de Huacho (100%), la mayor cantidad (60.94%) sefiala que
es media, e 32,55% considera que € nivel de laleadtad del cliente es alta, mientras que
solo & 6.51% percibe que es baja. Lo cud indica que la percepcion de los clientes con
respecto alalealtad esta aejada de ser considerada baja.
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Tabla 17.
Distribucion de clientes segun el nivel de percepcion de la calidad de servicio de los
supermercadosy la lealtad del cliente de la ciudad de Huacho, 2016.

Ledtad
Baa Media Alta Total
Calidad Negativa Recuento 3 11 2 16
Porcentge  0.8% 2.9% 0.5% 4.2%
Neutra Recuento 20 143 37 200
Porcentge 5.2 % 37.2% 9.6% 52.1%
Positiva Recuento 2 80 86 168
Porcentge 0.5% 20.8 % 22.4% 43.8 %
Total Recuento 25 234 125 384
Porcentgle 6.5% 60.9 % 32.6 % 100 %

Fuente: Propia, seglin base de datos. (anexo 5).

Figura7.
Distribucion de clientes de los segun € nivel de percepcion de la calidad de servicio de
los supermercadosy la lealtad del cliente de la ciudad de Huacho, 2016.
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Figura 7. Nivel calidad de servicio y lealtad del cliente. (base de datos, anexo 5).

Interpretacion: Lamayor cantidad de los encuestados (37.2%)considera que cuando €l
nivel de calidad de servicio es neutra, € nivel de lealtad es medio. El 22.4% estima que
cuando € nivel de lacaidad de servicio es positiva, € nivel de lealtad es alta. EI 20.8%
percibe que cuando la calidad de servicio es positiva, € nivel de ledtad es media.
Siendo € total de lacalidad de servicio positivamayor al total delaledtad ata.
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Tabla 18.
Distribucion de clientes segun e nivel de percepcion de las evidencias fisicas de los
supermercadosy la lealtad del cliente de la ciudad de Huacho, 2016.

Ledtad
Baa Media Alta Total
Evidencias Negativa Recuento 2 5 1 8
Fisicas Porcentagje 05% 1,3% 0.3% 21%
Neutra Recuento 10 92 19 121
Porcentagje 2.6 % 24.0 % 4.9% 31.5%
Positiva Recuento 13 137 105 255
Porcentagje 34% 35.7% 273% 66.4%
Total Recuento 25 234 125 384
Porcentaje 6.5 % 60.9 % 326% 100 %

Fuente: Propia, seglin base de datos. (anexo 5).

Figura8.
Distribucion de clientes segun e nivel de percepcion de las evidencias fisicas de los
supermercadosy la lealtad del cliente de la ciudad de Huacho, 2016.
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Figura 8. Nivel evidencias fisicasy leatad del cliente. (base de datos, anexo 5).

Interpretacion: La mayor cantidad de clientes (35.7%) percibe que cuando € nivel de
las evidencias fisicas es positiva, € nivel de ledtad es media. El 27.3% estima que
cuando €l nivel de las evidencias fisicas es positiva, € nivel de ledtad es alta. El 24.0%
considera que cuando € nivel de las evidencias fisicas es neutra, la leatad es media.
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Tabla 19.

Distribucion de clientes de los supermercados segun € nivel de percepcion de la
fiabilidad y lealtad al cliente de los supermercados de |la ciudad de Huacho, 2016.

Lealtad
Baa Media Alta Total
Fiabilidad Negativa Recuento 4 37 19 60
Porcentaje 1.0% 96% 49% 15.6 %
Neutra Recuento 13 135 71 219
Porcentaje 3.4 % 352% 185% 57.0%
Positiva Recuento 8 62 35 105
Porcentaje 2.1% 16.1% 91% 27.3%
Total Recuento 25 234 125 384
Porcentge  6.5% 609% 32.6% 100 %

Fuente: Propia, seglin base de datos. (anexo 5).

Figura9.

Distribucion de clientes segiin e nivel de percepcion de la fiabilidad de los
supermercadosy |la lealtad del cliente de la ciudad de Huacho, 2016.
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Figura 9. Nivel fiabilidad y lealtad del cliente. (base de datos, anexo 5).

Interpretacion: La mayor cantidad de clientes (35.2%) estima que cuando €l nivel de
fiabilidad es neutra, el nivel de lealtad es media. El 18.5% percibe que cuando €l nivel
de lafiabilidad es neutra, €l nivel de ledltad es alta. El 16.1% considera que cuando €l
nivel de fiabilidad es positiva, € nivel deledtad es media
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Tabla 20.

Distribucion de clientes segun el nivel de percepcion de la Interaccion Personal en los

supermercadosy la lealtad del cliente de la ciudad de Huacho, 2016.

Ledtad
Baa Media Alta Total
Interaccion  Negativa Recuento 2 12 4 18
Personal Porcentae  05% 3.1% 1.0% 4.7 %
Neutra Recuento 13 112 33 158
Porcentasje 34%  29.2% 8.6 % 41.1 %
Positiva Recuento 10 110 88 208
Porcentasje 26%  28.6% 229% 54.2%
Total Recuento 25 234 125 384
Porcentagje 65%  60.9% 326% 100%

Fuente: Propia, seguin base de datos. (anexo 5).

Figura 10.

Distribucion de clientes de los supermercados segin € nivel de percepcion de la
Interaccion Personal y lealtad del cliente de la ciudad de Huacho, 2016.
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Figura 10. Nivel interaccion personal y lealtad del cliente. (base de datos, anexo 5).
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Interpretacion: La mayor cantidad de clientes (29.2%) considera que cuando € nivel
de la interaccion personal es neutra, €l nivel de laleatad es media. El 28.6% considera
gue cuando € nivel de lainteraccion personales positiva, €l nivel de laleadtad es media.
El 22.9% considera que cuando € nivel de interaccion persona es positiva, € nivel de

|edtad es dlta.
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Tabla 21.

Distribucion de clientes de los supermercados segun € nivel de percepcion de las
politicasy lealtad del cliente de la ciudad de Huacho, 2016.

Lealtad
Baa Media Alta Total
Politicas Negativa Recuento 1 12 2 15
Porcentge  0.3% 3.1% 0.5% 3.9%
Neutra Recuento 21 176 56 253
Porcentge  55% 45.8 % 14.6 % 65.9 %
Positiva Recuento 3 46 67 116
Porcentge  0.8% 12.0% 17.4% 30.2%
Total Recuento 25 234 125 384
Porcentgle 6.5% 60.9 % 32.6 % 100 %

Fuente: Propia, seglin base de datos. (anexo 5).

Figura 11.

Distribucion de clientes segin e nivel de percepcion de las politicas de los
supermercadosy lealtad del cliente de la ciudad de Huacho, 2016.
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Figura 11. Nivel, politicasy lealtad del cliente. (base de datos, anexo 5).

Interpretacion: La mayor cantidad de clientes (45.8%) percibe que cuando €l nivel de
politicas es neutra, € nivel de la ledtad es media. El 17.4% considera que cuando €l
nivel de las politicas es positiva, € nivel de la lealtad es dta. El 14.6% estima que
cuando € nivel de las politicas es neutra, € nivel de lealtad es alta.
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41.2 Andlisisinferencial

Prueba de K olgomor ov-Smirnov

Se la prueba de normalidad, conocida también como de guste o bondad para conocer la

distribucion de los datos.

Tabla 22.
Prueba de normalidad de las variables de estudio

K olmogorov-Smirnov?

Variable _ _
Estadistico a Sig.
Cdidad de Servicio ,319 384 ,000
Lealtad de los Clientes ,351 384 ,000

a. Correccion delasignificacion de Lilliefors
Fuente: Base de datos (anexo 5).

Ho: Los datos de la variable se distribuyen normalmente por tanto su

comportamiento es paramétrico

Hi: Los datos de la variable no se distribuyen normamente por tanto su

comportamiento es no paramétrico.

Decision:

Como € vaor de la dignificancia de la variable Calidad de Servicio en los

Supermercados a igua que para la variable Lealtad de los Clientes es (p) Sig. = 0.000

menor que a = 0.05, se rechaza la hipétesis nula (Ho) y se acepta la hipétesis aterna

(H1) es decir la distribucion de los datos de ambas variables no tienen distribucion de

datos normal y por consiguiente su comportamiento es no paramétrico. Por estas

razones se selecciond € coeficiente de correlacion Rho de Spearman como la prueba

estadistica para contrastar |as hipotesis.
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Prueba Rho de Spearman

Contrastacion Estadistica de Hipétesis General

Ho: La percepcion de la calidad de servicio de los supermercados no se relaciona
significativamente con la lealtad de los clientes de la ciudad de Huacho, afio
2016.

Hi:  La percepcion de la calidad de servicio de los supermercados se relaciona
significativamente con la ledtad de los clientes de la ciudad de Huacho, afio
2016.

Tabla 23.

Cosficiente de correlacion de Spearman de la Hipoétesis General. Calidad de Servicio /
Lealtad del Cliente

Calidad de Lealtad

Servicio del Cliente
Rho de Cdidadde Coeficiente de Correlacion 1,000 374
Spearman Servicio Sig. (Bilateral) . ,000
N 384 384
Lealtad Coeficiente de Correlacién ~ ,374™ 1,000
del Cliente  Sig. (Bilateral) ,000 .
N 384 384

** Lacorrelacion es significativaal nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: Propia, seglin base de datos. (anexo 5).

Interpretacion: En latabla 23 se aprecia el valor de lasignificancia de (p = 0.000) por
lo que acepta la hipétesis propuesta, es decir que la caidad de servicio de los
supermercados se relaciona significativamente con la ledtad de los clientes de los
supermercados de la ciudad de Huacho y el vaor coeficiente de correlacion de
Spearman es (rho = 0,374) lo que indica segun Bisquerra que dicha correlacion es

moderada.
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Contrastacion estadistica de hipétesis secundaria 1

Ho: La percepcion de las evidencias fisicas de los supermercados no se relaciona
significativamente con la lealtad de los clientes de la ciudad de Huacho, afio 2016.

Hi: La percepcion de las evidencias fisicas de los supermercados se relaciona

significativamente con la lealtad de los clientes de la ciudad de Huacho, afio 2016.

Tabla 24.
Cosficiente de correlacion de Spearman de la hipoltesis secundaria 1. Evidencias
Fisicas/ Lealtad del Cliente

Evidencias Lealtad

Fisicas del Cliente
Rho de Evidencias Coeficiente de Correlacién 1,000 258"
Spearman Fisicas Sig. (Bilateral) . ,000
N 384 384
Lealtad Coeficiente de Correlacién ~ ,258™ 1,000
del Cliente  Sig. (Bilateral) ,000 .
N 384 384

** Lacorrelacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: Propia, seguin base de datos. (anexo 5).

Interpretacion: Latabla 24 sefiala el valor de la significancia de (p = 0.000) por lo que
se acepta la hipotesis especifica 1 propuesta, es decir que las evidencias fisicas de los
supermercados se relacionan significativamente con la leadtad de los clientes de los
supermercados de la ciudad de Huacho y €l vaor coeficiente de correlacion de

Spearman es (rho = 0,258) indica segun Bisquerra que dicha correlacion es baja.
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Contrastacion estadistica de hipétesis secundaria 2

Ho: La percepcion de la fiabilidad de los supermercados no se relaciona significativamente
con la lealtad de los clientes de la ciudad de Huacho, afio 2016.

Hi: La percepcion de la fiabilidad de los supermercados se relaciona significativamente con

la lealtad de los clientes de la ciudad de Huacho, afio 2016.

Tabla 25.
Cosficiente de correlacion de Spearman de la hipétesis secundaria 2. Fiabilidad /
Lealtad del Cliente

Fiabilidad Lealtad

del Cliente
Rho de Fiabilidad Cosficiente de Correlacion 1,000 ,004
Spearman Sig. (Bilateral) : ,938
N 384 384
Lealtad Cosficiente de Correlacion ,004 1,000
del Cliente  Sig. (Bilateral) ,938 .
N 384 384

Fuente: Propia, seglin base de datos. (anexo 5).

Interpretacion: En latabla 25 dado €l valor de la significancia de (p = 0.938) existe
suficiente evidencia para desestimar la hipétesis secundaria 2 propuesta y aceptar la
hipdtesis nula, porgque supera el 0.05, es decir que la fiabilidad en los supermercados no
se relaciona significativamente con lalealtad de | os clientes de la ciudad de Huacho y €
valor coeficiente de correlacion de Spearman es (rho = 0,004) indica segun Bisquerra

que dicha correl acion es préacticamente nula.
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Contrastacion Estadistica de hip6tesis secundaria 3

Ho: La percepcion de la interaccion personal de los supermercados no se relaciona
significativamente con la lealtad de los clientes de la ciudad de Huacho, afio 2016.

Hi: La percepcion de la interaccion personal de los supermercados se relaciona

significativamente con la lealtad de los clientes de la ciudad de Huacho, afio 2016.

Tabla 26.
Cosficiente de correlacion de Spearman de la hipétesis secundaria 3. Interaccion
Personal / Lealtad del Cliente

Interaccion  Ledtad
Persond del Cliente

Rho de Interaccion  Coeficiente de Correlacion 1,000 222"
Spearman Personal Sig. (Bilateral) . ,000
N 384 384
L ealtad Coeficiente de Correlacion ,222" 1,000
del Cliente  Sig. (Bilateral) ,000 :
N 384 384

** Lacorrelacién es significativaa nivel 0,01 (bilateral)
Fuente: Propia, seglin base de datos. (anexo 5).

Interpretacion: En latabla 26 se aprecia un valor de la significancia de (p = 0.000) por
lo que acepta la hipétesis especifica 3 propuesta, es decir que lainteraccion persona de
los empleados de |os supermercados se rel aciona significativamente con laledtad de los
clientes de la ciudad de Huacho y €l valor del coeficiente de correlacion de Spearman es

(rho = 0,222) lo que indica segun Bisquerra que dicha correlacion es baja.
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Contrastacion Estadistica de hip6tesis secundaria 4.

Ho: La percepcion de las politicas de los supermercados no se relaciona significativamente
con la lealtad de los clientes de la ciudad de Huacho, afio 2016.

Hi: La percepcion de las politicas de los supermercados se relaciona significativamente

con la lealtad de los clientes de la ciudad de Huacho, afio 2016.

Tabla 27.
Cosficiente de correlacion de Spearman de la hipodtesis secundaria 4. Politicas /
Lealtad del Cliente

Politicas Lealtad

del Cliente
Rho de Politicas Coeficiente de Correlacion 1,000 341"
Spearman Sig. (Bilateral) : ,000
N 384 384
Lealtad Coeficiente de Correlacién ~ ,341™ 1,000
del Cliente Sig. (Bilateral) ,000 .
N 384 384

** Lacorrelacion es significativaal nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: Propia, seglin base de datos. (anexo 5).

Interpretacion: En latabla 27 se da el valor de la significancia de (p = 0.000) por lo
que acepta la hipétesis especifica 4 propuesta, es decir que las politicas de los
supermercados se relacionan significativamente con la lealtad de los clientes de los
supermercados de la ciudad de Huacho y e valor del coeficiente de correlaciéon de

Spearman es (rho = 0,341) indicando segun Bisquerra que dicha correlacion es baja.
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4.2. Discusion deresultados
Calidad de Servicioy Lealtad del Cliente

Para facilitar la evaluacion de la Calidad del Servicio se subdividié en cuatro

dimensiones: Evidencias Fisicas, Fiabilidad, Interaccion Persona y Politicas.

Seguin |a prueba estadistica Rho de Spearman, |a dimension de las Evidencias Fisicas
frente a la Lealtad del Cliente, los resultados de la percepcion de los clientes de los
supermercados muestran la existencia de relacién, con una intensidad baja del 0,258 y
direccion positiva, segin se puede apreciar en la Tabla N°24, coincidiendo con lo
sefidado por Vigil-Corngo en e 2014, cuando en una de sus conclusiones sefidla que
El tamafio y las dimensiones, la modernidad de las instaaciones y que esté
descongestionado eran factores de éxito de los supermercados, segun opinién de los

consumidores de Lima Metropolitanay Callao.

Con respecto ala Fiabilidad en relacion a Lealtad del Cliente, las percepciones de los
clientes de los supermercados de la ciudad de Huacho indican que, practicamente no
existe relacion con un vaor de significancia de 0,938 que supera a 0.05, con una
intensidad practicamente nula del 0,004, seglin se puede apreciar en la Tabla N°25.

Quifones en el 2014 sefiala “Un producto no es lo que el productor dice que es, sino
lo que el consumidor percibe que es” En el mismo sentido las ofertas o la rapidez de
atencion en las cajas no son lo que los directivos dicen que son sino lo que los clientes
perciben. A raiz del resultado parece que a los clientes de los supermercados perciben
débilmente la forma en que se presentan las ofertas y la poca fluidez de las cgjas, |o que

no logra establecer un valor importante en dicha relacion.

Los resultados estadisticos sefialan que existe relacion entre Interaccion Personal y
Lealtad del Cliente segun la percepcion de los clientes de los supermercados de la
ciudad de Huacho, con una intensidad baja del 0,222 y direccion positiva. Segiin se
puede apreciar en laTablaN° 26.
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Varios autores. Bravo, Matute y Pina en e 2011 sefidaron que la dimension
relacionada con € persona es la que tiene mayor efecto sobre la satisfaccion y la
lealtad. Lovelock y Wirtz, en el mismo sentido resalta laimportancia de la participacion
del personal “Los empleados de contacto son un factor clave para la entrega de un
servicio de excelencia...”. Por su parte Pefialoza en €l 2004, resaltala atencién al cliente,
y dice: pues aun cuando no todos son sensibles alos mismos atributos, s es seguro que

atodos como compradores nos gusta sentirnos bien atendidos.

El resultado estadistico evidencia que la asociacion de la dimension Interaccién
Personal y Lealtad del Cliente es bgja. No obstante, segun las referencias utilizadas son
muchos autores |os que reconocen la importancia de esta dimension sobre la Lealtad del
Cliente. En mé&rito a esta importancia los responsables de los supermercados deben
poner atencion a su personal, para capacitarlos, motivarlos y compensarlos por su
dedicacion al trabgjo.

Los resultados de la investigacion evidencian que existe relacion entre la dimension
Politicas de Servicio y Leatad del Cliente segun la percepcién de los clientes de los
supermercados de la ciudad de Huacho, con una intensidad baja del 0,341 y direccion

positiva. Segun se puede apreciar en la TablaN° 27.

Las ofertas atraen la atencion de los clientes, pero no se puede bagar
permanentemente |os precios, porque hay un margen de utilidad necesaria para que siga
operando el supermercado. Klaric, alude al precio bajo “Y cuando todos son iguales,
¢sabes quién gana? el que baja el precio, asi de sencillo y eso no es negocio”. Si bien

consigue més clientes es dificil sostener ese ritmo de bajada de precios.

Por otra parte, Porter en sus estrategias genéricas competitivas sefida a la
diferenciacion como una de las principales. Es decir, los clientes estarian dispuestos a
pagar mas s se le ofrece una diferencia que tenga valor para ellos. Ta vez los

supermercados podrian hacer de la calidad de servicio su diferenciacion.

Con respecto a la asociacion de las dos variables, 1os resultados de la investigacion

evidencian gque, segun la percepcion de los clientes de los supermercados de Huacho,
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existe relacion entre Calidad de Servicio y Lealtad del Cliente, con una intensidad baja
del 0,374 y direccién positiva. Seglin se puede apreciar en la Tabla N° 23 y dado €
valor de significancia de 0.000 que no supera el 0.05, se acepta la hipétesis de trabajo.

Asimismo, Hartmann, Apaolaza, y Forcada, € 2007 en su investigacion concluyeron,
segun la opinion cientifica que, € servicio a cliente es un factor clave para la lealtad.
También Roldan, Balbuena, y Mufioz en el 2010, sefialaron que mejorar la calidad de
servicio traera como consecuencia mayores niveles de fidelizacion de los actuales y

nuevos clientes.

Tschohl en e 2011 sostuvo gque “Uno de los beneficios méas importantes del servicio

es que eleva los niveles de lealtad de los clientes”.

Martin y Diaz en el 2013 concluyen “Parece evidente que la empresa tiene que
prestar servicios de calidad, que atiendan las necesidades de los clientes y les den

satisfaccion, para a su vez lograr la lealtad de los mismos”.

Varios autores nos sefidlan que la asociacion de las dos variables es fuerte. Sin
embargo, en los resultados del procesamiento de los datos de esta investigacion se
puede notar que en la relacion de estas variables y en la mayoria de sus dimensiones
esta asociacion es bga. Ello plantea e reto a los directivos y persona de los
supermercados de la ciudad de Huacho, meorar las dimensiones de la Calidad de
Servicio para obtener mayor Lealtad o también identificar otras dimensiones o variables

que produzcan lalealtad de sus clientes.

En larevisidn de otras investigaciones, se encontrd que hay otra variable “La imagen
de la organizacion”, que, en la mayoria de los casos, antecede a la percepcion de la
Calidad de Servicio y la condiciona. Segun Gronroos “Una imagen favorable aumenta
la experiencia, una imagen desfavorable la deteriora”, variable que no debe pasar

desapercibida en posteriores investigaciones.
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CONCLUSIONES

1. Respecto a la asociacion de las Evidencias Fisicas y Leatad del Cliente en los
supermercados, se ha encontrado e coeficiente de correlacion Rho de Spearman de
0,258 e cua indica que existe una relacion significativa, de intensidad baja y
direccion positivay dado los valores de significancia de 0.000, se admite la hipitesis

secundaria 1.

2. Sobrelaasociacion de laFiabilidad y Leatad del Cliente en los supermercados, se ha
encontrado €l coeficiente de correlacién Rho de Spearman de 0,004, que indica que
existe una relacion practicamente nula, que no es significativa y dado los valores de
significancia de 0,938 que supera a 0,05 se rechaza la hipotesis secundaria 2 y se

admite la hipétesis nula.

3. Enlo que respecta ala asociacion de la Interaccion Personal y Lealtad del Cliente en
los supermercados, se ha encontrado el coeficiente de correlacion Rho de Spearman
de 0,222 € cua indica que existe una relaciéon significativa, de intensidad baja y
direccion positiva, y dado los valores de significancia de 0.000, se admite la hipétesis
secundaria 3. Sin embargo, en la revision tedrica, varios autores sefialan que “El
personal de contacto” es muy importante en la construccién de la Calidad de Servicio

por lo que dichaintensidad de larelacion urge superarla.

4. Respecto ala asociacion de la Politicas y Lealtad del Cliente en los supermercados,
se ha encontrado el coeficiente de correlacion Rho de Spearman de 0,341 que indica
que existe una relacion significativa, de intensidad baja y de direccion positiva, y

dado los valores de significancia de 0.000, se admite |a hipotesis secundaria 4.

5. Sobre la asociacion de las dos variables, Calidad de Servicio y Ledtad de los
Clientes en los supermercados, se ha encontrado €l coeficiente de correlacion Rho de
Spearman de 0,374 que indica que existe una relacion significativa, de intensidad
baja y de direccion positiva 'y dado € valor de significancia de 0.000, Se admite la

hipétesis general. Sin embargo, este nivel de correlacion reclama mayor atencién a
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sus dimensiones, para fortalecerlas o encontrar otras dimensiones relacionadas que
coadyuben alalealtad del cliente.

. Segun algunos investigadores, la percepcion de la Calidad de Servicio es tamizada
por “La imagen institucional”, que el cliente posee previamente y que fue formada a
través de diferentes fuentes, por lo cua se hace necesario considerarlo en la
percepcion de la calidad.

. No son pocos los investigadores que auden a contacto con & personal como un
factor muy importante en la calidad del servicio: Bravo, Matute y Pina sefialaron que
la dimension relacionada con € persona es la que tiene mayor efecto sobre la
satisfaccion y la leadtad. Lovelock y Wirtz, sostienen “Los empleados de contacto
son un factor clave para la entrega de un servicio de excelencia...”. Por su parte
Pefial oza, asegura “aun cuando no todos son sensibles a los mismos atributos, s es
seguro que a todos como compradores nos gusta sentirnos bien atendidos”, por ello

es fundamental considerarla en futuras investigaciones.
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RECOMENDACIONES

Se sugiere a los directivos de los supermercados trabgjar la calidad de servicio para
gue sea meor percibida por los clientes, dado que esta variable se encuentra en
manos de la organizacion y sera la que contribuya a los resultados de la variable

lealtad del cliente, la cual se encuentrafuera de la organizacion, en los clientes.

Los directivos de los supermercados deben enfocarse en larelacion de lafiabilidad y
ledtad del cliente, ya que se ha identificado que su relacion es préacticamente nula,
por lo que esta parte de la calidad de servicio no permite conectar con lalealtad y es

importante que sea mejorada.

Las dimensiones de la Calidad de Servicio como: Evidencias fisicas, Interaccion
persona y politicas deben potenciaizarse, dado que si bien existe correlacion podria
mejorarse su intensidad para beneficio del cliente y por ende para beneficio de la

empresa.

Dado que se encontrd una relacion baja entre las dos variables, y sus dimensiones,
entonces, en posteriores investigaciones se recomienda identificar otras variables o
dimensiones que afecten la ledltad del cliente en la ciudad de Huacho, para poder
trabagjarla, como, por gjemplo; segln revision tedrica, unaimagen de la organizacion

positiva que coadyuba alamejorade la percepcion de lacaidad y laledtad.

Los directivos de toda organizacion deben prestar atencion ala parte del contacto del
personal con e publico ya que es importante y son parte de los momentos de la
verdad, |as fuentes revisadas hacen hincapié en ello, Bravo, Matute y Pinaen el 2011
sefidaron que la dimension relacionada con el personal es la que tiene mayor efecto
sobre la satisfaccion y lalealtad.
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Anexo 1

MATRIZ DE CONSISTENCIA

TITULO DE LA TESIS: CALIDAD DE SERVICIO DE LOS SUPERM ERCADOS
Y LEALTAD DE LOSCLIENTESDE LA CIUDAD DE HUACHO, ANO 2016.

PROBLEMAS OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLES | METODOLOGIA

Calidad de Tipode

PROBLEMA PRINCIPAL OBJETIVO GENERAL HIPOTESIS GENERAL Servicio investigacion

¢La percepcion de la calidad de servicio| Establecer la relacion que existe entre la|La percepcion de la calidad de servicio de| Dimensiones. | Bésica

de los supermercados se relaciona con la| percepcion de la calidad de servicio de los|los supermercados se relaciona| - Evidencias | Tipode

lealtad de los clientes de la ciudad de|supermercados y la leatad de los clientes de | significativamente con la ledtad de los| Fisicas investigacion de

Huacho, 20167 la ciudad de Huacho, afio 2016. clientes de la ciudad de Huacho, 2016. - Fiabilidad acuerdo al tiempo
- Interaccion | Transversal

PROBLEMASESPECIFICOS OBJETIVOSESPECIFICOS HIPOTESISESPECIFICAS Personal Nivel de

Problema secundario 1. Objetivo especifico 1 Hipoétesis secundaria 1. - Politicas investigacion

¢La percepcion de las evidencias fisicas| Identificar la relacion que existe entre la|La percepcidn de las evidencias fisicas de Correlaciond

de los supermercados se relaciona con la| percepcion de las evidencias fisicas de los|los supermercados se relaciona|y Disefio de

ledtad de los clientes de la ciudad de|supermercados y la lealtad de los clientes de| significativamente con la ledtad de los investigacion

Huacho, 20167 laciudad de Huacho, afio 2016 clientes de la ciudad de Huacho, 2016. L ealtad del No experimental

Problema secundario 2. Objetivo especifico 2 Hipotesis secundaria 2. cliente Método de

¢la percepcion de la fiabilidad de los|Identificar la relacién que existe entre lajLa percepcion de la fiabilidad de los|Dimensiones. |investigacion

supermercados se relaciona con la ledtad | percepcion  de la fiabilidad de los|supermercados se relaciona| - Actitud Hipotético-

de los clientes de la ciudad de Huacho, | supermercados y la ledtad de los clientes de| significativamente con la lealtad de los| positiva Deductivo

20167? la ciudad de Huacho, afio 2016 clientes de la ciudad de Huacho, 2016. haciala

Problema secundario 3. Objetivo especifico 3 Hipodtesis secundaria 3. marca Poblacion: Clientes

¢La percepcion de la interaccion personal | Identificar la relacion que existe entre la|La percepcion de lainteraccion personal con| - Comportami | delos

con los empleados de los supermercados| percepcion de la interaccion personal de los|los empleados de los supermercados se| ento supermercados de

se relaciona con la lealtad de los clientes| supermercados y la leatad de los clientes de | relaciona significativamente con la lealtad| repetitivo de | Huacho

de laciudad de Huacho, 2016? la ciudad de Huacho, afio 2016 de los clientes de la ciudad de Huacho, 2016.| compra Muestra:

Problema secundario 4. Objetivo especifico 4 Hipotesis secundaria 4. 384 Clientes

¢La percepcion de las politicas de los
supermercados se relaciona con la leatad
de los clientes de la ciudad de Huacho,
20167

Identificar la relacion que existe entre la
percepciéon de las politicas de los
supermercados y la lealtad de los clientes de
la ciudad de Huacho, afio 2016

La percepcion de las politicas de los
supermercados se relaciona
significativamente con la ledtad de los
clientes de la ciudad de Huacho, 2016.

determinados a
través de laformula:

_ Z%pg
-7
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Anexo 2
UNIVERSIDAD ALAS PERUANAS
CUESTIONARIO
CALIDAD DE SERVICIO EN LOS SUPERMERCADOS
Estimado cliente, la presente encuesta es para obtener informacion sobre

la

percepcién de la Calidad de Servicio en los Supermercados de Huacho. La encuesta

es andnima y es para fines académicos.

Instrucciones. Por favor, indique como percibe la calidad de servicio segun las
siguientes preguntas. Les pedimos marcar sélo una opcion de repuesta para cada
pregunta y no dejar ninguna pregunta sin contestar. Le agradecemos por colaborar de

manera responsable.

DATOS GENERALES
Supermercado: Edad:

Género: Masculino D Femenino D

Evidencias Fisicas

01. ¢ Los equipos gue utiliza el supermercado se ven en buen estado?

J
J
i
i
i

Nunca Rara vez Indeciso Frecuentemente  Siempre

02. ¢ Percibe que el supermercado tiene la limpieza adecuada?

J
J
U
i
J

=]
o
@
o
0
o

Nunca Rara v

D

z Frecuentemente  Siempre

-z

03. ¢ Encuentra limpio los servicios higiénicos en el supermercado?

J
J
U
i
J

Nunca Rara vez Indeciso Frecuentemente  Siempre

J
J
il
i
J

Nunca Rara vez Indeciso Frecuentemente  Siemp

=

e

05. ¢ En el supermercado encuentra con facilidad los productos que necesita?

J
i
U
i
J

P
c
>
[
o]
Py
Q
=
Q
<
D
N
>
o
®
o
(%]
(@]

Frecuentemente  Siemp

=

e

06. ¢ Dentro de su supermercado encuentra suficiente espacio para movilizarse?

C
J
J
J
J

Rara vez Indeciso Frecuentemente  Siempre

Fiabilidad
07. ¢ Cuando va por las ofertas encuentra stock

s Je? () ]

Nunca Rara vez Indeciso Frecuentemente  Siempre

i
i
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08. ¢ Cuando va por las ofertas los productos son de calidad?

[ )

Nunca Rara vez Indeciso Frecuentemente  Siempre
09. ¢En los carteles de las ofertas se entiende con claridad el costo real del producto?

J
i
i

Nunca Rara vez Indeciso Frecuentemente  Siempre

10. ¢ Hay suficientes cajas para ser atendido con rapidez?

Nunca Rara vez Indeciso Frecuentemente  Siempre

Interaccion personal
11. ¢ El personal del supermercado lo trata con amabilidad?

L) (] ()

Nunca Rara vez Indeciso Frecuentemente  Siempre

12. ¢ Ante una pregunta el personal responde de forma oportuna?

()

Nunca Rara vez Indeciso Frecuentemente  Siempre
13. ¢Percibe que los empleados le orientan de buena fe sobre la mejor opcion de
compra?

() (] () () ()

Nunca Rara vez Indeciso Frecuentemente  Siempre

Politicas
14. ¢ Las ofertas que hace el supermercado las ofrece los dias de mayor demanda?

S B L) () [ )

Nunca Rara vez Indeciso Frecuentemente  Siempre

15. ¢Considera que este supermercado tiene mejores precios que el de su
competencia?

rgunca Raravez Indeciso Frecuentemente  Siempre

16. ¢ Los productos en las estanterias se encuentran en perfecto estado (sin manchas,
quifies o0 semiabiertos)?

i

Nunca Rara vez Indeciso Frecuentemente  Siempre

17. ¢ En el supermercado encuentra variedad de productos?

i

Nunca Rara vez Indeciso Frecuentemente  Siempre

18. ¢ Encuentra variedad de productos en las ofertas?

(]

Nunca Rara vez Indeciso Frecuentemente  Siempre
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UNIVERSIDAD ALAS PERUANAS
CUESTIONARIO
LEALTAD DEL CLIENTE DE LOS SUPERMERCADOS

Estimado cliente, la presente encuesta es para obtener informacion sobre la
percepcion de la Lealtad del Cliente en los supermercados de Huacho. La encuesta es
anonimay es para fines académicos.

Instrucciones. Por favor, indique cdmo percibe la Lealtad del Cliente en los
Supermercados segun las siguientes preguntas. Les pedimos marcar s6lo una opcion
de repuesta para cada pregunta y no dejar ninguna pregunta sin contestar. Le
agradecemos por colaborar de manera responsable.

DATOS GENERALES

Supermercado: Edad:
Género: Masculino C] Femenino C]
Actitud

01. ¢, Tiene una opinién favorable hacia el supermercado donde realiza sus compras?

() () () ()

Rara vez Indeciso Frecuentemente Siempre

P
c
>
I
Q

02. ¢ Le parece que su supermercado es el mejor en Huacho?

J
J
J

Nunca Rara vez Indeciso Frecuentemente Siempre

03. ¢ Recomendaria el supermercado donde compra a un familiar o amigo cuando se

regunten?
]

Rara vez Indeciso Frecuentemente Siempre

5
J
i
i

Nunc

Q

04. ¢ Recomendaria el supermercado donde compra a un familiar o amigo sin que

se lo pregunten?
() () ()

Rara vez Indeciso Frecuentemente Siempre

1
J

05. ¢La atencidn que percibe en este supermercado hace que lo recomiende?

() () [

Nunca Rara vez Indeciso Frecuentemente Siempre

J
J

06. ¢ Siente que al realizar sus compras en su supermercado queda satisfecho?

() () () () ()

Nunca Rara vez Indeciso Frecuentemente Siempre

07. ¢ Cuando hace sus compras siente que encuentra los productos con facilidad?

[ ) [ ) L) [ ) ()

Nunca Rara vez Indeciso Frecuentemente

%
)
3
S
)
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08. ¢ Siente que seguird comprando en su supermercado los préximos afios?

[ ) )

Nunca Rara vez Indeciso Frecuentemente Siempre

J
J
i

Comportamiento
09. ¢ Realiza sus compras en el mismo supermercado?

()

Nunca Rara vez Indeciso Frecuentemente Siempre

J
J
i

10.. ¢ Con que frecuencia realiza sus comﬁras en su supermercado?

J
J
i

Nunca Rara vez Indeciso Frecuentemente Siempre
11. ¢, Compra en este supermercado porque su ubicacién le acomoda?

I\%};\ R%\]/ez Ind%]so Frem%]mente Si%g)re
12.C¢(]:ompra en este supermercado porgue es su mejor%r]nativa’? C]
Nunca R[;a\]/ez Indeciso Frecuentemente Siempre

13. ¢Frente a otras opciones de supermercados opto por el mismo supermercado?

11
J
i
i

Rara vez Indeciso Frecuentemente Siempre

14. ¢ La atencion que usted percibi6é en este supermercado ha hecho que regrese

a comprar?

Nunca Rara vez Indeciso Frecuentemente Siempre

J
i
i

15. ¢Va a su supermercado a comprar con sus amigos?

i
J
J
i
J

Nunca Rara vez Indeciso Frecuentemente Siempre

16. ¢Va a su supermercado a comprar con su familia?

()

Nunca Rara vez Indeciso Frecuentemente Siempre

i
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Anexo 5
BASE DE DATOS

Servicio en los supermercados — Huacho

Servicio en los supermercados - Huacho

D2v2

Lealtad

D4Vl | V2 | D1V2

D3V1

Calidad
D2Vv1

D1Vl

V1

Cliente

51

52

53
54
55
56
57
58
59
60
61

62

63

64
65

66
67
68
69
70
71

72

73

74
75

76
77
78
79
80
81

82

83

84
85

86
87
88
89
90
91

92

93

94
95

96
97

98
99

100

D2V2

Lealtad

D4Vl | V2 | D1V2

D3V1

Calidad
D2v1

D1Vl

V1

Cliente

10
11
12
13
14
15
16
17
18
19
20
21
22
23
24
25
26
27
28
29
30
31

32
33
34
35
36
37
38
39
40

41

42

43

44
45

46

47

48

49

50
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BASE DE DATOS

Servicio en los supermercados - Huacho

Servicio en los supermercados - Huacho

Lealtad

D4Vl | V2 | D1V2 | D2V2

D3V1

Calidad
D2Vv1

V1| D1vl

Clientes

151

152
153

154
155

156

157

158

159

160
161
162
163

164
165

166
167
168
169
170
171
172
173

174
175

176
177
178
179
180
181
182
183

184
185

186
187
188
189
190
191
192
193

194
195

196
197
198
199
200

D2V2

Lealtad

D4Vl | V2 | D1V2

Calidad

D1Vl | D2V1 | D3V1

V1

Clientes

101
102
103
104
105
106
107
108
109
110
111
112
113
114
115
116
117
118
119
120
121
122
123
124
125
126
127
128
129
130
131
132
133
134
135
136
137
138
139
140
141
142
143
144
145
146
147
148
149
150
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BASE DE DATOS

Servicio en los supermercados - Huacho

Servicio en los supermercados - Huacho

Lealtad

Calidad

V1| D1Vl | D2V1 | D3V1 | D4Vl | V2 | D1V2 | D2V2

Cliente

251

252
253
254
255
256
257
258
259
260
261
262
263
264
265
266
267
268
269
270
271
272
273
274
275
276
277
278
279
280
281
282
283
284
285
286
287
288
289
290
291
292
293
294
295
296
297
298
299
300

Lealtad

Calidad

V1| D1Vl | D2V1 | D3V1 | D4V1 | V2 | D1V2 | D2V2

Cliente

201
202
203

204
205

206
207
208
209

210
211
212
213

214
215

216
217
218
219

220
221
222
223

224
225

226
227
228
229

230
231
232
233

234
235

236
237
238
239

240
241
242
243

244
245

246
247
248
249

250
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BASE DE DATOS

Servicio en los supermercados - Huacho

Lealtad

V2 | D1V2 | D2V2

D4V1

Calidad

D1Vl | D2V1 | D3V1

V1

Clientes

351
352
353

354
355

356
357
358
359
360
361
362
363

364
365

366
367
368
369
370
371
372
373

374
375

376
377
378
379
380
381
382
383

384

Leyenda:

Calidad de Servicio
D1V1 Evidencias Fisicas

D2V1 Fiabilidad

V1

Interaccidn Personal

D4V1 Politicas

D3Vv1

Lealtad del Cliente
D1V2 Actitud

V2

D2V2 Comportamiento

Servicio en los supermercados - Huacho

Lealtad

Calidad

V1| D1Vl | D2V1 | D3V1 | D4V1 | V2 | D1V2 | D2V2

Clientes

301
302
303

304
305

306
307
308
309

310
311
312
313

314
315

316
317
318
319

320
321
322
323

324
325

326
327
328
329

330
331
332
333

334
335

336
337
338
339

340
341
342
343

344
345

346
347
348
349

350
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