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1. Titulo

La influencia de la calidad de servicio, en las preferencias del cliente en
el Supermercado Metro de Barranca, 2022.



2. RESUMEN

El presente estudio de investigacion se propuso determinar la relacién entre la
calidad del servicio y las preferencias del cliente en el Supermercado Metro de
Barranca, 2022.

El tipo de investigacion fue no experimental, de disefio descriptivo correlacional,
transversal. Se aplicO como técnica una encuesta y como instrumento un
cuestionario debidamente estructurado. La poblacion de estudio fue de 640
clientes que en promedio mensual asisten al Supermercado Metro de Barranca los
sdbados y domingos entre las 10:00 a.m. hasta las 12:00 a.m.; la muestra de estudio
fue de 175 clientes del Supermercado Metro de Barranca. Como instrumento se

utilizo el cuestionario y como técnica la encuesta.

Se demostré que la calidad del servicio no influye significativamente en la
preferencia del cliente en el Supermercado Metro, Barranca,2022; Debido que el
nivel de significacion es mayor al 0.05 (0.390>0.05); lo que quiere decir que se

acepta la hipotesis nula y se rechazé la hipdtesis alternativa.



3. ABSTRACT
This research study aimed to determine the relationship between service quality

and customer preferences in the Barranca Metro Supermarket, 2022.

The type of research was non-experimental, descriptive correlational, cross-
sectional design. A survey was applied as a technique and a properly structured
questionnaire as an instrument. The study population was 640 customers who, on
average monthly, attend the Barranca Metro Supermarket on Saturdays and
Sundays between 10:00 a.m. and 10:00 p.m. until 12:00 a.m.; The study sample
consisted of 175 clients of the Barranca Metro Supermarket. The questionnaire

was used as an instrument and the survey as a technique.

It was shown that the quality of the service does not significantly influence the
preference of the client in the Metro Supermarket, Barranca, 2022; Because the
level of significance is greater than 0.05 (0.390>0.05); which means that the null

hypothesis is accepted and the alternative hypothesis is rejected.
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5.

INTRODUCCION

5.1.

Antecedentes y Fundamentacion cientifica

Antecedentes

De igual manera Morocho (2017), Se visualizaron los resultados de los
datos sociodemogréficos de los clientes que respondieron a la encuesta. En
cuanto a la forma en que los clientes reciben los servicios, el 56,5 % los
brinda a través de un contrato y el 43,5 % los brinda sin un contrato formal.
Segun las solicitudes de atencion de los usuarios por region, Lima es el pais
mas solicitado (66,7 %), seguido de la provincia (15,9 %) y tanto de Lima
como de la provincia (17,4 %). EI 8,7 % de los clientes ha estado utilizando
el servicio durante menos de 1 afio, el 49,3 % entre 1 y 5 afios, el 26,1 %
entre 6 y 10 afios, el 11,6 % entre 11y 15 afios y el 4,3 % entre 15 y mas

afnos.

De acuerdo con Silva (2021), Los encuestados (clientes) que respondieron
el instrumento corresponden en un 56.6 % al género femenino. En los datos
de escolaridad destacan los niveles de licenciatura y preparatoria, con 63.6
% y 20.2 %, respectivamente. Los niveles de secundaria y de posgrado
tienen una frecuencia de 8 clientes en cada nivel (6.2 % para cada uno) y
los clientes con nivel de educacion primaria representan un 3.8 % de la
muestra. En la Tabla 3 se muestran los valores generados para el coeficiente
alfa de Cronbach. Se observd que el valor menor corresponde a la variable
lealtad del cliente, con 0.886, y para las variables de calidad en el servicio
y satisfaccion del cliente pertenecen los valores superiores, con 0.906 y
0.907 cada una. Las puntuaciones mas altas del coeficiente se obtuvieron
al evaluar individualmente las dimensiones que integran la calidad en el

servicio, con valores que oscilan entre 0.913 y 0.922. Los valores
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presentados del coeficiente alfa de Cronbach demuestran que existe una
consistencia interna en todas las variables y en las dimensiones de la
variable calidad en el servicio. Ademas, se comprob6 que la escala del
cuestionario tiene una confiabilidad importante, debido a que los valores

del alfa de Cronbach son superiores a 0.700.

Teniendo en cuenta a Mamani (2021), La presente investigacion nos
permite visualizar parte de las diferentes necesidades, problematicas y
debilidades durante el proceso de atencion en el centro de salud de
Totorani, considerando la estructura, proceso y resultados. Con el afan de
mejorar la calidad de atencion en el Centro Poblado de Totorani,
proponemos algunas recomendaciones y damos énfasis en una de ellas,
presentandola como una propuesta de manera concreta, elaborada con
participacion de la poblacion usuaria. Ello a consecuencia de que el tema
de salud, merece una especial atencion tanto desde un punto de vista interno
como externo al centro de salud (entorno). De acuerdo a la investigacién
realizada, muchos pobladores sienten que el trato del personal de salud es
poco humano, entendiendo débilmente sus emociones y sentimientos. El
comportamiento del poblador aimara esta ligado a sus patrones culturales,
pues no expresa con facilidad sus sentimientos y emociones en ocasiones
se muestra con cierto temor y nerviosismo, por lo tanto, no existe una
relacion entre calidad de servicio y preferencias del cliente aimara siendo
su nivel de significacion mayor 0.05 (0.134>0.05) tienen internalizado
ciertos mitos acerca de la medicina moderna. Comportamientos que el
personal de salud debe respetarlos y canalizarlos con una comunicacion
asertiva. Hecho que nos motiva implementar un programa de incremento
de capacidades en el personal de salud, el mismo que debe ir de la mano
con la cultura local, por ende incrementar sus capacidades técnicas en el

manejo integral de la salud de los pobladores.
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De igual manera Bassols (2021), En la presente investigacion se establecio
la relacion que tienen las variables de valoracion, oferta (de hoteles y
destinos) y segmentacion con el fin de poder indagar las motivaciones y
preferencias de los visitantes de Santa Marta y Cartagena, segin
consignado en la plataforma booking.com. La informacion recopilada de
dicha plataforma permitié describir, analizar, sectorizar y segmentar de una
mejor manera el turismo de las dos ciudades turisticas principales del
Caribe colombiano y por medio de los arboles de decision fue posible
relacionar las variables dependientes e independientes méas relevantes de
los datos recolectados. Después de analizar todas las relaciones posibles
que pueden existir entre la variable dependiente y las variables
independientes estudiadas podemos observar que, para los huéspedes que
escogen sus alojamientos en Booking.com, variables como la categoria de
establecimiento medida en estrellas, los acompafantes del viaje o los
servicios facilitadores del hotel estan entre las mas importantes al momento
de decidir la compra. Es interesante ademas destacar que variables como el
origen geografico del huésped (a la que normalmente se atribuye una cierta
importancia en estudios de segmentacion de mercados) no resulta relevante

en ninguno de los dos destinos del presente caso de estudio.

Con base en Valencia (2018), Luego de establecer la variable dependiente
“Eleccion de Farmacia”; de las ocho variables en estudio restantes, las
variables independientes relevantes fueron: Razon de eleccion, Fidelidad y
Precios bajos, con un nivel de significancia de 0,003; 0,001 y 0,000,
respectivamente. Variables finales e introducidas al modelo de regresion,
el cual arrojo como resultado una probabilidad del 16,82% de que los
clientes acudan a Farmacias Cruz Azul, 77,12% de elegir a Farmacias

Econdmicas, y tan solo el 0,63% de acudir a Otra farmacia, incluyendo a
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independientes. Conclusiones: ElI modelo de Regresion Logistica
Multinomial fue Gtil para predecir la probabilidad de eleccion de farmacia,
que un cliente tiene de acuerdo con variables que representan servicio;
permitiendo ademas realizar simulaciones clave para el mejoramiento

continuo del sector, planificacion y analisis competitivo.

De acuerdo con Saurin (2020), La investigacion tuvo como objetivo
general establecer la relacion de la calidad de servicio y capacidad de
respuesta al cliente en M & R Servicios Postales S.R.L, San Martin 2020.
La investigacion aplicada, no experimental de disefio correlacional. La
muestra estuvo conformada por treinta (30) clientes de la empresa M & R
Servicios Postales S.R.L, San Martin 2020. La técnica utilizada fue
encuesta y como instrumento la encuesta de preguntas. La investigacion
obtuvo como resultado que la relacion de la calidad de servicio y la rapidez
en M & R Servicios Postales S.R.L, San Martin 2020 se adquiri6 el
coeficiente de 0,377 (correlacion positiva baja); la relacion de la calidad de
servicio y la accesibilidad en M & R Servicios Postales S.R.L, San Martin
2020 se adquirio el coeficiente de 0,370 (correlacion positiva baja); la
relacion de la calidad de servicio y fiabilidad en M & R Servicios Postales
S.R.L, San Martin 2020 se adquirié el coeficiente de 0,409 (correlacion
positiva baja); Los resultados que corresponde a la correlacion entre las
variables calidad de servicio y capacidad de respuesta mediante el
coeficiente de Pearson generando un coeficiente de 0.433 (correlacion

positiva baja), que sefiala que frente a un p valor (0.00).

Como plantea Huaycochea (2018), La presente investigacion titulada:
“Calidad de servicio y la Satisfaccion del usuario externo en el Area de
emergencia, del Hospital de Contingencia Antonio Lorena, Cusco 2018,

presenta en su objetivo general, conocer la relacion que existe entre la
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calidad de servicio y la satisfaccién del usuario externo en el area de
emergencia del Hospital de Contingencia Antonio Lorena Cusco. La
investigacion presenta el uso del método descriptivo y corte transversal -
correlacional. Se utiliza la técnica de encuestas para la obtencion de
informacion a través de un cuestionario llamado SERVQUAL para calidad
de servicio al usuario externo. Esto se aplica a una poblacién muestral que
estd conformada por 2,152 usuarios externos que concurren al area de
emergencia del mes de abril 2018. Concluyendo mediante, el coeficiente
de correlacion considerable de Spearman, entre las variables calidad de
atencion y satisfaccion del usuario, siendo estadisticamente representativo

con un coeficiente de Spearman (0.650); y siendo el valor de p = 0,000.

Como sefiala Sanchez (2021), La investigacion tiene como objetivo
Determinar la influencia de la calidad de servicio en la satisfaccion del
cliente de una Caja de Ahorro y Crédito, Sullana, 2020. La investigacion
fue de tipo aplicada y correlacional, asi mismo, con un enfoque mixto, con
un disefio no experimental y transeccional. Tuvo en cuenta la técnica de
encuesta. Los resultados fueron: el 84.93% esta totalmente en desacuerdo
y desacuerdo que exista una calidad de servicio apropiada y el 85.29%
confirma estar totalmente en desacuerdo y desacuerdo que la forma que se
brinda el servicio. Concluye que, La influencia de la calidad de servicio es
significativa y directa en la calidad funcional percibida del cliente de una
Caja de Ahorro y Crédito, Sullana, 2020, en un 0.959; la influencia de la
calidad de servicio es significativa y directa en la calidad técnica percibida
del cliente de una Caja de Ahorro y Crédito, Sullana, 2020, en un 0.853; la
influencia de la calidad de servicio es significativa y directa en el valor
percibido del cliente de una Caja de Ahorro y Crédito, Sullana, 2020, en un
0.908; la influencia de la calidad de servicio es significativa y directa en la

confianza del cliente de una Caja de Ahorro y Crédito, Sullana, 2020, en
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un 0.944; la influencia de la calidad de servicio es significativa y directa en
las expectativas del cliente de una Caja de Ahorro y Crédito, Sullana, 2020,
en un 0.789 y; la influencia de la calidad de servicio es significativa y
directa en la satisfaccion del cliente de una Caja de Ahorro y Crédito,
Sullana, 2020, es un 0.998, es decir un 99.8%.

De igual manera Aspajo (2018), La presente investigacion se realizo6 en la
Gerencia de Rentas y Administracién Tributaria de la Municipalidad
Distrital de Pucusana, teniendo como objetivo general de determinar la
relacion que existe entre la calidad del servicio y la satisfaccion del usuario
externo en la Gerencia de Rentas y Administracion Tributaria de la
Municipalidad Distrital de Pucusana, 2018. Esta investigacion corresponde
al tipo bésico, con disefio no experimental, de nivel correlacional y de corte
transversal. La muestra estuvo conformada por 369 usuarios externos de la
Gerencia de Rentas y Administracion Tributaria de la Municipalidad
Distrital de Pucusana, a los cuales se aplicaron dos cuestionarios tipo escala
de Likert. Se usaron estadisticos descriptivos y para la prueba de hipotesis
se uso el coeficiente de correlacion Rho Spearman. Los resultados arrojan
que el 20.3 % de usuarios externos perciben el nivel de calidad del servicio
malo, el 71.3 % bueno y el 8.4 % excelente; es decir que los usuarios
externos perciben que la calidad del servicio es la adecuada en la Gerencia
de Rentas y Administracion Tributaria de la Municipalidad Distrital de
Pucusana. En relacion con la satisfaccion de los usuarios externos, el 5.1
% se encuentran insatisfechos, el 60.2% satisfechos y el 43.7 % muy
satisfechos. Los resultados demuestran que existe una relacion significativa
entre la calidad del servicio y la satisfaccion de los usuarios externos en la
Gerencia de Rentas y Administracion Tributaria de la Municipalidad
Distrital de Pucusana, al obtener un coeficiente de correlacion de Spearman

(rho=728) y un p-valor igual a 0,000. Interpretindose como: A mejor
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calidad del servicio, mayor satisfaccion de los usuarios externo, la relacion

es positiva y son directamente proporcionales.

Con base en Carbajal (2021), El presente estudio se propone determinar
qué factores de la calidad de servicio influyen en la satisfaccion del cliente
del Metropolitano de Lima, a través del analisis de la relacion entre la
calidad de servicio y la satisfaccion del cliente del mencionado servicio.
Inicialmente, se procede a detallar la relacion existente entre la calidad de
servicio y satisfaccion del cliente, asimismo, se continta con la definicion
de cada una de las variables mencionadas. Luego de ello, se pasa a
identificar los niveles de calidad de servicio y satisfaccion del cliente del
Metropolitano, asi como también a determinar qué variables de la calidad
de servicio influyen en la satisfaccion del cliente de dicho servicio y cudl
es la relacidn entre estas. Finalmente, se exponen las conclusiones. En
primer lugar, se determind que Unicamente la variable “Empatia” influye
en la satisfaccion del cliente del Metropolitano. En segundo lugar, se
identifico que el nivel actual de la calidad de servicio del Metropolitano es
aceptable. En tercer lugar, se identifico que el nivel actual de la satisfaccion
del cliente del Metropolitano es aceptable. En cuarto lugar, se identifico
que solamente la variable “Empatia” tiene una relacién positiva con la

satisfaccion del cliente del Metropolitano.

De igual manera Vasquez (2021), La presente investigacion propone un
grupo de conductores con sus respectivos criterios, adaptados de la Norma
Técnica para la Gestion de la Calidad de Servicios en el Sector Pablico,
que responden a generar calidad de servicios para los ciudadanos en los
tramites digitales gubernamentales. Esta propuesta se construye en funcion
a un proceso de analisis de literatura, la Norma Técnica para la Gestion de

la Calidad de Servicios en el Sector Publico y la validacion de especialistas
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y ciudadanos. El enfoque metodolégico del presente trabajo es de tipo
cualitativo, con alcance exploratorio. Este inicia con el analisis de
herramientas internacionales de medicidn de calidad de servicios digitales
gubernamentales. Estas al ser contrastadas se obtuvo un modelo comun de
conductores y criterios que pasan a ser comparadas con la Norma Técnica
para la Gestion de la Calidad de Servicios en el Sector Pablico. Obteniendo
como resultado un primer grupo de variables con sus respectivas sub-
variables. Este proceso se complementa con la validacién de especialistas
y ciudadanos usuarios, los cuales evaluaran la validez de la adaptacion de
los conductores propuestos para los servicios digitales gubernamentales,
asi como, la incorporacion de un conductor a partir de los resultados.
Finalmente, como consecuencia de lo antes mencionado, se propone 7
conductores que inciden en la satisfaccion del ciudadano en el uso de
servicios digitales publicos, de los cuales 6 se forman de la adaptacion de
sus criterios y solo uno es propuesto y no vinculado con la Norma Técnica

para la Gestion de la Calidad de Servicios en el Sector Publico.

Segun Camacho (2018), La calidad del servicio ofrecido es determinante
para que las organizaciones sean viables y exitosas. Por ello, en las Ultimas
décadas, se desarrollaron modelos de medicion de la calidad de los
servicios que son aplicados a diversas industrias, e incluso en el sector
educacion se tiene escalas de medicion de la calidad especialmente
disefiadas para este tipo de servicio, como es el caso de HEDQUAL. Sin
embargo, actualmente, no se cuenta con un modelo de medicién de la
calidad validado en la educacion de posgrado del Per(. En ese sentido, esta
investigacion busca validar la escala HEDQUAL en la educacion de
maestrias especializadas de Lima Metropolitana, y es la primera en aplicar
este modelo de medicion en Hispanoamérica. Esta investigacion es

cuantitativa, correlacional, no experimental de corte transversal y
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explicativa; e involucra la aplicacion de encuestas a una muestra
representativa de alumnos de las maestrias corporativas internacionales de
CENTRUM, las cuales recogen la evaluaciéon de los alumnos sobre el
desempefio del ofertante de este servicio para determinar la calidad
percibida. Asimismo, a través del analisis de factores y del analisis de
regresion lineal maltiple se valida el modelo HEDQUAL en las maestrias
especializadas de Lima Metropolitana con 28 escalas de Likert y siete
dimensiones: calidad del servicio del docente, calidad de los programas,
calidad de los servicios administrativos, calidad de los servicios de
biblioteca, oportunidades de carrera, calidad de la infraestructura y calidad
de los servicios de soporte. Las siete dimensiones afectan la calidad
percibida de servicio, sin embargo, la calidad del servicio docente y la
calidad de servicio administrativo son las que tienen el mayor impacto,
mientras que la calidad de servicio de biblioteca y calidad de servicio de
soporte son las menos significativas. Finalmente, esta investigacion
proporciona informacion relevante sobre la calidad percibida del servicio
por los alumnos de las MCI de CENTRUM.

Desde la posicién de Carrion (2018), Esta investigacion escudrifio en
determinar el efecto de la gestion de operaciones en la calidad del servicio
al usuario de la empresa de Servicios de agua potable y alcantarillado de
Rioja SRL, afio 2017, plantedndose como hipdtesis que la gestion de las
operaciones tiene efecto positivo en la calidad del servicio de la empresa
de Servicios de agua potable y alcantarillado de Rioja SRL, afio 2017,
analizando para los indicadores el antes y después de la implementacion
del sistema de gestion de operaciones. La metodologia que se aplico fue
pre experimental, y la muestra de estudio de 254 clientes de la empresa,
aplicando como técnica para el recojo de informacion la encuesta, los datos

procesados mediante el estadistico de t- Student. Los resultados indican
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que la calidad del servicio al usuario de la empresa de Servicios de agua
potable y alcantarillado de Rioja SRL, antes y después de la gestiéon de
operaciones, es Regular 46.8 % y 44.8 % respectivamente. De la
investigacion efectuada se concluye que la gestion de operaciones tiene
efecto en la calidad del servicio de la empresa de Servicios de agua potable
y alcantarillado de Rioja SRL, afio 2017, evaluado con la prueba de t-
Student, donde con un nivel de significancia de 0.05, con 253 grados de
libertad, el valor critico esperado es de 1.6449 y el valor critico observado
es de 0.0521.

De igual manera Trucios (2018), La presente investigacion de tesis tiene
como titulo “marketing relacional y calidad de servicio en la compaiiia de
cosméticos san isidro presenta como objetivo general determinar la
relacion que existe entre el marketing relacional y la calidad de servicio,
para tal proposito se realizé una investigacion aplicada a nivel descriptivo
correlacional , las teorias de soporte que se emplea es de Schnarch (2014)
para la variable marketing relacional y Parasuraman , Zeithaml y Berry
(2012) para la variable calidad de servicio. Para la obtencion de los datos
se elaboré un cuestionario de 10 items para cada variable, la cual fue
validad por 3 expertos tematicos y metodoldgicos, y posteriormente se
realizd un censo poblacional a la poblacién de 50 clientes, que cumplieron
los criterios de exclusion. El procesamiento de los datos se realiz6 en el
SPSS 22. Se llega a la conclusion en cuanto a los resultados de la prueba
estadistica Rho de Spearman que muestra un coeficiente de correlacion de
0,948 con un nivel de significancia bilateral de 0.000, en valores
porcentuales el indice de correlacién nos muestra que existe un 94.8% de
correlaciéon entre las dos variables, que califica como un nivel de

correlacién alta.
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De acuerdo con Castillo (2018), La investigacién tuvo como objetivo
determinar el nivel de percepcion por sexo de la calidad del servicio de un
municipio de Lima. El tipo de investigacion fue bésica, de enfoque
cuantitativo; de disefio no experimental: transeccional o transversal. La
poblacién estuvo conformada por 2,633 usuarios que acudieron al centro
de atencidn a tramitar una licencia de funcionamiento, la muestra fue de
142 usuarios diferenciados por sexo (hombres y mujeres), el muestreo fue
de tipo no probabilistico. La técnica empleada para recoger informacion
fue la encuesta y el instrumento de recoleccion de datos el cuestionario,
validados a través de juicios de expertos y su confiabilidad se determiné a
través del estadistico de fiabilidad de Alfa de Cronbach. El estudio
concluyo que el 23,9% de usuarios tiene una percepcion de nivel bajo sobre
la calidad del servicio, el 53,5% de usuarios tiene una percepcion de nivel
regular sobre la calidad del servicio y el 22,5% de usuarios tiene una
percepcion de nivel bueno sobre la calidad del servicio.

Segun Carbuajulca (2022), Con el marketing se pueden crear y se crean
experiencias convincentes para los clientes que agregan valor a sus vidas
(Joseph, 2011). En efecto, ahondar en el tema de las experiencias es muy
relevante para las organizaciones sin importar el rubro en el que se
desempefien. Ademas, estas se pueden generar en todo momento y lugar;
por ello, no cabe duda de que hasta en las organizaciones mas pequefias se
puedan desarrollar. Con base en ello, se decidié estudiar a los chifas de
barrio, negocios que, en su mayoria, suelen ser pequefios, pero que se
caracterizan por generar fuertes vinculos con sus comensales. Asimismo,
en la presente investigacion, se procur0 determinar la relacion que existe
entre las dimensiones del marketing experiencial, propuestas por Schmitt
(1999), y la satisfaccion de los clientes de los chifas de barrio en Lima

Metropolitana de julio del 2020 hasta junio del 2021. Para lograr ello, se
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llevd a cabo una investigacion de corte transversal con un enfoque
cuantitativo y cuya estrategia empleada fue el disefio tipo encuesta.
Ademas, el alcance fue descriptivo correlacional y el muestreo utilizado
fue no probabilistico, pues no se pretendio generalizar resultados. Por otro
lado, mediante la encuesta utilizada, se obtuvieron 382 respuestas validas
las cuales, posteriormente, fueron procesadas mediante el Modelo de
Ecuaciones Estructurales. Finalmente, se obtuvieron como principales
hallazgos que las dimensiones de sentimientos y actuaciones se
correlacionaron positivamente con la satisfaccion del cliente en el contexto

investigado.

Tal como indica Burga (2018), La presente investigacion de mercado tiene
como objetivo analizar las variables que influyen en la lealtad de clientes
de puestas en escena teatrales. Estas variables mencionadas son planteadas
por Reinares y Ponzoa, las cuales se adaptaron al contexto teatral. Esta
investigacion nace a partir de la necesidad de las productoras de teatro de
tener clientes constantes o leales, lo cual es uno de los principales
problemas de este sector. Para ello, es importante que este tipo de
organizaciones conozca el perfil de sus clientes, sus habitos de consumo,
preferencias, etc. Adicional a ello, en la actualidad, los clientes en general
tienen mayor informacion acerca de los productos y servicios que brindan
las organizaciones. Esto los ubica en una situacion de poder y los ha
convertido en mas exigentes. Por ello, es primordial que una organizacion
teatral conozca esta informacion acerca de su consumidor para que le
permita adaptar su oferta a las necesidades y preferencias de sus clientes.
El teatro es una actividad importante de la industria de entretenimiento, el
cual estd en crecimiento: existe mayor cantidad de productoras, grupos

independientes, estudiantes y publico en general.
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Como sefiala Miranda (2018), La presente investigacion surge al identificar
la amenaza de la supervivencia de los negocios intermediarios en el sector
turistico en el Perd, como son las agencias de viaje, debido a la creciente
competitividad y la falta de adaptacion de las estrategias empresariales a
un mercado cada vez més digitalizado. El objetivo principal es analizar la
influencia de los factores criticos de éxito y las estrategias de marketing
digital en la atraccion de clientes de las agencias de viaje, para efectos de
la investigacion, se evaluaran preferencias de los viajeros nacionales. De
manera que, se busca incrementar el conocimiento respecto a la gestion de
los elementos valorados por los clientes y las estrategias de marketing
digital aplicables a estos modelos de negocio, a fin de que sean mas
atractivas y sobrevivan en el mercado. Finalmente, el conocimiento
generado puede extenderse y ser aplicado en agencias de viaje de otras
regiones a nivel nacional para que los factores criticos de éxito potencien
el desarrollo del servicio y las estrategias de marketing digital sean un canal
eficiente para captar clientes. Esto aseguraria la supervivencia de estos

negocios y el desarrollo del sector turistico.

De igual manera Torero (2020), El presente trabajo de investigacion tiene
como objetivo principal determinar la relacion entre el marketing relacional
y fidelizacion del cliente en Megacentro Boutique Zoily, 2019. Se han
considerado los fundamentos tedricos planteados por Kotler y Alcaide. La
investigacion se llevo a cabo bajo un disefio no experimental, de corte
transversal, nivel correlacional, en el que participaron una muestra
compuesta por 385 clientes, quienes fueron seleccionados mediante una
técnica de muestreo no probabilistico por conveniencia, a quienes se evaluo
mediante el Cuestionario de marketing relacional y el Cuestionario de
fidelizacion del cliente. Los resultados han demostrado que el 80% de los

clientes considera como bueno el marketing relacional y un 79% considera
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que existe un alto nivel de fidelizacion del cliente. En cuanto al objetivo
general se aprecia que existe relacion moderada positiva estadisticamente

significativa (rho =0.602; p.

De acuerdo con Huancas (2019), La presente investigacion tuvo como
objetivo general determinar si las estrategias de atencion al cliente
mejorasen la calidad de servicio en el Chifa, Jazmin. Las estrategias de
atencion al cliente, son importantes dentro de las organizaciones, porque
ayudan a mejorar la calidad de servicio, dando una mejor atencion al
cliente, para captar y fidelizar mayor nimero de usuarios e incrementar las
ventas. La metodologia se basé en un estudio de tipo aplicativo con un
disefio pre experimental, donde se utiliz6 como técnica de recoleccion de
datos la encuesta y como instrumento el cuestionario, los cuales fueron
aplicados a 322 clientes de la empresa Chifa, Jazmin del Distrito de la
Victoria. Los resultados obtenidos después de haberse aplicado las
estrategias de atencion al cliente en la empresa Jazmin, mejoraron dando
resultados positivos en la calidad y satisfaccion de los clientes con una
expectativa de 4.01 y la perspectiva de 4.97 con una brecha de 0.96. Se
puede recalcar que la calidad de servicio en las organizaciones es
importante porque a través de ella se puede lograr cumplir sus gustos y

preferencias de los clientes.

Segun Rodriguez (2020), La presente investigacion tiene como objetivo
general: Propuesta de marketing relacional para mejorar la fidelizacion de
clientes en la empresa Agricola Sinsicapino S.A.C. Piura. 2020. Siendo su
metodologia aplicada, mientras que su disefio fue no experimental,
transversal y descriptiva, respecto al sujeto del estudio, esta estuvo
conformado por 315 clientes en funcién al registro de ventas, la muestra

estuvo representada por 173 clientes, mediante la técnica de muestreo
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probabilistico aleatorio simple, mientras que los instrumentos empleados
fueron dos cuestionarios y una guia de entrevista. Entre los resultados mas
importantes se encontré que los clientes cuentan con una preferencia
asociado con los productos agricolas, esto se debe a las caracteristicas
técnicas a pesar que no siempre se identifican con la marca comercial,
debido a la falta de compromiso, por su parte también indican que no se
ofrecen beneficios de descuentos o bajos precios en los productos, puesto
gue no existen promociones, sin embargo el area de atencion brinda
informacion sobre algun producto agricola, pero no siempre se remite
informacion por medios digitales, mostrando que la relacion no es
adecuado debido a la falta de respuesta inmediata ante sus quejas, reclamos
0 preguntas durante su estancia que incide en la frecuencia de compra,
finalmente se realizo una propuesta que permitié mejorar la fidelizacion de

los clientes mediante el desarrollo de estrategias de marketing relacional.

De igual manera Hurtado (2018), La presente investigacion tiene como
objetivo principal “Analizar la calidad en el servicio de atencién y la
satisfaccion de los clientes del centro de esparcimiento Paintball X,
Chimbote 2018”. La investigacion es relevante a partir del uso de la
metodologia que guarda el enfoque cuantitativo, donde el disefio de
investigacion es descriptivo, se elaboraron dos cuestionarios que fueron
aplicados a la poblacion muestral conformada por 40 clientes. Por
consiguiente, se obtuvo la informacion concluyendo que: En respuesta al
objetivo general, como resultado general el analisis de la calidad del
servicio de atencion al cliente se obtuvo a partir de que 14 clientes de los
40 encuestados nos indiquen que la calidad de servicio al cliente es
aceptable, mientras que el resto que son 26 clientes nos dan como resultado
final que la calidad de servicio de atencion es buena. Esto es basicamente

debido a que la calidad mostrada en las dimensiones basadas en los
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atributos del centro de esparcimiento el cliente tiene una buena percepcion
sobre ello, lo que conlleva a que la tendencia sea totalmente positiva,
aunque aun hay cosas por mejorar definitivamente. En base a la
satisfaccion general del servicio que otorga el centro de esparcimiento
Paintball, 16 clientes se encuentran totalmente satisfechos, mientras que 24
clientes nos dicen que estan totalmente complacidos con el servicio que se
les brinda. Este resultado es importante de manera que nos indica en que
debe mejorar el centro de esparcimiento de tal forma que pueda generar
mayor lealtad en su clientela y asi tener un mejor posicionamiento. (Tabla
1y 2). Por otra parte, también se identific6 De acuerdo al objetivo
especifico N° 4 se identifico 14 clientes nos indican que tienen una
percepcion regular con respecto a la calidad humana que los atiende en el
centro de esparcimiento, 18 clientes nos dicen que es aceptable, mientras
que s6lo 8 clientes nos dicen que es buena. La regularidad pasa porque no
se esta capacitando y retroalimentando debidamente al personal, lo cual se
puede evidenciar en los resultados mostrados. De acuerdo al objetivo
especifico N° 5 se identifico que en cuanto a la calidad basada en la opinion
del cliente y los resultados esperados que brinda la atencién, 4 clientes nos
indican que es mala, 9 clientes argumentan que es regular, 13 clientes es
aceptable, 10 clientes es bueno y sélo 4 clientes nos dicen que es excelente.
Existe mucha variabilidad en las diversas opiniones de los clientes en
cuanto al trato de la atencién al cliente, es un punto débil del centro de
esparcimiento donde se debe reforzar a través de un diagndstico de mejora

continua de los procesos de atencion.

De acuerdo con Mermeo (2021), Esta investigacion tiene como objetivo
determinar la relacién de la gestién de calidad y la fidelizacion de clientes
en el minimarket Jhakip en la ciudad de Piura, 2021; teniendo como

metodologia un estudio de tipo aplicado, empleando un disefio no
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experimental, transeccional y correlacional. Asimismo, las técnicas de
recoleccion de datos empleadas fueron la encuesta y la entrevista que
estuvieron dirigidas a los clientes y los trabajadores del minimarket
respectivamente. Para la aplicacion de la encuesta que estuvo conformada
por clientes de las calles Margaritas y las Violetas se consider6 una muestra
de 152 personas, con respecto a la entrevista estuvo dirigida a todos los
trabajadores. Se tomo en cuenta el muestreo probabilistico aleatorio para el
caso de los clientes puesto que, todos tuvieron la posibilidad de ser
elegidos. Finalmente, se llego a la conclusion que la gestion de calidad tiene
relacion directa con la fidelizacion de clientes en el minimarket, ya que, se
obtuvo un coeficiente de correlacion moderado de 0.676, por lo tanto, es
necesario mantener una buena gestion de calidad para aumentar la

fidelizacion de los clientes.

Teniendo en cuenta a Quispe (2018), La investigacion realizada tuvo como
objetivo principal determinar si existe relacion entre la calidad de servicio
y la fidelizacion del cliente en la empresa Multiservicios Centauro S.A.C
en los almacenes Gloria S.A, distrito de Ate-2018. Al implementar
conocimiento de Marketing para mejora e implementacion en la calidad de
servicio como ventaja competitiva. Se us6 las teorias propuestas por
Parasuraman, Zeithaml y Berry, Christian Gronroos y Gélvez. La
metodologia de la investigacion realizada es de disefio aplicado no
experimental de corte transversal y descriptivo correlacional. La
recoleccion de datos se llevd a cabo a través de la aplicacién de un
cuestionario estructurado y aplicado a 45 colaboradores de a empresa
Multiservicios Centauros S.A.C en los almacenes Gloria S.A, distrito de
Ate-2018. La validez del instrumento se obtuvo mediante el juicio de
expertos y la confiabilidad con el coeficiente de alfa de Cronbach

obteniendo una puntuacion de 0.907 para la variable calidad de servicio y
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0.978 para la variable fidelizacion del cliente. La recoleccion de datos se
obtuvo de dos cuestionarios con 22 items para la primera variable de
calidad de servicio y 30 items para la segunda variable de fidelizacién del
cliente, usando una escala de 5 categorias. El anélisis de datos se hizo
utilizando el programa estadistico SPSS 24.0, llegando a evidenciar si
existe relacion entre la calidad de servicio y fidelizacion del cliente en la
empresa Multiservicios Centauro S.A.C, en el almacén de Gloria S.A,
distrito de Ate-2018. Con un coeficiente Rho de Spearman de 0.679 con un
nivel de significancia de 0.000, donde muestra que la calidad de servicio
en la empresa es de suma importancia para que la empresa pueda
incrementar sus utilidades, clientes y obtener asi un alto nivel en la

fidelizacion de sus clientes.

Segun Apaza (2022 ), En la presente tesis se realizd una investigacion, con
el objetivo de determinar el nivel de fidelizacion de los clientes en el hotel
José Antonio, siendo este un estudio de tipo descriptivo; se empleo la
técnica de la encuesta, para ello se elabor6 un cuestionario de preguntas.
La muestra estuvo constituida por 215 clientes de sexo femenino y
masculino, del hotel José Antonio, Posteriormente se procesaron los datos
y/o analizaron y expresaron de forma clara por medio de graficos y tablas
para lograr una mejor comprension. Los resultados demuestran que la
diferenciacion en el hotel José Antonio se encuentra en un nivel alto, con
un puntaje de 510; de la misma forma la personalizacion en el hotel José
Antonio se encuentra en un nivel alto, con un puntaje de 529; la satisfaccion
en el hotel José Antonio se encuentra en un nivel alto, con un puntaje de
510; en el caso del compromiso mutuo en el hotel José Antonio se
encuentra en un nivel medio, con un puntaje de 487; y finalmente la
habitualidad en el hotel José Antonio se encuentra en un nivel medio, con

un puntaje de 440. De estos resultados se puede determinar el nivel de

28



fidelizacion de los clientes en el hotel José Antonio, el cual es medio, con

un puntaje de 477.

Segun Reynolds (2019), Los resultados permitieron conocer el perfil del
consumidor, informacion sobre los productos de consumo que adquiere
incluido el palmito, atributos y preferencias de consumo sobre dicha
hortaliza. Este estudio permiti6é comprender el comportamiento del
consumidor del palmito fresco, la necesidad de mejorar la calidad de vida
en pro de la salud, ha generado una evolucion respecto a la actitud de
consumo de las personas, expresado en un perfil de consumidor con nuevas
necesidades influenciado por factores internos y externos. Los nuevos
productos que se caracterizan como alimenticios, han renovado de alguna
forma la canasta de consumo, pero siempre manteniendo como base una
dieta tradicional y regional. En este sentido se adaptaron nuevos productos
a la mesa del hogar con el propo6sito de optimizar su alimentacion. El perfil
del encuestado de palmito fresco, identifica a una persona mayor de 35 afos
de edad, representado en el mayor de los casos por una mujer, casada y
cuya principal ocupacion son las labores de casa, comprometida con las
compras para el hogar y con residencia en la zona norte, por lo que permite
inferir que son consumidores de estratos sociales con capacidad de compra
y acceso al producto palmito fresco en sus distintas variedades. Y que en
la mayoria de los casos cumple varios de los roles que corresponde al
consumidor. La informacién que tienen los consumidores con respecto a
los productos que adquieren en el mercado para el consumo de hortalizas
se basa en una dieta tradicional, basada en alimentos frescos, que son
adquiridos en mercados de abasto tradicionales en la ciudad de
Cochabamba. La iniciativa por experimentar con productos no comunes en
la mesa de los hogares esté sujeta a la curiosidad y en determinados casos

a factores relacionados a la salud, en este sentido el palmito fresco aporta
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mucho por sus virtudes con el fin de mejorar la calidad de vida. La compra
del palmito generalmente se lo hace en su estado natural: en tallo, se debe
recordar que la extraccion del palmito requiere de habilidad por lo que un
corte correcto permitira obtener un perfecto palmito, esta labor la realiza
normalmente la persona encargada de la venta, su consumo se lo realiza en
estado crudo, de 2 a 4 veces al mes, se lo adquiere en el mercado de abasto
y hasta el momento no existe un empresa con marca que este incursionando
con la venta del palmito fresco, solo se observaron a vendedoras minoristas
en dias de feria y a supermercados con una presentacion artesanal en
bandejas de polietileno, con cantidades limitadas del producto, de ahi que
su periodo de consumo al mes es pequerio, al igual que la antigiiedad en su
consumo, es un producto recien introducido en el mercado y que al igual

que otros, su presencia requiere de madurez e impulso.

De acuerdo con Perez y Beneitez (2019), Los resultados de esta
investigacion contribuyeron a dar solucién al objetivo propuesto y asi
contribuir a reducir las insuficiencias en la gestion del marketing turistico
que limitan el desarrollo turistico en la provincia, y que ademas deben
incrementar de manera sostenida las utilidades, diversificando los
mercados emisores y segmentos de clientes, maximizando el ingreso medio
por turista. También se identificaron un grupo de insatisfacciones e
insuficiencias que afectan la comercializacién del producto turistico, lo que
influye significativamente en los resultados econdmicos del sector turistico

en la provincia Las Tunas.

Desde la perspectiva teorica, criterios y definiciones sobre la gestion de
marketing, se pudo conformar una vision amplia sobre el proceso de

identificacion de los gustos y preferencias de mercados emisores.
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El diagndstico de la gestion de marketing turistico en el sector turistico de
la provincia Las Tunas permitié caracterizar la unidad de analisis y
corroborar insuficiencias que limitan el proceso de toma de decisiones y

con ello el desarrollo turistico del territorio.

La aplicacién parcial del procedimiento permitio identificar los gustos y
preferencias del mercado emisor italiano, brindando informacién a los
directivos del sector turistico que les facilitara incrementar de manera
sostenida las utilidades a partir del disefio de nuevas opcionales a este

segmento de clientes.

FUNDAMENTACION CIENTIFICA

Calidad de servicio

Como sefiala Cubillos M. y Rozo D. (2009) La calidad ha sido un elemento
inherente a todas las actividades realizadas por el hombre desde la
concepcion misma de la civilizacibn humana. Esto se evidencia
principalmente en que desde el inicio del proceso evolutivo, el hombre ha
debido controlar la calidad de los productos que consumia, por medio de un
largo y penoso proceso que le permitié diferenciar entre los productos que
podia consumir y aquellos que eran perjudiciales para su salud. En este
proceso evolutivo, el hombre entendié que el uso de armas facilitaba el
abastecimiento de los alimentos necesarios para su subsistencia, 1o que
generd un gran interés por construir y desarrollar armas que le permitieran
cazar presas mas grandes y con un esfuerzo menor, lo que obligo a que en el
proceso de disefio, construccion y mejora de sus armas la calidad estuviera
presente a lo largo de todos estos. Este proceso se replicé a lo largo de la

satisfaccion de todas sus actividades primarias, como la construccion de sus
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viviendas, la fabricacion de sus prendas de vestir, etc. EI hombre consolida
las primeras civilizaciones conocidas, en las cuales existen pruebas
documentadas sobre la existencia de la calidad y su importancia en las
actividades desarrolladas. Segun Lara (1982), un testimonio de este
fendbmeno se remonta al afio 2150 a.C., época en que la calidad en la
construccion de casas estaba regida por el Cédigo de Hammurabi, cuya regla
229 establecia que “si un constructor construye una casa y no lo hace con
buena resistencia y la casa se derrumba y mata a los ocupantes, el constructor
debe ser ejecutado”. Otro testimonio documentado es aportado por la
civilizacion fenicia. Los fenicios también utilizaban un programa de accion
correctiva para asegurar la calidad, con el objeto de eliminar la repeticion de
errores. Los inspectores simplemente cortaban la mano de la persona
responsable de la calidad insatisfactoria. Evidencias adicionales sobre la
importancia de la calidad se encuentran en otras civilizaciones, como la
egipcia, donde los inspectores de calidad egipcios verificaban las medidas de
los bloques de piedra caliza de las piramides por medio de una cuerda. Esta
estrategia también la empled la civilizacibn maya. Otro ejemplo es
presentado por la civilizacion griega, que también utilizé instrumentos de
medida que garantizaran homogeneidad de medidas para la construccion de
los frisos de sus templos.

En este proceso evolutivo llegamos a la Edad Media, donde surgen mercados
con base en el prestigio de la calidad de los productos, se generaliza la
costumbre de agregarles marca y, con esta practica, se desarrolla el interés de
mantener una buena reputacion (las sedas de damasco, la porcelana china,
etc.). Segin De Fuentes (1998), en el siglo XIIl empezaron a existir los
aprendices y los gremios, fendbmeno que convirtid a los artesanos en
instructores del oficio y en inspectores de éste, ya que conocian a fondo su

trabajo, su producto y sus clientes.
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Revolucion industrial: Finales del siglo xix Con la llegada de la era industrial,
esta situacion cambid. El taller cedid su lugar a la fabrica de produccién
masiva, bien fuera de articulos terminados o bien de piezas que iban a ser
ensambladas en una etapa posterior de produccion. Los artesanos, al igual
que los talleres también cambiaron. Los de mayor capacidad econémica se
transformaron en empresarios, mientras que el resto se convirtid en los
operarios de las nuevas fabricas. La era de la revolucion industrial trajo
consigo el sistema de fabricas para el trabajo en serie y la especializacion del
trabajo. Como consecuencia de los altos niveles de demanda y la necesidad
implicita de mejorar la calidad de los procesos exigida por los nuevos
esquemas productivos, la funcidn de inspeccion se convierte en elemento
fundamental del proceso productivo y la realiza el operario. Por consiguiente,
el objeto de la inspeccidn simplemente era identificar los productos que no
se ajustaban a los estandares deseados, para que no llegaran hasta el cliente
(Garvin, 1988). Administracion cientifica. Segunda guerra mundial a finales
del siglo XIX, en los Estados Unidos desaparece totalmente la comunicacion
estrecha que existia entre los fabricantes y sus clientes, debido a la
imposibilidad de los productores de comunicarse y satisfacer
individualmente las necesidades de cada uno de sus clientes, como
consecuencia de la aparicién del sistema de produccion en serie, el cual se
caracteriza por la poca flexibilidad del producto. En pocas palabras, se inicié
formalmente el proceso de estandarizacion de las condiciones y métodos de
trabajo. Es entonces cuando aparecen las teorias sobre la administracion
cientifica, cuyo pionero fue Frederick Winslow Taylor (1911). Segun Evans
y Lindsay (2008), uno de los principios fundamentales de esta teoria
determina que las actividades de planificacion y ejecucion del trabajo deben
estar totalmente separadas con el objetivo de aumentar la productividad. Este

nuevo esquema generd inicialmente una disminucion clara en la calidad del
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producto, debido a que los errores humanos aumentaron en gran medida al
desaparecer la inspeccidn realizada por cada operario anteriormente.
Segunda guerra mundial: Década de los setenta Segun Evans y Lindsay
(2008), una vez finalizada la Segunda Guerra Mundial, la calidad siguio dos
caminos diferentes. Por un lado, Occidente continuaba con el enfoque basado
en la inspeccién. Por otro lado, se debe destacar el proceso desarrollado en
Japon, que comenzd una batalla particular por la calidad con un enfoque
totalmente distinto al occidental. Japon, durante la década de los cincuenta,
comprendid que para no fabricar y, por tanto, vender productos defectuosos,
era necesario producir articulos correctos desde el principio. Deming lleg6 a
Tokio y en 1947 inicid sus primeros contactos con ingenieros japoneses. En
1950 fue invitado por el presidente de la Union de Cientificos e Ingenieros
Japoneses (JUSE). Deming, el padre de la calidad japonesa, se dio a conocer
por impartir una serie de conferencias a estos ingenieros sobre control
estadistico de calidad y sobre el modelo administrativo para el manejo de la
calidad, en las que explico la responsabilidad del personal directivo para
lograrla. Deming llevo a Japon el ciclo PHVA. (Pag.80-85)

Segun Deming (1986), El despertar en Japdn: Los directivos de muchas
compafilas de Japdn observaron en 1948 y 1949 que el mejorar la
calidad engendra de manera natural e inevitable la mejora de la
productividad. Esta observacion surgié del trabajo de unos cuantos
ingenieros japoneses que estudiaron la bibliografia sobre control de
calidad proporcionada por los ingenieros de los Bell Laboratories, que
entonces estaban trabajando con el staff del general MacArthur. Los
resultados fueron alentadores, indicando que efectivamente la
productividad progresa al reducir la variacion, tal como se profetizaba
en los métodos y la ldgica del libro de She-whart. Como resultado de
la visita de un experto extranjero en el verano de 1950, la siguiente

reaccién en cadena quedé grabada en Japon como un estilo de vida.
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Los 14 Puntos de Deming para la gestion de calidad:

1. Crear constancia de propésito: Esforzarse por el mejoramiento constante
de los productos y servicios, con el objetivo de ser competitivos y garantizar
la coherencia en la forma de hacer negocios, lo que garantizara la retencion
del empleo. No solo haga ajustes al final del proceso de produccidn, sino que
evalué si son necesarias las mejoras durante el proceso y comience de
inmediato.

2. La nueva filosofia: Una nueva etapa econdémica ofrece nuevas
oportunidades y desafios, y la gerencia debe asumir la responsabilidad de
estar abierto a tales cambios. Sin cambio, una empresa no pude sostenerse en
un momento en que la innovacion se produce todos los dias.

3. Dejar de depender de la inspeccion: Poner fin a la dependencia de las
inspecciones y controles finales para garantizar la calidad. Es mejor que los
controles de calidad se realicen durante el proceso para que se puedan realizar
mejoras antes. Esta seccion se enlaza con el primer punto que promueve la
importancia de las mejoras provisionales.

4. Finalizar el contrato de “oferta mas baja”: Avanzar hacia un Unico
proveedor para cualquier item. Deje de hacer negocios y acuerde con
proveedores basados en el precio méas bajo. Vale la pena a largo plazo
construir una relacion buena y duradera con los proveedores, que fomente la
confianza y aumente la lealtad. Una organizacién deberia poder confiar en
los proveedores ya que suministran las partes para la linea de produccion y
son el primer enlace a un producto de alta calidad.

5. Mejorar constantemente: Mejora constantemente y para siempre. El
mejoramiento continuo del proceso de produccién y servicio da como
resultado una mejor calidad y productividad, lo que a su vez conduce a una
reduccion de costos. Esta parte también se refiere al primer y tercer punto.
La calidad mejorada conduce a un menor desperdicio de otras materias

primas, lo que posteriormente tiene un efecto rentable.
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6. Establecer capacitacion en el trabajo: La capacitacion y el desarrollo de los
empleados son necesarios para la supervivencia de una organizacion. Al
integrarlo en la compafiia, se considerara normal por los empleados, como
parte de su Plan de Desarrollo Personal.

7. Establecer Supervision: Adoptar e implementar el liderazgo. El liderazgo
necesita ser estimulado. Al dirigir y supervisar, los gerentes pueden ayudar a
los empleados y hacer que las maquinas funcionen mejor. Su vista de
helicOptero asegura que puedan ver todo lo que sucede en el lugar de trabajo.
También tendrdn que delegar mas tareas para que puedan enfocarse
completamente en el panorama general.

8. Expulsar el miedo: El miedo es paralizante. Por lo tanto, se debe eliminar
el miedo en el piso de trabajo para que todos puedan desempefiarse de manera
efectiva para la empresa, sentirse seguros y asumir riesgos. La comunicacion
transparente, la motivacion, el respeto, el interés mutuo y el trabajo de cada
uno pueden contribuir a esto.

9. Romper las barreras: Al eliminar los limites entre los departamentos, la
cooperacion puede ser mejor y los diferentes equipos de expertos se
entenderan de una forma sobresaliente. Esto se puede hacer, por ejemplo,
mediante la creacion de equipos multifuncionales, cada uno con una
participacion equitativa y abierta a las ideas.

10. Eliminar exhortaciones: Elimine los lemas “estimulantes” del lugar de
trabajo. Tales lemas, advertencias y exhortaciones se perciben como
condescendientes. Los problemas de calidad y produccion no surgen del
empleado individual, sino del sistema mismo.

11. Eliminar gestion por objetivos: No mas enfoques en lograr ciertos
margenes; que impide que los profesionales realicen bien su trabajo y tomen
el tiempo necesario para ello. Correr a través del trabajo puede causar errores
de produccion. Los gerentes deben centrarse en la calidad en lugar de la

cantidad.
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12. Permitir orgullo de mano de obra: Deje que los empleados se sientan
orgullosos de su oficio y experiencia nuevamente. Esto se relaciona con el
undécimo punto. Los empleados sienten mas satisfaccion cuando tienen la
oportunidad de ejecutar su trabajo bien y profesionalmente, sin sentir la
presion de los plazos.

13. Establecer educacion: Integre y promueva capacitacion, autodesarrollo y
mejora para cada empleado. Esto se conecta directamente al sexto punto. Al
alentar a los empleados a trabajar para ellos mismos y ver sus estudios y
capacitaciones como una parte evidente de sus trabajos, pueden elevarse a un
nivel superior.

14. La transformacion es trabajo de todos: La transformacion es el trabajo de
todos. Establezca acciones concretas para implementar y realizar la

transformacion y el cambio en toda la organizacion. (Pag.240)

Segun Zeithaml V.; Bitner M. y Gremler D. (2009), El modelo Servqual
agrupa cinco dimensiones para medir la calidad del servicio: Los servicios
son actividades identificables e intangibles que son el objeto de una
transaccion para brindar satisfaccion a los clientes, de acuerdo a sus deseos y

necesidades. Los servicios nos dan como resultado la propiedad de algo.

La intangibilidad: Los servicios son acciones, en lugar de objetos, es decir,
no se puede ver, tocar, oler, ni almacenar, como los productos. Esta
intangibilidad trae consigo algunas desventajas como; la dificultad de
exhibirlo o comunicarlo con facilidad, la fijacion de precios es dificil, no

pueden patentarse con facilidad.

Heterogeneidad o variabilidad: No hay servicios gque sean precisamente
iguales, asi como también, no hay clientes con expectativas iguales. El
desempefio del personal pude diferir de un dia para otro, y esto afecta a la

entrega del servicio y la percepcion de los clientes de ese servicio.
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Naturaleza perecedera: Los servicios no duran para siempre, una vez
producida y consumida, se acaba, es decir, tiene un tiempo determinado. Los

servicios no pueden ser guardados, almacenados, revendidos o devueltos.

La produccion y consumo del servicio se realiza de manera simultanea: En el
caso de los productos, éstos deben ser producidos primero, luego vendidos y
finalmente consumidos, en cambio los servicios, son vendidos primero y

luego producidos y consumidos de manera simultanea.

La inseparabilidad: El servicio es inseparable con el personal de la empresa
y los clientes. La produccidon y entrega del servicio, dependen de las acciones

que realicen los clientes internos y externos de la empresa.

Y lo méas importante es el tiempo del servicio: El tiempo de servicio debe ser

minima, como el tiempo de espera de atencion al cliente. (Pag. 60-64)

Preferencia del cliente

Como plantea James, J. (2002). La teoria del consumidor es la
perspectiva microecondmica destinada a conocer el comportamiento de los
consumidores en su decision de satisfacer sus preferencias y necesidades.

El consumidor es un agente econdmico que demanda y disfruta bienes y
servicios econdmicos, satisfaciendo sus necesidades. En economia se sabe de
la existencia de una serie de factores que determinan la demanda de estos
bienes y servicios. Los individuos deben decidir su consumo de bienes y
servicios. Ahora bien, esta decisién de consumo es dado un precio y
una restriccion presupuestaria. La teoria del consumidor procura saber como
los consumidores prefieren distribuir su ingreso entre un conjunto de bienes
y servicios logrando alcanzar la satisfaccién mas alta posible. De manera que,

la teoria del consumidor engloba la interaccién de preferencias de los
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consumidores, las combinaciones preferentes de bienes que reportan igual
satisfaccién y la totalidad posible de bienes que se puede agotar con un
ingreso dado.

Preferencias del consumidor

En la teoria del consumidor se asume que las preferencias del individuo
guardan los elementos siguientes:

Que los bienes que puede adquirir el consumidor, son comparables entre si.
Que las preferencias del consumidor son transitivas, de forma tal, que si
prefiere A en vez de B y a B en vez de C, entonces, de seguro prefiere A en
lugar de B.

Cualquier bien solo es comparable con él mismo. Utilidad marginal
decreciente. De acuerdo a esta la teoria, las personas como agente
consumidor se establecen un orden en los bienes a elegir para su consumo, lo
cual marca su preferencia. Este orden es el siguiente: digamos que Robin
prefiere el bien coco a €l bien pescado. Entonces, estando en posibilidad de
elegir, Robin preferira coco a pescado.

Restriccion presupuestaria

De hecho, los consumidores poseen una restriccién presupuestaria que no
pueden evadir. Su restriccion es un conjunto de combinaciones posibles de
todos los bienes que puede adquirir un individuo gastando practicamente todo
su ingreso.

La teoria del consumidor revela que el individuo elegira el conjunto de bienes
que le reporte el méximo de satisfaccion.

La decision del consumidor

La teoria revela que el consumidor cuando se encuentra frente a un
conglomerado de bienes, gastard su ingreso maximizando su utilidad. Es
decir, va a seleccionar procurando reportarse el mayor grado de satisfaccion

que pueda alcanzar.
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La teoria neoclasica del consumidor que es la mas utilizada hoy en dia, sefiala
que el consumidor posee un determinado presupuesto que puede gastarlo en
un amplio abanico de opciones de bienes. De aqui desprendemos que el
consumidor no adquirira un solo bien con su presupuesto, sino que tendra
entre una serie de opciones para elegir. En términos econémicos, y para
facilitar el estudio, se utiliza normalmente dos tipos de bienes, que explican
de muy buena forma el comportamiento del consumidor EI aumento de las
posibilidades de viajar y conocer nuevas culturas de un amplio nimero de la
poblacion, el incremento de movimientos migratorios y el alcance de las
redes sociales y los medios de comunicacion de masas, entre otros factores,
ha producido cambios en las gastronomias autdctonas, que han pasado a
incorporar platos y sabores propios de otros paises (especiados, picantes,
salados, afrutados) que conviven con los alimentos autoctonos.

Este aspecto resulta de especial relevancia en el lanzamiento de productos a
nivel internacional, donde conocer las preferencias de los consumidores a los
que se dirige el nuevo producto resulta un factor clave. Un ejemplo son las
diferentes reacciones de un grupo de jovenes coreanas que recoge cuando
prueban snacks muy comunes en Estados Unidos por primera vez.

Estos estudios permiten determinar el grado de aceptacion o rechazo del
producto de interés por parte de los consumidores de un mercado
internacional y ofrecer directrices en la adecuacion del producto a las
preferencias del mercado objetivo. Escribimos sobre el tema en nuestro blog
de innovacion en producto y consumidor, en un post que titulamos: “Como
puede asegurar el éxito en el lanzamiento de un producto a nivel
internacional”.

También el benchmarking es una herramienta que proporciona informacion
estratégica de nuevos mercados mediante el uso de técnicas que identifican
los productos de la misma gama comercializados en el mercado con

informacion técnico-econémica de los mismos. (Pag.22-25)
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5.2.JUSTIFICICACION DE LA INVESTIGACION

Justificacion tedrica

La investigacion aporté con teorias que sirven como base a otras
investigaciones sobre la calidad de servicio y preferencias del cliente debido a
que en la Provincia de Barranca existen varios Supermercados que atraen a los
consumidores de diferentes maneras por sus gustos, calidad en el producto,
satisfaccion de servicio, su condicidn, aceptacion del producto y actitudes que
presenta al adquirir un producto, cuyas dimensiones ayudara a encontrar las
preferencias del consumidor donde se analizara los resultados para generalizar
conclusiones sobre que eligen los consumidores en los supermercados. Asi
mismo los resultados seran aportes cientificos para tener conocimiento previo
sobre la investigacion para inducir principios méas amplios sobre lo que
necesitan y buscan los consumidores al adquirir un producto, servirad para
generar supuestos o hipotesis que va a facilitar a futuros estudios sobre las
preferencias del consumidor a obtener resultados satisfactorios para la
empresas y satisfacer a los consumidores. También, cabe sefialar que una
adecuada investigacion sobre las preferencias del cliente ayudara al
Supermercado Metro, sumando la concurrencia de los consumidores de la
Provincia de Barranca a ello los conocimientos necesarios para lo cual se tiene
que contar con personas idoneas, con un perfil adecuado para la atencion al
servicio del cliente. Todo ello beneficia a la poblacion en la calidad de

productos que ellos buscan y obtener al alcance lo que ellos buscan.

Justificacion practica
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Esta investigacion se realizé con el fin de determinar los problemas que se
presentan o intervienen en la calidad de servicio y preferencias que tienen los
consumidores al ingresar a un Supermercado, se encuentran con una gama de
marcas, variedades de productos que nos permite elevar nuestro nivel de
compra para ello el Supermercado debe tener en claro que busca el cliente,
para orientarlo o tener en venta el producto elegido por el cliente, porque en la
provincia de Barranca existen muchos Supermercados de competencia que
conllevan a que el cliente tenga varias opciones de lugares de compra. La
finalidad de la investigacion es analizar las preferencias del cliente en el
Supermercado Metro para poder diagnosticar que buscan los clientes en un
supermercado, cabe destacar que cada cliente tiene preferencias, habitos,
gustos diferentes lo cual son factores que influyen cuando compren un
producto. Por lo tanto, las dimensiones serviran para analizar al consumidor o
cliente, por lo cual se tiene que brindar todo lo necesario para su adecuado
estudio, en este caso las preferencias y los habitos de los clientes pueden inferir
al comprar un producto, a la eleccion de una marca que asegure calidad y
garantia, cuyos factores serian de gran utilidad para obtener resultados que
convenceran al consumidor a tener cambios con su eleccién del producto que

beneficiaran a la empresa.

Justificacién metodologica

En el presente estudio se comprob6 la efectividad del instrumento de medicion
(cuestionario) que sirvid para obtener informacion fiable y verdadera con el fin
de medir la calidad de servicio y preferencias del cliente para lograr los objetivos
propuestos en esta investigacion, con ello se pretende conocer los gustos,
satisfacciones, calidad, su condicion, aceptacion del producto y actitudes que
busca el consumidor en su producto, todas estas dimensiones seran analizadas y
verificables, en este caso se estudiara las preferencias de los consumidores del

Supermercado Metro, para obtener resultados validos y beneficiosos para la
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empresa, para conocer cada uno de las dimensiones de acuerdo a lo que el
consumidor busca en un Supermercado, en esta investigacion mi poblacion; los
consumidores del Supermercado Metro de la provincia de Barranca que tienen
diferentes preferencias sobre elegir un producto. En la actualidad no se le esta
dando la importancia necesaria, por lo cual la presente investigacion se
profundizara en ella. Ya que ello permitira a la entidad, optimizar el nivel de
compra de los consumidores. De esta manera la organizacién cumplira con sus
objetivos, aumentara las ventas de sus productos elegidos por el cliente debido a
que tendra resultados precisos y claros sobre sus preferencias, habitos por el
producto o marca que se inclina el consumidor estos dichos resultados seran
validos y demostrados por técnicas de investigacion los cuales ayudaran a futuras
investigaciones a tener resultados probatorios y reales.

Justificacion social

La investigacion tuvo como objeto estudiar la influencia de la calidad del servicio
en las preferencias del cliente cuyo resultado beneficio a la empresa y al entorno
social para satisfacer sus necesidades, brindo resultados, recomendaciones para el
Supermercado Metro, Barranca, beneficiando a los clientes segun sus preferencias

facilitando la calidad de servicio.

5.3.PROBLEMA
¢Coémo influye la calidad del servicio, en las preferencias del cliente en el

Supermercado Metro de Barranca, 2022?

5.4.CONCEPTUALIZACION Y OPERALIZACION DE VARIABLES.
Conceptualizacion de las variables
Definicion conceptual de calidad de servicio:
Deming (1986), la satisfaccion de los clientes con respecto a cualquier servicio

dado o articulo fabricado, y segun cualquier criterio si es que tiene alguna
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opinién que ofrecer mostrara una distribucion que va desde la insatisfaccion

extrema a la mayor complacencia de gran satisfaccion. (Pag.145)

Berry (1989), La calidad en el servicio no es conformidad con las
especificaciones sino més bien conformidad con las especificaciones de los
clientes. La calidad en el servicio adquiere realidad en la percepcion,
considerando esta como un deseo mas que la percepcion, ya que esta Ultima

implicaria un pensamiento y analisis anterior. (Pag.24)

Vargas (2011), Lo que es la calidad de un servicio se refiere al cumplimiento
de las expectativas que tienen los clientes al momento de utilizar algin tipo de
servicio. La calidad de un servicio solo es posible medirla a partir de las

impresiones y opiniones que se hacen los clientes fieles o potenciales. (Pag.76)

Larrea (1991), Donde la importancia de la “calidad de servicio” es cada dia
mayor, entendiendo la calidad siempre desde el punto de vista de los Clientes,
la percepcion que tiene el Cliente de la prestacion, la diferencia entre el
servicio prestado y sus expectativas previas al consumo. Como consecuencia
de todo esto nuestra economia es, desde algin tiempo, una economia de

servicios. (Pag.56)

Definicion operacional de calidad de servicio:

Calidad de servicio es satisfacer las necesidades del cliente, consumidor o usuario,
es un conjunto de estrategias que se ofrece al servicio del individuo para
fidelizarlo como cliente. Para medir la calidad de servicio se realizara a través de

las dimensiones de: tangibilidad, confiabilidad y empatia.

Definicion conceptual de las dimensiones de calidad de servicio:
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Segun Berry; Brown, C. y Bennett D. (1989) define las dimensiones que mediran

la variable calidad de servicio:

a)

b)

Tangibilidad, es la parte visible de la oferta del servicio. Influyen en las
percepciones sobre la calidad del servicio de dos maneras; primero ofrecen
pistas sobre la naturaleza y calidad del servicio, segundo afectan directamente
las percepciones sobre la calidad del servicio. Ejemplos, un restaurante con
pisos limpios y personal aseado dara mejor impresion que aquel que no tenga
estos atributos.

Confiabilidad, significa llevar a cabo la promesa de servicio de una manera
precisa y segura. Dicho de otra manera significa mantener su promesa de
servicio. Tiempo de respuesta, es la prontitud para servir, es la voluntad para
atender a los clientes pronto y eficientemente. EI tiempo de respuesta implica
demostrar al cliente que se aprecia su preferencia y se desea conservarla.
Empatia, va mas alla de la cortesia profesional. Es la dedicacion al cliente, la
voluntad de entender las necesidades exactas del cliente y encontrar la manera

correcta de satisfacerlas.(Pag.176)

Definicion conceptual de preferencias del cliente

Segun Damian (2015), Las Preferencias estan determinadas por aquellos bienes o

servicios que otorgan una utilidad a este. Estos productos satisfacen las diferentes

necesidades que los consumidores tienen y que pueden conseguir teniendo en

cuenta dadas sus respectivas restricciones presupuestarias (pg.24).

Conforme lo expresa Pérez (2015), Permite sefialar a la ventaja 0 primacia que

algo o alguien tiene sobre otra cosa o persona. Dicha preferencia puede surgir por

distintos motivos, como el valor, el merecimiento o los intereses personales
(pg.56).
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En el informe emitido por el Distance Education Programming (2014) declaré
que los objetos que elige el consumidor se denominan cestas de consumo, estas
consisten en una lista completa de los bienes y los servicios a que se refiera el
problema de eleccion que estemos investigando. Debe subrayarse la palabra
“completa”: cuando analizamos el problema de eleccion de un consumidor, a
distancia debemos asegurar de que incluimos todo los bienes pertinentes en la
definicion de cesta de consumo. Si analizamos la eleccion del consumidor en el
plano més general, necesitamos no solo una lista completa de los bienes que
podria consumir, sino también una descripcion de cuando, en donde y en qué

circunstancias podria obtenerlos (pg.89).

Para Rivera, Arellano y Molero (2000), hace referencia a la actitud interna o
externa del individuo o grupo de individuos dirigida a la satisfaccion de sus
necesidades mediante bienes y servicios. Es el proceso de decisién y la actividad
fisica que los individuos realizan cuando buscan, evallan, adquieren, y usan o

consumen bienes, servicios o ideas para satisfacer sus necesidades. (Pag. 25)
Definicion operacional de preferencia del cliente

La preferencia del cliente se refiere Unicamente a lo que el individuo busca o
anhela sea producto o servicio, para medir preferencia tenemos que tener en cuenta
las dimensiones que van a medir la variable preferencia, como los enfoques

cognitivo, afectivo y cognitivo-afectivo.
Definicion conceptual de las dimensiones de preferencia

a) El enfoque cognitivo:
Teniendo en cuenta a Derbaix y Abeele (1985), Los Estudios sobre el
comportamiento del consumidor, se han efectuado a través de la psicologia
cognitiva mediante la aproximacion conocida como «Procedimiento Cognitivo

Consciente», basada en el principio de que los individuos consideran las
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b)

consecuencias de sus acciones antes de decidir si llevar a cabo o no un
determinado comportamiento. El principio basico utilizado ha sido el de que,
si un producto A es preferido a otro B, larazén de esa mayor preferencia estriba
en que el primero tiene una mayor utilidad para el individuo que esta
considerando esos dos productos. Este principio general ha sido el que han

adoptado la microecono-mia y el marketing.

El profesor Zajonc (1986), especifica este principio con tres implicaciones
bésicas: 1) la preferencia por un objeto es funcion del grado de preferencia de
sus componentes; 2) las preferencias permanecen estables durante el proceso

de decisidn; 3) si conocemos las preferencias podemos predecir la eleccion.

El enfoque afectivo

Este enfoque se basa en la preponderancia de los factores afectivos en la
eleccion. Las razones aducidas para ello son las siguientes: 1. La percepcion,
como procedente de la preferencia, es subjetiva. Por tanto, no podemos
mantener el supuesto cognitivo de que los consumidores percibiran por igual
todas las dimensiones y atributos de un producto. 2. En muchos casos, la
informacion facilitada por el sujeto sobre los atributos del producto y sobre la
utilidad de cada uno de ellos podria representar mas una justificacién que la
razén de su actuacion. 3. Incluso cuando deliberadamente el consumidor
intenta actuar a través de un procesamiento cognitivo consciente, en su
persecucion de la racionalidad podria verse influenciado por la intromision en
el desarrollo de la decision de procesos inconscientes 0 automaticos, que

constituyen la base de una gran parte del comportamiento ordinario.

C) El enfoque afectivo-cognitivo
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En este enfoque globalizador (Zajonc, 1980; Batra, 1986), la comprension del
desarrollo de las preferencias en los procesos de decision de consumo, teniendo
en cuenta tanto los aspectos cog-nitivos como los emocionales, requiere la
consideracion de diferentes situaciones de consumo. 1. Situaciones de
consumo en las cuales los aspectos afectivos son los responsables de la
formacion de la preferencia. Podemos representar el proceso de formacion de
las preferencias por una linea que en un espacio temporal seguiria una
trayectoria como la de la figura 1, donde se pueden ver que, una vez superado
el proceso sensorial, la linea alcanza un valor muy elevado en el eje de los
factores afectivos, que son los que influyen en su formacion, y un valor
proximo a cero de los aspectos cognitivos. En un momento posterior, la
formacion de la preferencia se puede ver afectada por aspectos cognitivos y la
curva empezara a tomar valores positivos del eje que recoge estos aspectos
cognitivos, que pueden debilitar o reforzar esa preferencia. Como sefiala Tsal
(Tsal, 1985), no podemos decir que el valor de los factores cognitivos que
intervienen sea cero, ya que si bien no existen factores cognitivos en la
evaluacion del sabor del nifio, por ejemplo, si intervienen otras variables en la
formacidn de las preferencias como la identificacion con un grupo determinado
0 el reforzamiento del consumo por los padres, que aunque impliquen factores
afectivos principalmente, también implican factores cognitivos (como puede
ser la disposicién del producto en el hogar si hay un reforzamiento del consumo
por los padres). 2. Situaciones de consumo en las cuales los aspectos
emocionales y cognitivos conjuntamente son los responsables de la formacion
de las preferencias. En este caso el proceso de formacion de preferencia
seguiria una linea que tras superar el proceso sensorial de percepcién
alcanzaria valores positivos tanto en el eje de aspectos cognitivos como en el

de los aspectos afectivos.

Operacionalizacién de las variables:
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Variable 1: La calidad del servicio

Variable 2: Las preferencias de los clientes

5.5. HIPOTESIS
HIPOTESIS ALTERNATIVA
H1: La calidad de servicio influye significativamente con las preferencias de los

clientes en el Supermercado Metro de Barranca, 2022.

HIPOTESIS NULA
HO: La calidad de servicio no influye significativamente con las preferencias de los

clientes en el Supermercado Metro de Barranca, 2022.

5.6.0BJETIVOS
Objetivo general:
Determinar la influencia entre la calidad de servicio y las preferencias del cliente

es muy significativa, en el Supermercado Metro de Barranca, 2022

Objetivos Especificos:

1) Establecer la calidad de servicio en el Supermercado Metro de Barranca, 2022.

2) Describir las preferencias del cliente en el Supermercado Metro de Barranca,
2022.

3) Precisar la influencia de la tangibilidad y las preferencias del cliente en el

Supermercado Metro de Barranca, 2022
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4) Cuantificar la influencia de la confiabilidad y las preferencias del cliente en el
Supermercado Metro de Barranca, 2022
5) Describir la influencia de la empatia y las preferencias del cliente en el

Supermercado Metro de Barranca, 2022.

6. Metodologia del Trabajo
6.1. Tipo y Disefio de Investigacion
Tipo
De acuerdo con el problema planteado y a los objetivos formulados, fue no
experimental, basico, de enfoque cuantitativo, debido que se observé y describio el

comportamiento de las variables sin influir sobre ellas.

Disefio de la Investigacién

El disefio que se utiliz6 en esta investigacion fue: descriptivo correlacional, de corte
transversal. Correlacional, porque se establecio la asociacion o relacion entre las
variables; y Transversal, porque los datos se recolectaron en un solo momento en el

tiempo, sin alterar sus condiciones existentes.
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DONDE:

/ n = Muestra
: Ox = Variable 1 (Calidad de servicio)

n r
1 Oy = Variable 2 (Preferencia del
cliente)
Oy ., )
r = Relacion entre las dos variables
Doénde:

Ox: Variable de Observacion 1 (calidad de servicio)
Oy: Variable de Observacion 2 (preferencia del cliente)
n : Muestra

r: Relacion

6.2. Poblacion — Muestra:

Poblacion:

La poblacién de estudio fue de 640 clientes que en promedio mensual asisten al
Supermercado Metro de Barranca los sabados y domingos entre las 10:00 a.m.
hasta las 12:00 a.m.

Muestra:

La muestra para el estudio fue de 175 clientes, bajo el criterio que dicha muestra

es mas consistente y representativa de la poblacion.
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6.3. Técnicas e instrumentos de investigacion:
Técnicas:
Se utiliz6 como técnica la encuesta, cuya estructura estuvo disefiada para

recolectar datos de los elementos de estudio.

Instrumentos:

Se utiliz6 como instrumento el cuestionario de preguntas, debidamente
estructurado cuyas preguntas sirvid para recolectar datos de las variables de
estudio.

Para su validacion se recurrio al “Juicio de Expertos”; y para su confiabilidad, se

aplico el Alfa de Cronbach.

6.4. Procesamiento y analisis de la informacion

Los datos obtenidos fueron procesados en el software SPSS, version 25. Los
resultados de ese proceso seran tabulados, analizados e interpretados a través de
tablas y figuras estadisticas debidamente estructurados; los mismos que fueron
apoyados por el programa de Microsoft Excel, para su presentacion. Estas figuras
y tablas permitieron llegar a conclusiones y plantear las recomendaciones
pertinentes.

Para efectos de determinar si existe 0 no relacién entre las variables se aplico la
técnica de analisis estadistico del Chi Cuadrado; y para la correlacion entre las

variables, se utilizo el estadistico del Tau b de Kendal.
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7. RESULTADOS
7.1. DESCRPCION DE LOS RESULTADOS

Tabla 1

Establecimiento de la Calidad de servicio de los clientes en el Supermercado Metro

Barranca, 2022.

NIVELES Encuestados Porcentaje valido Porcentaje acumulado
NIVEL MALO 57 32.6 32,6
NIVEL REGULAR 70 40.0 72.6
NIVEL BUENO 48 21.4 100.0
Total 175 100.0

INTERPRETACION

El 40% de los clientes encuestados del Supermercado Metro Barranca, 2022, opinaron
que la calidad del servicio es de nivel regular; el 32,6% opinaron que tiene nivel malo y

el 27.4% opinaron que tiene un nivel bueno.

Tabla 2

Establecimiento de la dimension tangibilidad de los clientes en el Supermercado

Metro Barranca, 2022.

NIVELES Frecuencia Porcentaje valido Porcentaje acumulado
NIVEL BAJO 3 1.7 1.7
NIVEL MEDIO 77 44.0 45.7
NIVEL ALTO 95 54.3 100.0
Total 175 100.0
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INTERPRETACION

El 54.3% de los clientes encuestados del Supermercado Metro Barranca, 2022, opinaron

que la tangibilidad es de nivel alto; el 44% opinaron que tiene nivel medio y el 1.7%

opinaron que tiene un nivel bajo.

Tabla 3

Descripcion de la dimensién confiabilidad de los clientes en el Supermercado Metro

Barranca, 2022.

NIVELES Frecuencia Porcentaje valido Porcentaje acumulado
NIVEL BAJO 10 5.7 5.7
NIVEL MEDIO 111 63.4 69.1
NIVEL ALTO 54 30.9 100.0
Total 175 100.0

INTERPRETACION

El 63.4% de los clientes encuestados del Supermercado Metro Barranca, 2022, opinaron

que la confiabilidad es de nivel medio; el 30.9% opinaron que tiene nivel alto y el 5.7%

opinaron que tiene un nivel bajo.
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Tabla 4

Establecimiento de la Dimensién Empatia de los clientes en el Supermercado Metro

de Barranca, 2022

NIVELES Encuestados Porcentaje valido Porcentaje acumulado
NIVEL BAJO 2 1.1 11
NIVEL MEDIO 86 49-1 50.3
NIVEL ALTO 87 49.7 100.0
Total 175 100.0

INTERPRETACION
El 49.7% de los clientes encuestados del Supermercado Metro Barranca, 2022, opinaron

que la empatia es de nivel alto; asi mismo, el 49.1% opinaron que es medio; y el 1.1%

opinaron que es bajo.

Tabla 5
Descripcion de las Preferencias del cliente en el Supermercado Metro de Barranca,

2022

NIVELES Encuestados Porcentaje valido Porcentaje acumulado
NIVEL BAJO 52 29.7 29.7
NIVEL MEDIO 71 40.6 70.3
NIVEL ALTO 52 29.7 100.0
Total 175 100.0
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INTERPRETACION
El 40.6% de los clientes encuestados del Supermercado Metro Barranca, 2022, opinaron
que las preferencias del cliente son de nivel medio; el 29.7% opinaron que tiene nivel alto

y el 29.7% opinaron que tiene un nivel bajo.

Tabla 6

Descripcion de la Dimension Cognitivo en los clientes en el Supermercado Metro de

Barranca, 2022

NIVELES Encuestados Porcentaje valido Porcentaje acumulado
NIVEL BAJO 6 3.4 3.4
NIVEL MEDIO 106 60.6 64.0
NIVEL ALTO 63 36.0 100.0
Total 175 100.0

INTERPRETACION

El 60.6% de los clientes encuestados del Supermercado Metro Barranca, 2022,
manifestaron que las preferencias del cliente son de nivel medio; el 36% manifestaron que

tiene nivel alto y el 3.4% manifestaron que tiene un nivel bajo.
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Tabla 7

Descripcion de la Dimension Afectivo en los clientes en el Supermercado Metro de

Barranca, 2022.

NIVELES Encuestados Porcentaje véalido Porcentaje
acumulado
NIVEL BAJO 2 1.1 1.1
NIVEL MEDIO 99 56.6 57.7
NIVEL ALTO 74 42.3 100.0
Total 60 100.0

INTERPRETACION

Segun la tabla 7, el 56.6% de los clientes en el Supermercado Metro de Barranca, 2022,

opinaron del proceso afectivo es de nivel medio; el 42.3% manifestaron que es de nivel

alto; y el 1.1% indicaron que es de nivel bajo.

Tabla 8

Descripcion de la Dimension Cognitivo-Afectivo en los clientes en el Supermercado

Metro de Barranca, 2022.

NIVELES Encuestados Porcentaje valido apc?urr%e&:gg
NIVEL BAJO 5 2,9 2.9
NIVEL MEDIO 117 66.9 69.7
NIVEL ALTO 53 30.3 100.0
Total 60 100.0
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INTERPRETACION

Segun la tabla 8, el 66.9% de los clientes en el Supermercado Metro de Barranca, 2022,
opinaron del proceso cognitivo-afectivo es de nivel medio; el 30.3% manifestaron que es

de nivel alto; y el 2.9% indicaron que es de nivel bajo.

7.2. CONTRASTACION DE HIPOTESIS
Tabla 9

Determinar la influencia de la calidad de servicio, en las preferencias del cliente en

el Supermercado Metro de Barranca, 2022.

Pruebas de chi-cuadrado

Significacién asint6tica

Valor Df (bilateral)
Chi-cuadrado de 41242 4 0.390
Pearson
Razon de verosimilitud 4,301 4 0.367
Asomacpn lineal por 2705 1 0.100
lineal
N de casos validos 175

a. 0 casillas (0,0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es 14.26.

Interpretacion:

De acuerdo con la tabla 9, el nivel de significacion es mayor al 0.05 (0.390>0.05); lo que
quiere decir: se acepta la hipotesis nula y se rechaza la hipotesis alternativa. Por lo tanto,
la calidad del servicio no influye significativamente en la preferencia del cliente en el

Supermercado Metro, Barranca,2022.
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Tabla 10

Correlacion entre las variables Calidad de servicio y Preferencias del cliente, en los

clientes del Supermercado Metro de Barranca, 2022.

Correlaciones

CALIDAD DEL PREFERENCIA
ESTADISTICO SERIVICIO DEL CLIENTE
Coeficiente de 1.000 0.111
CALIDAD DEL correlacién
SERIVICIO Sig. (bilateral) 0.101
Tau_b de N 175 175
Kendall Coeficiente de
PREFERENCIA correlacion o H
DEL CLIENTE Sig. (bilateral) 0.101
N 175 175

Interpretacion:

Segun la tabla 10, el coeficiente de correlacion es 0.111, es decir que entre las variables

calidad del servicio y la preferencia del cliente, existe una correlacion positiva débil. Asi
mismo, el nivel de significacion es menor al 0.05 (0.101>0.05); lo que significa que la

calidad del servicio no influye en las preferencias de los clientes del Supermercado Metro

de Barranca, 2022.
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Figura 1

Diagrama de dispersién de las variables Calidad del Servicio y Preferencias de los

clientes del Supermercado Metro de Barranca, 2022
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Interpretacion

De acuerdo con el diagrama de dispersion, las variables de calidad de servicio y
preferencia del cliente, tiene una correlacion positiva débil; es decir ambas se mueven en

el mismo sentido o direccion.
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Tabla 11

Precision de la relacion de la Tangibilidad y Preferencias del cliente en el

Supermercado Metro de Barranca, 2022.

Pruebas de chi-cuadrado

Valor df asinstz’)%inciafli((:g;:lizggral)
Chi-cuadrado de Pearson 3.003? 4 0.557
Razo6n de verosimilitud 3.817 4 0.431
Asociacion lineal por lineal 0.000 1 1,000
N de casos validos 175

a. 3 casillas (33,3%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es
,89.

Interpretacion:

De acuerdo con la tabla 11, el nivel de significacion es mayor al 0.05 (0.557>0.05); lo que
quiere la dimension de tangibilidad no influye significativamente en las preferencias del

cliente en el Supermercado Metro de Barranca, 2022.
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Tabla 12

Correlacion entre la Tangibilidad con las Preferencias del cliente en el

Supermercado Metro de Barranca, 2022

Correlaciones

ESTADISTICO

PREFERENCIA L \\GIBILIDAD

DEL CLIENTE
Coef|(:||en§e’> de 1.000 0.007
PREFERENCIA  cOfrelacion
DEL CLIENTE  Sig. (bilateral) 0.917
Tau_b de
Kendall ] N 5 175 175
Coe |C|enF§ e -0.007 1.000
TANGIBILIDAD  correlacion
Sig. (bilateral) 0.917
N 175 175

INTEPRETACION:

De acuerdo con la tabla 11, el coeficiente de correlacion es -0.007, es decir que entre la

dimensién tangibilidad y preferencias del cliente no existe correlacion. Asi mismo, el nivel
de significacion es mayor al 0.05 (0.917>0.05); lo que significa que la dimension

tangibilidad no influye en las preferencias del cliente en el Supermercado Metro de

Barranca, 2022.
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Figura 2

Diagrama de dispersién de la dimension tangibilidad y las preferencias del cliente

en el Supermercado Metro de Barranca, 2022
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INTERPRETACION:

De acuerdo con el diagrama de dispersion, la dimension tangibilidad y preferencia del
cliente, tiene una correlacion negativa debil; es decir ambas se mueven en el mismo

sentido o direccion.
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Tabla 13
Cuantificacion de la relacion de la confiabilidad con las Preferencias del cliente en

el Supermercado Metro de Barranca, 2022
Pruebas de chi-cuadrado

Significacion asintotica

Valor Df (bilateral)
Chi-cuadrado de 37588 4 0.440
Pearson
Razon de verosimilitud 4.098 4 0.393
Asouacpn lineal por 2023 1 0.155
lineal
N de casos validos 175

a. 3 casillas (33,3%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es 2,97.

INTERPRETACION:

De acuerdo con la tabla 13, el nivel de significacion es mayor al 0.05 (0.440>0.05); lo que
quiere decir que la dimension confiabilidad no influye significativamente con las
preferencias del cliente en el Supermercado Metro de Barranca, 2022.

Tabla 14

Correlacion entre la confiabilidad con las preferencias del cliente en el Supermercado
Metro de Barranca, 2022.

Correlaciones

PREFERENCIA

ESTADISTICO DEL CLIENTE CONFIABILIDAD
Coeficiente de
PREFERENCIA  correlacion 1.000 0,098
DEL CLIENTE Sig. (bilateral) 0.161
Tau_b de Kendall N 175 175
Coeficiente de
CONFIABILIDAD  correlacion 0.098 1.000
Sig. (bilateral) 0.161
N 175 175

*, La correlacion es significativa en el nivel 0,05 (bilateral).
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INTERPRETACION:

De acuerdo con la tabla 14, el coeficiente de correlacion es 0.098, es decir que entre la
dimension de confiabilidad y la preferencia del cliente la correlacion es positiva débil. Asi
mismo, el nivel de significacion es menor al 0.05 (0.161>0.05); lo que significa que la
dimensién tangibilidad no influye en las preferencias del cliente en el Supermercado
Metro de Barranca, 2022.

FIGURA 3

Diagrama de dispersion de la dimension confiabilidad y las preferencias del cliente

en el Supermercado Metro de Barranca, 2022.
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INTERPRETACION:

De acuerdo con el diagrama de dispersion, la dimension confiabilidad y preferencia del
cliente, tiene una correlacion positiva débil; es decir ambas se mueven en sentido inverso

0 contrario.

Tabla 15
Descripcion de la relacion de la dimension empatia con las preferencias del cliente

en el supermercado metro,2022

Pruebas de chi-cuadrado

Significacion asintotica

Valor Df (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 13.4622 4 0.009
Razon de verosimilitud 14.307 4 0.006
Asociacion lineal por 3.506 1 0.061
lineal
N de casos validos 175

a. 3 casillas (33,3%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es ,59.
INTERPRETACION

De acuerdo con la tabla 15, el nivel de significacion es menor al 0.05 (0.009<0.05); lo que
quiere decir que la dimension empatia influye significativamente en las preferencias del

cliente en el Supermercado Metro de Barranca, 2022.
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Tabla 16

Correlacién entre la empatia con las preferencias del cliente en el Supermercado Metro de

Barranca, 2022.

Correlaciones

PREFERENCIA

ESTADISTICO DEL CLIENTE EMPATIA
Coeficiente de

PREFERENCIA correlacion 1.000 0,136

DEL CLIENTE Sig. (bilateral) 0.056

Tau_b de Kendall N 175 175
Coeficiente de
EMPATIA correlacion 0.136 1.000
Sig. (bilateral) 0.056
N 175 175

*. La correlacion es significativa en el nivel 0,05 (bilateral).

INTERPRETACION:

De acuerdo con la tabla 16, el coeficiente de correlacion es 0.136, es decir que entre la

dimension empatia y la preferencia del cliente la correlacion es positiva débil. Asi mismo,
el nivel de significacion es menor al 0.05 (0.056>0.05); lo que significa que la dimensién

empatia no influye en las preferencias del cliente en el Supermercado Metro de Barranca,

2022.
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FIGURA 4

Diagrama de dispersion de la dimension empatia y las preferencias del cliente en el

Supermercado Metro de Barranca, 2022.
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De acuerdo con el diagrama de dispersion, la dimension empatia y preferencia del cliente,

tiene una correlacion positiva débil; es decir ambas se mueven en sentido inverso o

contrario.

68



7.3. CARACTERIZACION DE LA MUESTRA

SEXO

CALIDAD_DE_SERVICIO

NIVEL MALO NIVEL REGULAR NIVEL BUENO Total
% de N % de N % de N % de N
Recuento totales de Recuento totales de Recuento totales de Recuento totales de
fila fila fila fila
Soltero 0 0.0% 0 0.0% 1 100.0% 1 100.0%
Casado 5 22.7% 10 45.5% 7 31.8% 22 100.0%
. ESTADO

Masculino | “~ .\, | Divorciado 0 0.0% 0 0.0% 0 0.0% 0 0.0%
Conviviente 4 40.0% 5 50.0% 1 10.0% 10 100.0%
Viudo 0 0.0% 0 0.0% 1 100.0% 1 100.0%
Soltero 3 20.0% 7 46.7% 5 33.3% 15 100.0%
Casado 36 37.1% 35 36.1% 26 26.8% 97 100.0%
Femenino | “o 0 | Divorciado 100.0% 0 0.0% 0 0.0% 1 100.0%
Conviviente 28.6% 13 46.4% 7 25.0% 28 100.0%

Viudo 0.0% 0.0% 0 0.0% 0 0.0%
Soltero 3 18.8% 43.8% 6 37.5% 16 100.0%
Casado 41 34.5% 45 37.8% 33 27.7% 119 100.0%
Total E?;TOE_O Divorciado 1 100.0% 0 0.0% 0.0% 1 100.0%
Conviviente 12 31.6% 18 47.4% 21.1% 38 100.0%
Viudo 0 0.0% 0 0.0% 100.0% 1 100.0%
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INTERPRETACION DE LA CARACTERIZACION DE LA MUESTRA -
VARIABLE CALIDAD DE SERVICIO

El 100% de clientes varones solteros, opinaron que la calidad de servicio en el
Supermercado Metro tiene un nivel bueno; el 45.5% de varones casados opinaron
que tiene un nivel regular; el 50% de varones convivientes opinaron que el nivel
es regular y 100% de varones viudos opinaron que el nivel es bueno. Asi mismo,
el 46.7% de clientes mujeres solteras, opinaron que la calidad de servicio es
regular; el 37.1% de mujeres casadas opinaron que el nivel es malo; el 100% de
mujeres divorciadas opinaron que el nivel es malo y el 46.4% de mujeres

convivientes opinaron que el nivel es regular.

Por lo tanto, el 43.8% de varones y mujeres solteras opinaron que el nivel es

regular.

70



8. ANALISIS Y DISCUSION DE RESULTADOS

Analisis y discusion del objetivo general: Determinar la influencia entre la
calidad de servicio y las preferencias del cliente en el Supermercado
Metro de Barranca, 2022.

De acuerdo con la tabla 9, el nivel de significacion es mayor al 0.05 (0.390>0.05); lo
que quiere decir: se acepta la hip6tesis nula y se rechaza la hip6tesis alternativa. Por
lo tanto, la calidad del servicio no influye significativamente en la preferencia del
cliente en el Supermercado Metro, Barranca,2022. Estos resultados concuerdan con
Mamani (2021), de acuerdo con la investigacion realizada, muchos pobladores
sienten que el trato del personal de salud es poco humano, entendiendo débilmente
sus emociones y sentimientos. EI comportamiento del poblador aimara esta ligado a
sus patrones culturales, pues no expresa con facilidad sus sentimientos y emociones
en ocasiones se muestra con cierto temor y nerviosismo, por lo tanto, no existe una
relacion entre calidad de servicio y preferencias del cliente aimara siendo su nivel de
significacion mayor 0.05 (0.134>0.05) tienen internalizado ciertos mitos acerca de la
medicina moderna. Comportamientos que el personal de salud debe respetarlos y
canalizarlos con una comunicacion asertiva. Asi mismo Carrion (2018), manifest6 en
su tesis que los resultados indican que la calidad del servicio al usuario de la empresa
de Servicios de agua potable y alcantarillado de Rioja SRL, antes y después de la
gestion de operaciones, es Regular 46.8 % y 44.8 % respectivamente. De la
investigacion efectuada se concluye que la gestion de operaciones tiene efecto en la
calidad del servicio de la empresa de Servicios de agua potable y alcantarillado de
Rioja SRL, afio 2017, evaluado con la prueba de t- Student, donde con un nivel de
significancia de 0.05, con 253 grados de libertad, el valor critico esperado es de
1.6449 y el valor critico observado es de 0.0521. Segiin Deming (1986), EI despertar
de Japén: Los directivos de muchas comparfiias de Japdén observaron en 1948 vy
1949 que el mejorar la calidad engendra de manera natural e inevitable la

mejora de la productividad. Esta observacion surgié del trabajo de algunos
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ingenieros japoneses que estudiaron la bibliografia sobre control de calidad
proporcionada por los ingenieros de los Bell Laboratories, que entonces estaban
trabajando con el staff del general MacArthur. De acuerdo a mi experiencia
profesional y laboral es importante para toda empresa realizar la calidad de servicio,
que permita tener y conseguir la fidelizacion con sus clientes y estar encontrar las

preferencias del cliente.

Analisis y discusion del objetivo especifico 1: Establecer la calidad de servicio

en el Supermercado Metro de Barranca, 2022

El 40% de los clientes encuestados del Supermercado Metro Barranca, 2022,
opinaron que la calidad del servicio es de nivel regular; el 32,6% opinaron que tiene
nivel malo y el 27.4% opinaron que tiene un nivel bueno. Estos resultados concuerdan
con Sanchez (2021), La investigacion tiene como objetivo Determinar la influencia
de la calidad de servicio en la satisfaccion del cliente de una Caja de Ahorro y Crédito,
Sullana, 2020. Los resultados fueron: el 84.93% esta totalmente en desacuerdo y
desacuerdo que exista una calidad de servicio apropiada y el 85.29% confirma estar
totalmente en desacuerdo y desacuerdo que la forma que se brinda el servicio.
Concluye que, La influencia de la calidad de servicio es significativa y directa en la
calidad funcional percibida del cliente de una Caja de Ahorro y Crédito, Sullana,
2020, en un 0.959; la influencia de la calidad de servicio es significativa y directa en
la calidad técnica percibida del cliente de una Caja de Ahorro y Crédito, Sullana,
2020, en un 0.853. De igual manera Aspajo (2018), La presente investigacion se
realizd en la Gerencia de Rentas y Administracion Tributaria de la Municipalidad
Distrital de Pucusana, teniendo como objetivo general de determinar la relacién que
existe entre la calidad del servicio y la satisfaccion del usuario externo en la Gerencia
de Rentas y Administracién Tributaria de la Municipalidad Distrital de Pucusana,

2018. Esta investigacion corresponde al tipo basico, con disefio no experimental, de
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nivel correlacional y de corte transversal. Los resultados arrojan que el 20.3 % de
usuarios externos perciben el nivel de calidad del servicio malo, el 71.3 % bueno y el
8.4 % excelente; es decir que los usuarios externos perciben que la calidad del servicio
es la adecuada en la Gerencia de Rentas y Administracion Tributaria de la
Municipalidad Distrital de Pucusana. Desde la posicién de Carrion (2018), Esta
investigacion escudrifié en determinar el efecto de la gestion de operaciones en la
calidad del servicio al usuario de la empresa de Servicios de agua potable y
alcantarillado de Rioja SRL, afo 2017, planteandose como hipdtesis que la gestion
de las operaciones tiene efecto positivo en la calidad del servicio de la empresa de
Servicios de agua potable y alcantarillado de Rioja SRL, afio 2017, analizando para
los indicadores el antes y después de la implementacién del sistema de gestion de
operaciones. Los resultados indican que la calidad del servicio al usuario de la
empresa de Servicios de agua potable y alcantarillado de Rioja SRL, antes y después
de la gestion de operaciones, es Regular 46.8 % y 44.8 % respectivamente. Como
sefiala Cubillos M. y Rozo D. (2009) La calidad ha sido un elemento inherente a todas
las actividades realizadas por el hombre desde la concepcion misma de la civilizacion
humana. Desde mi anélisis profesional y laboral, la calidad de servicio es muy
importante en una empresa permite interactuar con los clientes ofreciendo servicio

personalizado para cada cliente de una organizacion.

Analisis y discusion del objetivo especifico 2: Describir las preferencias del
cliente en el Supermercado Metro de Barranca, 2022.
El 40.6% de los clientes encuestados del Supermercado Metro Barranca, 2022,
opinaron que las preferencias del cliente son de nivel medio; el 29.7% opinaron que
tiene nivel alto y el 29.7% opinaron que tiene un nivel bajo. Los resultados coinciden
con Reynolds (2019), Los resultados permitieron conocer el perfil del consumidor,
informacion sobre los productos de consumo que adquiere incluido el palmito,

atributos y preferencias de consumo sobre dicha hortaliza. Este estudio permitié
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comprender el comportamiento del consumidor del palmito fresco, la necesidad de
mejorar la calidad de vida en pro de la salud, ha generado una evolucidn respecto a la
actitud de consumo de las personas, expresado en un perfil de consumidor con nuevas
necesidades influenciado por factores internos y externos. Los nuevos productos que
se caracterizan como alimenticios, han renovado de alguna forma la canasta de
consumo, pero siempre manteniendo como base una dieta tradicional y regional. A si
mismo Perez y Beneitez (2019), Los resultados de esta investigacion contribuyeron a
dar solucidn al objetivo propuesto y asi contribuir a reducir las insuficiencias en la
gestion del marketing turistico que limitan el desarrollo turistico en la provincia, y que
ademas deben incrementar de manera sostenida las utilidades, diversificando los
mercados emisores y segmentos de clientes, maximizando el ingreso medio por turista.
Como plantea James, J. (2002). La teoria del consumidor es la
perspectiva microecondmica destinada a conocer el comportamiento de los
consumidores en su decision de satisfacer sus preferencias y necesidades. Desde mi
punto de vista profesional y laboral, las preferencias del cliente deben ser satisfechas

por la empresa porque el cliente es un agente econémico.

Anélisis y discusion del objetivo especifico 3: Precisar la relacion de la
tangibilidad y las preferencias del cliente en el Supermercado Metro de
Barranca, 2022.

De acuerdo con la tabla 11, el nivel de significacion es mayor al 0.05 (0.557>0.05); lo
que quiere la dimension de tangibilidad no influye significativamente en las
preferencias del cliente en el Supermercado Metro de Barranca, 2022.1os resultados
coinciden con Morocho (2017), se presentd los resultados de la informacién
sociodemogréafica de los clientes que respondieron al cuestionario. Con respecto a la
Modalidad por la que recibe el servicio el cliente, el 56.5% obtiene el servicio por

medio de un contrato y el 43.5%, lo recibe sin un contrato establecido. En lo que se
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refiere a las solicitudes del usuario para ejecucion de los servicios por ubicacion, Lima
realiza la mayor cantidad de solicitudes con el 66.7%, solo las provincias el 15.9% y
paraambas Limay provincias el 17.4%. De acuerdo con Silva (2021), Los encuestados
(clientes) que respondieron el instrumento corresponden en un 56.6 % al género
femenino. En los datos de escolaridad destacan los niveles de licenciatura y
preparatoria, con 63.6 % y 20.2 %, respectivamente. Los niveles de secundaria y de
posgrado tienen una frecuencia de 8 clientes en cada nivel (6.2 % para cada uno) y los
clientes con nivel de educacién primaria representan un 3.8 % de la muestra. En
la Tabla 3 se muestran los valores generados para el coeficiente alfa de Cronbach. Se
observo que el valor menor corresponde a la variable lealtad del cliente, con 0.886, y
para las variables de calidad en el servicio y satisfaccion del cliente pertenecen los
valores superiores, con 0.906 y 0.907 cada una. Las puntuaciones mas altas del
coeficiente se obtuvieron al evaluar individualmente las dimensiones que integran la
calidad en el servicio, con valores que oscilan entre 0.913 y 0.922. Segun Lara (1982),
un testimonio de este fendmeno se remonta al afio 2150 a.C., época en que la calidad
en la construccidn de casas estaba regida por el Cédigo de Hammurabi, cuya regla 229
establecia que “si un constructor construye una casa y no lo hace con buena resistencia
y la casa se derrumba y mata a los ocupantes, De acuerdo a mi experiencia profesional
y laboral, la tangibilidad debe ser percibida en la empresa para que los clientes puedan
sentirse comodos.

Analisis y discusion del objetivo especifico 4: Analizar la relacion de la
confiabilidad y las preferencias del cliente en el Supermercado Metro de
Barranca, 2022.

De acuerdo con la tabla 13, el nivel de significacion es mayor al 0.05 (0.440>0.05); lo
que quiere decir que la dimensién confiabilidad no influye significativamente con las
preferencias del cliente en el Supermercado Metro de Barranca, 2022. De acuerdo con
Silva (2021), Los encuestados (clientes) que respondieron el instrumento corresponden
en un 56.6 % al género femenino. En los datos de escolaridad destacan los niveles de

licenciatura y preparatoria, con 63.6 % y 20.2 %, respectivamente. Los niveles de
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secundaria y de posgrado tienen una frecuencia de 8 clientes en cada nivel (6.2 % para
cada uno) y los clientes con nivel de educacion primaria representan un 3.8 % de la
muestra. En la Tabla 3 se muestran los valores generados para el coeficiente alfa de
Cronbach. Se observo que el valor menor corresponde a la variable lealtad del cliente,
con 0.886, y para las variables de calidad en el servicio y satisfaccion del cliente
pertenecen los valores superiores, con 0.906 y 0.907 cada una. Las puntuaciones mas
altas del coeficiente se obtuvieron al evaluar individualmente las dimensiones que
integran la calidad en el servicio, con valores que oscilan entre 0.913 y 0.922. Los
valores presentados del coeficiente alfa de Cronbach demuestran que existe una
consistencia interna en todas las variables y en las dimensiones de la variable calidad
en el servicio. Ademas, se comprobd que la escala del cuestionario tiene una
confiabilidad importante, debido a que los valores del alfa de Cronbach son superiores
a 0.700. De acuerdo con Saurin (2020), La investigacion tuvo como objetivo general
establecer la relacion de la calidad de servicio y capacidad de respuesta al cliente en M
& R Servicios Postales S.R.L, San Martin 2020 se adquirio el coeficiente de 0,370
(correlacion positiva baja); la relacion de la calidad de servicio y fiabilidad en M & R
Servicios Postales S.R.L, San Martin 2020 se adquirié el coeficiente de 0,409
(correlacion positiva baja); Los resultados que corresponde a la correlacion entre las
variables calidad de servicio y capacidad de respuesta mediante el coeficiente de
Pearson generando un coeficiente de 0.433 (correlacion positiva baja), que sefiala que
frente a un p valor (0.00). Segun Evans y Lindsay (2008), una vez finalizada la Segunda
Guerra Mundial, la calidad sigui6 dos caminos diferentes. Por un lado, Occidente
continuaba con el enfoque basado en la inspeccion. Por otro lado, se debe destacar el
proceso desarrollado en Japdn, que comenzo una batalla particular por la calidad con
un enfoque totalmente distinto al occidental. Japon, durante la década de los cincuenta,
comprendié que para no fabricar y, por tanto, vender productos defectuosos, era
necesario producir articulos correctos desde el principio. De acuerdo con mi
experiencia profesional y laboral, la confiabilidad brinda seguridad al cliente en una

empresa.
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Andlisis y discusion del objetivo especifico 5: Describir la relacion de la
empatia y las preferencias del cliente en el Supermercado Metro de

Barranca, 2022.

De acuerdo con la tabla 15, el nivel de significacion es menor al 0.05
(0.009<0.05); lo que quiere decir que la dimension empatia influye
significativamente en las preferencias del cliente en el Supermercado Metro de
Barranca, 2022. Los resultados coinciden con Bassols (2021), En la presente
investigacion se establecid la relacién que tienen las variables de valoracion,
oferta (de hoteles y destinos) y segmentacion con el fin de poder indagar las
motivaciones y preferencias de los visitantes de Santa Marta y Cartagena, segun
consignado en la plataforma booking.com. La informacion recopilada de dicha
plataforma permitidé describir, analizar, sectorizar y segmentar de una mejor
manera el turismo de las dos ciudades turisticas principales del Caribe colombiano
y por medio de los arboles de decision fue posible relacionar las variables
dependientes e independientes mas relevantes de los datos recolectados. Después
de analizar todas las relaciones posibles que pueden existir entre la variable
dependiente y las variables independientes estudiadas podemos observar que,
para los huéspedes que escogen sus alojamientos en Booking.com, variables
como la categoria de establecimiento medida en estrellas, los acompafantes del
viaje o los servicios facilitadores del hotel estan entre las mas importantes al
momento de decidir la compra. Es interesante ademas destacar que variables
como el origen geogréafico del huésped (a la que normalmente se atribuye una
cierta importancia en estudios de segmentacion de mercados) no resulta relevante
en ninguno de los dos destinos del presente caso de estudio. Con base en Valencia
(2018), Luego de establecer la variable dependiente “Eleccion de Farmacia”; de
las ocho variables en estudio restantes, las variables independientes relevantes

fueron: Razén de eleccion, Fidelidad y Precios bajos, con un nivel de significancia
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de 0,003; 0,001 y 0,000, respectivamente. Variables finales e introducidas al
modelo de regresion, el cual arrojé como resultado una probabilidad del 16,82%
de que los clientes acudan a Farmacias Cruz Azul, 77,12% de elegir a Farmacias
Econdmicas, y tan solo el 0,63% de acudir a Otra farmacia, incluyendo a
independientes. Conclusiones: EI modelo de Regresién Logistica Multinomial fue
util para predecir la probabilidad de eleccion de farmacia, que un cliente tiene de
acuerdo con variables que representan servicio; permitiendo ademas realizar
simulaciones clave para el mejoramiento continuo del sector, planificacion y
analisis competitivo. Segun Berry; Brown, C. y Bennett D. (1989) define la
empatia, va mas alld de la cortesia profesional. Es la dedicacién al cliente, la
voluntad de entender las necesidades exactas del cliente y encontrar la manera
correcta de satisfacerlas. En mi experiencia laboral y profesional, la empatia se
debe tener en cuenta en la empresa para dar una mejor atencion de calidad para

cada uno de los clientes.
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9. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

9.1.

CONCLUSIONES

PRIMERA:

SEGUNDA:

TERCERA:

La calidad del servicio no influye significativamente en la preferencia
del cliente en el Supermercado Metro, Barranca,2022; Debido que el
nivel de significacion es mayor al 0.05 (0.390>0.05); lo que quiere
decir que se aceptd la hipotesis nula y se rechaza la hipdtesis

alternativa.

El 72,6% de los clientes encuestados del Supermercado Metro
Barranca, 2022, opinaron que la calidad del servicio es de nivel

regular y de nivel malo.

El 70.3% de los clientes encuestados del Supermercado Metro
Barranca, 2022, opinaron que las preferencias del cliente son de nivel

medio y de nivel alto.

CUARTA: La dimension tangibilidad no influye significativamente en las

QUINTA:

SEXTA:

preferencias del cliente en el Supermercado Metro de Barranca,
2022; debido que el nivel de significacion es mayor al 0.05
(0.917>0.05).

La dimension confiabilidad no influye significativamente con las
preferencias del cliente en el Supermercado Metro de Barranca,
2022; Debido que el nivel de significacion es mayor al 0.05
(0.440>0.05).

La dimension empatia influye significativamente en las preferencias
del cliente en el Supermercado Metro de Barranca, 2022; Debido que

el nivel de significacién es menor al 0.05 (0.009<0.05).
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9.2. RECOMENDACIONES

PRIMERA: En el supermercado Metro, asi como es buena la calidad de servicio
también deberia mejorar las preferencias del cliente para dar

prioridad a las necesidades de los clientes.

SEGUNDA: Recomiendo al supermercado Metro mejorar su calidad de servicio

y cambiar su método de atencion al cliente.

TERCERA: El Supermercado Metro deberia adicionar un area exclusiva para las

preferencias de los clientes, para que ellos se manifiesten sobre sus

prioridades.

CUARTA: Se sugiere al Supermercado Metro ser mas atentos con los clientes
de ese modo se podria mejorar el interés del cliente al comprar un

producto.

QUINTA: Recomiendo mejorar la fidelizacion de los clientes y estar pendientes

de sus necesidades diarias.

SEXTA: Serecomienda al Supermercado Metro seguir con su estrategia de ser

empaticos con sus clientes.
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12. Anexos y apéndices

12.1. Anexos
Anexo 01: Matriz de consistencia
Problema Variables Objetivos Hipétesis Metodologia
¢Como influye la calidad Objetivo General: Hipdtesis Alternativa | Tipo y disefio
de servicio, en las (H1) Tipo
preferencias del cliente en Determinar cual es larelacion entre La calidad de servicio | No experimental, basico,
el Supermercado Metro de lacalidad de servicio y las se relaciona | enfoque cuantitativo
Barranca, 2022? preferencias - del cliente en el significativamente con | Disefio
Supermercado Metro de Barranca, las preferencias de los | Descriptivo, correlaciénal,
La calidad de 2022. clientes en el | trasnversal
servicio Supermercado  Metro

de Barranca, 2022.

Objetivos especificos:

Establecer la calidad de servicio en
el Supermercado Metro de

Barranca, 2022

Hipdtesis Nula (HO)

La calidad de servicio
se relaciona
significativamente con
las preferencias de los
clientes en el

Poblacién y muestra

Poblacién

640 trabajadores nombrados
asistenciales

Muestra

175 trabajadores

Técnica e instrumento
Técnica

Encuesta

Instrumento

Cuestionario
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Preferencia del

cliente

Describir las preferencias del
cliente en el Supermercado Metro
de Barranca, 2022

Precisar la relacion de Ila
tangibilidad y las preferencias del
cliente en el Supermercado Metro
de Barranca, 2022

Analizar la relacion de la
confiabilidad y las preferencias del
cliente en el Supermercado Metro
de Barranca, 2022

Describir la relacion de la empatia
y las preferencias del cliente en el
Supermercado Metro de Barranca,
2022,

Supermercado  Metro
de Barranca, 2022.
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Anexo 02: Matriz de operacionalizacion de las variables

Variables Definicion conceptual Definicion Operacional Dimensiones Indicadores Items | Escalade
medicion
Deming (1986), plantea en su obra | Calidad de servicio es satisfacer las Instalaciones 1,2
que la satisfaccion de los clientes con | necesidades del cliente, consumidor o fisicas
respecto a cualquier servicio dado o | usuario, es un conjunto de estrategias o Apariencia 34
articulo fabricado, y segtn cualquier | que se ofrece al servicio del individuo Tangibilidad del personal
Calidad de | criterio si es que tiene alguna opinién | para fidelizarlo como cliente. Para Equipos para 5,6
servicio que ofrecer mostrara una distribucion | medir calidad de servicio se requiere el servicio
que va desde la insatisfaccion extrema | dimensiones como tangibilidad, Compromiso 7.8
a la mayor complacencia de gran | confiabilidad y empatia. de servicio
satisfaccion. (Pag.145) Calidad de 9,10 Escala de
Confiabilidad | =" Lickert
11,12
Servicio a
tiempo
Compromiso 13,14
con el cliente
15,16
Cortesia
Empatia
Trato al 17,18
cliente
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Preferencia

del cliente

Segun Damian (2015), plantea en su
libro que las Preferencias estan
determinadas por aquellos bienes o
servicios que otorgan una utilidad a
este. Estos productos satisfacen las
diferentes necesidades que los
consumidores tienen y que pueden
conseguir teniendo en cuenta dadas
sus respectivas restricciones

presupuestarias (pg.24).

La preferencia del cliente se refiere
Gnicamente a lo que el individuo busca
o0 anhela sea producto o servicio, para
medir preferencia debemos tener en
cuenta las dimensiones que van a medir
la variable preferencia, como los
enfoques

cognitivo,  afectivo vy

cognitivo-afectivo.

Preferencia 19,20
del producto
Cognitivo Proceso de 21,22
decision
Eleccion 23,24
Percepcion 25,26
_ Informacion | 27,28
Afectivo
Procesos 29,30
inconscientes
Aspectos 31,32
afectivos
. Aspectos 33,34
Cognitivo- ]
. emocionales
afectivo -
y cognitivos
Aspectos 35,36
cognitivos
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Anexo 03: Encuesta o cuestionario

/r“"'\ UNIVERSIDAD SAN PEDRO
. & dfp ' | Facultad de Ciencias Economicas y Administrativas
"‘ —~— Programa de estudios de Administracion

. .

ENCUESTA

Estoy realizando una investigacion cientifica, referente a la relacion que existe entre la calidad de
servicio y las preferencias del cliente en el Supermercado Metro de Barranca, 2022. Agradezco a usted su valiosa
colaboracion y aporte, al brindarme la informacion necesaria, contestando de manera clara y
sincera, en la presente encuesta.

| PARTE

En esta primera parte de la encuesta, le presentamos un conjunto de preguntas acerca de usted. Por
favor marque con una (X), el nimero o la alternativa que considere correcta en cada una ellas.

Sexo:
1. Masculino
2. Femenino

Edad:

18 - 28 afios
29 — 38 afos
39 -48 afnos
49 - 58 afos
Mas de 58 afios

agrwNEg

Estado Civil:
1. Soltero
2. Casado
3. Divorciado
4. Conviviente
5. Viudo (a)
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Il PARTE
A continuacién, se presenta un conjunto de preguntas referidas a Calidad de servicio; seguido de
una escala de valoracién de esta variable de estudio. Por favor marque con una (X) la alternativa
que concuerde con su opinion en cada caso.

Escala de valoracién:

1 2 3 4 5
Nunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre

CALIDAD DE SERVICIO:

CALIFICACION

Ne° ITEMS 112372715

1 | ¢En el Supermercado Metro, las instalaciones fisicas estan en

condiciones aceptables?

¢Ladistribucion de las instalaciones esta en condiciones aceptables?

¢La apariencia del personal de atencidn son las adecuadas?

¢La apariencia del gerente del Supermercado Metro es presentable?

¢Los equipos de limpieza del Supermercado Metro abastece el ambiente?

¢Los equipos del Supermercado Metro se encuentran en buen estado?
¢Los colaboradores demuestran compromiso y responsabilidad de
atencion a los clientes?

8 | ¢El gerente demuestra compromiso y motivacion de atencion a los

~N| o o B WD

clientes?

9 | ¢Los colaboradores aplican conocimiento en la calidad de atencién a los
clientes?

10 | ¢Los colaboradores brindan calidad de servicio a la hora de pagar sus
productos?

11 | ¢Los colaboradores atienden de manera inmediata cuando ingresa al
Supermercado Metro?

12 | ¢Los colaboradores estan disponibles para atender de manera inmediata
cuando usted lo necesita?

13 | ¢El gerente-supervisor supervisa las actividades de atencion a los
clientes?

14
¢Los colaboradores demuestran compromiso de atencion de los clientes?

15
¢Los colaboradores demuestran cortesia y respeto con los clientes?

16 ¢El gerente demuestra cortesia y respeto con los clientes?

17 | ;Los colaboradores tienen buen trato con los clientes?

18 ¢(El gerente tiene buen trato con los clientes?
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111 PARTE
A continuacién, se presenta un conjunto de preguntas referidas a Preferencia del cliente; seguido
de una escala de valoracion de esta variable de estudio. Por favor marque con una (X) la alternativa
que concuerde con su opinion en cada caso.

Escala de valoracion:

1 2 3 4 5
Nunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre

PREFERENCIA DEL CLIENTE:

CALIFICACION
N© ITEMS 1[2]3]4]5

19 | (En el Supermercado Metro encuentras tus productos de preferencia?

20 | ;Tus productos de preferencia tienen oferta?

21 | ¢(Cuéndo tienes dudas de algin producto los colaboradores te ayudan en tu
proceso de decision?

22 | ¢Las ofertas o promociones de los productos intervienen en tu proceso de
decision?

23
¢Los colaboradores te ayudan en el proceso de eleccion de algun producto?

24 | ¢En el proceso de eleccién acudes a un servicio de informacién del
producto?

25 | ¢Visitas el Supermercado Metro por la percepcién que te dieron algunos
amigos?

26
¢Vas al Supermercado Metro por la percepcién de su publicidad?

27 | ¢Buscas informacion sobre algin producto?

28 | ;Te brindan informacién sobre las promociones que hay en el
Supermercado Metro?

29
¢Adquieres productos inconscientemente?

30 | ;Reflexionas sobre las ventajas y desventajas que existe en el
Supermercado Metro?

31
¢Visitas el Supermercado Metro porque el ambiente es agradable?

32 | ¢Te agrada el trato al cliente de los colaboradores del Supermercado
Metro?

33 | ;Cuéndo ingresas al Supermercado Metro recibes una buena atencién
(como la bienvenida)?

34 | ;Recibes una buena atencion de parte de los colaboradores del
Supermercado Metro, te tratan con amabilidad?

35 | ¢Los colaboradores del Supermercado Metro resuelven con facilidad
algunos problemas que se presenten (cambio de producto)?
36 | ;Te brindan el libro de reclamaciones si se requiere?
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12.2. Apéndices

Apéndice 01: VARIABLE 1

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach

N de elementos

0.989

18

Apéndice 02: VARIABLE 1

Estadisticas de total de elemento
Alfa de
Media de escala si | Varianza de escala si . Cronbach si
el elemento se ha el elemento se ha Correlacion totalide el elemento
suprimido suprimido elementos corregida se ha
suprimido

P1 72.40 50.267 0.937 0.988
P2 72.40 50.267 0.937 0.988
P3 72.40 50.267 0.937 0.988
P4 72.40 50.267 0.937 0.988
P5 72.40 50.267 0.937 0.988
P6 72.40 50.267 0.937 0.988
P7 72.40 50.267 0.937 0.988
P8 72.40 50.267 0.937 0.988
P9 72.40 50.267 0.937 0.988
P10 72.40 50.267 0.937 0.988
P11 72.30 49,567 0.918 0.988
P12 72.30 49.567 0.918 0.988
P13 72.30 49.567 0.918 0.988
P14 72.30 49.567 0.918 0.988
P15 72.30 49.567 0.918 0.988
P16 72.30 49.567 0.918 0.988
P17 72.20 50.178 0.765 0.990
P18 72.20 50.178 0.765 0.990
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Apéndice 03: BASE DE DATOS DE LA VARIABLE 1

| ~ |p19|p2o| P21 | P22| P23 | 24| P2s| P26 | P27 | P2s| P20 | P30 | P31 | P32 | P33 | Pas | P35 | P36
1 5 5 s 5 5 s s s 3 s 5 5 5 5 5 3 s
2 5 5 s 5 5 5 5 5 s 5 5 s 5 5 5 s s
3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4
4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4
: S 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4
6| s5|s|s5|s|s5|s 5| 5| 5| s s:| 5|35 s1]-5].5] s
| + 4 Y 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 | 4 4
; s 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 S s
: “ 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4
10| 4 4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 5 s 5 5 s
Apéndice 04: VARIABLE 2
Estadisticas de fiabilidad
Alfa de Cronbach N de elementos
0.997 18
Apéndice 05: VARIABLE 2
Estadisticas de total de elemento
Media de escala si | Varianza de escala | Correlacién total | Alfa de Cronbach
el elemento se ha | si el elemento se de elementos si el elemento se
suprimido ha suprimido corregida ha suprimido
P19 74.60 72.933 0.840 0.997
P20 74.60 72.933 0.840 0.997
P21 74.60 72.933 0.840 0.997
P22 74.50 71.167 0.995 0.996
P23 74.50 71.167 0.995 0.996
P24 74.50 71.167 0.995 0.996
P25 74.50 71.167 0.995 0.996
P26 74.50 71.167 0.995 0.996
P27 74.50 71.167 0.995 0.996
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P28 74.50 71.167 0.995 0.996
P29 74.50 71.167 0.995 0.996
P30 74.50 71.167 0.995 0.996
P31 74.50 71.167 0.995 0.996
P32 74.50 71.167 0.995 0.996
P33 74.50 71.167 0.995 0.996
P34 74.50 71.167 0.995 0.996
P35 74.50 71.167 0.995 0.996
P36 74.50 71.167 0.995 0.996
Apéndice 06: BASE DE DATOS DE LA VARIABLE 2
N |[P19|P20|P21|P22|P23| P24 | P25 | P26 | P27 | P28 | P20 |P30| P31 | P32 | P33| P34 | P35 | P36
1| s|s|s|s5s|s5|s|s5|s5|s|s5|s|s5|s5|s5]s5|s5]|s5]s
2 s|s|s|s|s|s|s|s|s5|s5|s5|s5|s5|s5|s5]|s5|s5]|s
3 a4 4| 4| a|a|a]|a|a]|4]|a|a]|4]|a|a]|4|a]|4
O T R O T U O O O O O O O R = T U O T U O I O
5| 4| 4| 4| 4| 4| 4|4 a|4]4|a|a]|a|a]4|a]|4]a4
6| s|s|s|s|s|s|s|s|s5|s5|s5|s5|s5|s5|s5]|s5|s5]|s
70 4| 4| 4| 4| 4| 4| a|a|a|a|a|a|a|a]a|a]|as]|a
8| 4| 4| 4| 4| 44|44 4|44 a|a|a|a]4|a]|s5]s
o | 4| a | a| s a|a|a]|4a|4|s]|a|a]|4]|a|a]|a|a]s
10| 4| 4| 4| 4| a|4|4|a|4]|4|s5|s5]|s5|5]5|s5]|5]:s
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Apéndice 07: PLANILLA JUICIO DE EXPERTOS
N UNIVERSIDAD SAN PEDRO
| USP VICERECTORADO ACADEMICO
& T ¥ ]
: '“L"‘e FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS Y ADMINISTRATIVAS
PROGRAMA DE ESTUDIOS DE ADMINISTRACION

PLANILLA DE JUICIO DE EXPERTOS

Respetado Experto: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento: CUESTIONARIO que hace
parte de la investigacion titulada: “La influencia de la calidad de servicio, en las preferencias del cliente
en el Supermercado Metro de Barranca, 2022”.

La evaluacion de los instrumentos es de gran relevancia para lograr que sean validos y que los resultados
obtenidos a partir de éstos sean utilizados eficientemente; aportando tanto a la elaboracion de las Tesis
como de sus aplicaciones. Agradecemos su valiosa colaboracion.

NOMBRES Y APELLIDOS DEL JUEZ: Luis Alberto Chirinos Fernandez
FORMACION ACADEMICA: Magister en Administracién y Direccién de Empresas

AREAS DE EXPERIENCIA PROFESIONAL: Coordinador Interinstitucional de la Gerencia Regional de
Defensa Nacional, Defensa Civil y Seguridad Ciudadana del Gobierno Regional del Callao.

TIEMPO: 2 afios
CARGO ACTUAL: Coordinador Interinstitucional
INSTITUCION: Gobierno Regional del Callao

Obijetivo de la investigacion: Determinar la influencia de la calidad de servicio, en las preferencias del
cliente en el Supermercado Metro de Barranca, 2022”.

De acuerdo con los siguientes indicadores califique cada uno de los items segun corresponda.

CATEGORIA CALIFICACION INDICADOR
SUFICIENCIA 1. No cumple con el criterio | -Los items no son suficientes para medir la
. o dimension.
Los items que pertenecen a | 2. Bajo nivel
una misma dimension . -Los items miden algln aspecto de la dimensidn, pero
bastan para obtener Ila | 3- Moderado nivel no corresponden con la dimension total.
medicién de ésta. 4. Alto nivel.

-Se deben incrementar algunos items para poder
evaluar la dimensién completamente.

-Los items son suficientes.
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CLARIDAD 1. No cumple con el criterio | -El item no es claro
El item se comprende | 2. Bajo nivel -El item requiere bastantes modificaciones o una
facilmente, es decir su . modificacion muy grande en el uso de las palabras de
sintactica y semantica son | 3- Moderado nivel acuerdo con su significado o por la ordenacion de las
adecuadas. 4. Alto nivel mismas.
-Se requiere una modificacion muy especifica de
algunos de los términos del item.
-El itemes claro, tiene seméantica y sintaxis adecuada.
COHERENCIA 1. No cumple con el criterio | -El item no tiene relacion légica con la dimensién.
El item tiene relacién logica | 2. Bajo nivel -El item tiene una relacion tangencial con la
con la dimensibn o . dimension.
indicador que estq | 3- Moderado nivel ) _ 5
midiendo. . -El item tiene una relacion moderada con la
4. Alto nivel dimensién que esta midiendo.
-El item se encuentra completamente relacionado con
la dimension que esta midiendo.
RELEVANCIA 1. No cumple con el criterio | -El item puede ser eliminado sin que se vea afectada
. ) o la medicion de la dimension.
El item es esencial o | 2. Bajo nivel
importante; es decir, debe . -El item tiene alguna relevancia, pero otro item puede
ser incluido. 3. Moderado nivel estar incluyendo lo que mide éste.
4. Alto nivel

-El item es relativamente importante.
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MATRIZ DE VALIDACION POR EXPERTOS

TITULO DE LA TESIS: “La influencia de la calidad de servicio, en las preferencias del cliente en el Supermercado Metro de Barranca, 2022”.

DIMENSION ITEM SUFICIENCIA COHERENCIA RELEVANCIA CLARIDAD OBSERVACIONES
(Si debe modificarse un item
por favor indique)
¢En el Supermercado Metro, las
instalaciones  fisicas estan en 4 4 4 4
condiciones aceptables?
¢La distribucion de las instalaciones
p g, 4 4 4 4
esta en condiciones aceptables?
¢La apariencia del personal de
. 4 4 4 4
atencion son las adecuadas?
¢La apariencia del gerente del
Tangibilidad | sypermercado Metro es presentable? 4 4 4 4
¢Los equipos de limpieza del
Supermercado Metro abastece el 4 4 4 4
ambiente?
¢Los equipos del Supermercado 4 4 4 4
Metro se encuentran en buen estado?
Confiabilidad ¢Los  colaboradores  demuestran 4 4 4 4

compromiso y responsabilidad de
atencion a los clientes?
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¢El gerente demuestra compromiso y
motivacién de atencion a los clientes?

¢Los colaboradores aplican
conocimiento en la calidad de
atencién a los clientes?

¢Los colaboradores brindan calidad de
servicio a la hora de pagar sus
productos?

¢Los colaboradores atienden de
manera inmediata cuando ingresa al
Supermercado Metro?

¢Los colaboradores estan disponibles
para atender de manera inmediata
cuando usted lo necesita?

Empatia

¢El gerente-supervisor supervisa las
actividades de atencion a los clientes?

¢Los  colaboradores  demuestran
compromiso de atencion de los
clientes?

¢Los  colaboradores  demuestran
cortesia y respeto con los clientes?

¢El gerente demuestra cortesia y
respeto con los clientes?

¢Los colaboradores tienen buen trato
con los clientes?

¢El gerente tiene buen trato con los
clientes?
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Cognitivo

¢En el  Supermercado  Metro
encuentras  tus  productos  de
preferencia?

¢Tus productos de preferencia tienen
oferta?

¢Cuando tienes dudas de algln
producto los colaboradores te ayudan
en tu proceso de decisién?

¢Las ofertas o promociones de los
productos intervienen en tu proceso de
decision?

¢Los colaboradores te ayudan en el
proceso de eleccion de algln
producto?

¢Enel proceso de eleccion acudes a un
servicio de informacion del producto?

Afectivo

¢Visitas el Supermercado Metro por la
percepcién que te dieron algunos
amigos?

¢Vas al Supermercado Metro por la
percepcion de su publicidad?

¢Buscas informacion sobre algln
producto?

¢Te brindan informacién sobre las
promociones que hay en el
Supermercado Metro?

¢Adquieres productos
inconscientemente?

¢Reflexionas sobre las ventajas y
desventajas que existe en el
Supermercado Metro?
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Cognitivo-
afectivo

¢Visitas el Supermercado Metro
porque el ambiente es agradable?

¢Te agrada el trato al cliente de los
colaboradores del  Supermercado
Metro?

¢Cuando ingresas al Supermercado
Metro recibes una buena atencién
(como la bienvenida)?

¢Recibes una buena atencién de parte
de los colaboradores del
Supermercado Metro, te tratan con
amabilidad?

¢Los colaboradores del Supermercado
Metro resuelven con facilidad algunos
problemas que se presenten (cambio
de producto)?

¢Te brindan el libro de reclamaciones
si se requiere?

Calificar de 1 a 4 puntos.
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ASPECTOS GENERALES

ASPECTOS SI | NO OBSERVACIONES
El instrumento contiene instrucciones claras y precisas para responder el cuestionario | X
Los items permiten el logro del objetivo de la investigacidn. X
Los items estan distribuidos en forma légica y secuencial. X
El nimero de items es suficiente para recoger la informacién. En caso de ser negativa %
su respuesta, sugiera los items a afiadir.
Hay alguna dimension que hace parte del constructo y no fue evaluada. X
VALIDEZ
APLICABLE Sl NO
APLICABLE ATENDIENDO A LAS OBSERVACIONES N]| NO

Validado por: Mg. Adm. Luis Alberto Chirinos Fernandez

Fecha: 15 de septiembre de 2022

Teléfono: 984780132

Email: Ichirinos@ regioncallao.gob.pe
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Apéndice 08: PLANILLA JUICIO DE EXPERTOS
/" ™ UNIVERSIDAD SAN PEDRO
VICERECTORADO ACADEMICO
FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS Y ADMINISTRATIVAS
PROGRAMA DE ESTUDIOS DE ADMINISTRACION

| dSP |
\ an /

PLANILLA DE JUICIO DE EXPERTOS

Respetado Experto: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento: CUESTIONARIO que hace
parte de la investigacion titulada: “La influencia de la calidad de servicio, en las preferencias del cliente
en el Supermercado Metro de Barranca, 2022”.

La evaluacion de los instrumentos es de gran relevancia para lograr que sean validos y que los resultados
obtenidos a partir de éstos sean utilizados eficientemente; aportando tanto a la elaboracion de las Tesis
como de sus aplicaciones. Agradecemos su valiosa colaboracion.

NOMBRES Y APELLIDOS DEL JUEZ: Oscar Alberto Rosales Diaz

FORMACION ACADEMICA: Economista (C.E.L. 2683). Magister en Administracién de la
Educacién

AREAS DE EXPERIENCIA PROFESIONAL: Analista cuantitativo del Observatorio Regional de
Seguridad Ciudadana del Gobierno Regional del Callao.

TIEMPO: 3 afios
CARGO ACTUAL; Analista cuantitativo
INSTITUCION: Gobierno Regional del Callao

Obijetivo de la investigacion: Determinar la influencia de la calidad de servicio, en las preferencias del
cliente en el Supermercado Metro de Barranca, 2022”.

De acuerdo con los siguientes indicadores califique cada uno de los items segin corresponda.

CATEGORIA CALIFICACION INDICADOR
SUFICIENCIA 1. No cumple con el criterio | -Los items no son suficientes para medir la
. L. dimension.
Los items que pertenecen a | 2. Bajo nivel
una misma  dimension . -Los items miden algun aspecto de la dimension, pero
bastan para obtener la | 3- Moderado nivel no corresponden con la dimension total.
medicion de ésta. 4. Alto nivel.

-Se deben incrementar algunos items para poder
evaluar la dimension completamente.

-Los items son suficientes.

CLARIDAD 1. No cumple con el criterio | -El item no es claro
El item se comprende | 2. Bajo nivel -El item requiere bastantes modificaciones o una
facilmente, es decir su modificacion muy grande en el uso de las palabras de
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sintictica y semantica son | 3. Moderado nivel acuerdo con su significado o por la ordenacion de las
adecuadas. ) mismas.
4. Alto nivel
-Se requiere una modificacion muy especifica de
algunos de los términos del item.
-El itemes claro, tiene semantica y sintaxis adecuada.
COHERENCIA 1. No cumple con el criterio | -El item no tiene relacion logica con la dimensién.
El item tiene relacién l6gica | 2. Bajo nivel -El item tiene una relacion tangencial con la
con la dimensibn o . dimension.
indicador que esti | 3- Moderado nivel ) _ 3
midiendo . -El item tiene una relacion moderada con la
4. Alto nivel dimensién que esta midiendo.
-El item se encuentra completamente relacionado con
la dimension que esta midiendo.
RELEVANCIA 1. No cumple con el criterio | -El item puede ser eliminado sin que se vea afectada
. . o la medicion de la dimensidn.
El item es esencial o | 2. Bajo nivel
importante; es decir, debe . -El item tiene alguna relevancia, pero otro item puede
ser incluido. 3. Moderado nivel estar incluyendo lo que mide éste.
4. Alto nivel

-El item es relativamente importante.
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MATRIZ DE VALIDACION POR EXPERTOS

TITULO DE LA TESIS: “La influencia de la calidad de servicio, en las preferencias del cliente en el Supermercado Metro de Barranca, 2022”.

DIMENSION ITEM SUFICIENCIA COHERENCIA RELEVANCIA CLARIDAD OBSERVACIONES
(Si debe modificarse un item
por favor indique)
¢En el Supermercado Metro, las
instalaciones  fisicas estan en 4 4 4 4
condiciones aceptables?
¢La distribucion de las instalaciones
p g, 4 4 4 4
esta en condiciones aceptables?
¢La apariencia del personal de
. 4 4 4 4
atencion son las adecuadas?
¢La apariencia del gerente del
Tangibilidad | sypermercado Metro es presentable? 4 4 4 4
¢Los equipos de limpieza del
Supermercado Metro abastece el 4 4 4 4
ambiente?
¢Los equipos del Supermercado 4 4 4 4
Metro se encuentran en buen estado?
Confiabilidad ¢Los  colaboradores  demuestran 4 4 4 4

compromiso y responsabilidad de
atencion a los clientes?
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¢El gerente demuestra compromiso y
motivacién de atencion a los clientes?

¢Los colaboradores aplican
conocimiento en la calidad de
atencién a los clientes?

¢Los colaboradores brindan calidad de
servicio a la hora de pagar sus
productos?

¢Los colaboradores atienden de
manera inmediata cuando ingresa al
Supermercado Metro?

¢Los colaboradores estan disponibles
para atender de manera inmediata
cuando usted lo necesita?

Empatia

¢El gerente-supervisor supervisa las
actividades de atencion a los clientes?

¢Los  colaboradores  demuestran
compromiso de atencion de los
clientes?

¢Los  colaboradores  demuestran
cortesia y respeto con los clientes?

¢El gerente demuestra cortesia y
respeto con los clientes?

¢Los colaboradores tienen buen trato
con los clientes?

¢El gerente tiene buen trato con los
clientes?
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Cognitivo

¢En el  Supermercado  Metro
encuentras  tus  productos  de
preferencia?

¢Tus productos de preferencia tienen
oferta?

¢Cuando tienes dudas de algln
producto los colaboradores te ayudan
en tu proceso de decisién?

¢Las ofertas o promociones de los
productos intervienen en tu proceso de
decision?

¢Los colaboradores te ayudan en el
proceso de eleccion de algln
producto?

¢Enel proceso de eleccion acudes a un
servicio de informacion del producto?

Afectivo

¢Visitas el Supermercado Metro por la
percepcién que te dieron algunos
amigos?

¢Vas al Supermercado Metro por la
percepcion de su publicidad?

¢Buscas informacion sobre algun
producto?

¢Te brindan informacién sobre las
promociones que hay en el
Supermercado Metro?

¢Adquieres productos
inconscientemente?

¢Reflexionas sobre las ventajas y
desventajas que existe en el
Supermercado Metro?
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Cognitivo-
afectivo

¢Visitas el Supermercado Metro
porque el ambiente es agradable?

¢Te agrada el trato al cliente de los
colaboradores del  Supermercado
Metro?

¢Cuando ingresas al Supermercado
Metro recibes una buena atencién
(como la bienvenida)?

¢Recibes una buena atencién de parte
de los colaboradores del
Supermercado Metro, te tratan con
amabilidad?

¢Los colaboradores del Supermercado
Metro resuelven con facilidad algunos
problemas que se presenten (cambio
de producto)?

¢Te brindan el libro de reclamaciones
si se requiere?

Calificar de 1 a 4 puntos.
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ASPECTOS GENERALES

ASPECTOS SI | NO

OBSERVACIONES

El instrumento contiene instrucciones claras y precisas para responder el cuestionario X

Los items permiten el logro del objetivo de la investigacion. X

Los items estan distribuidos en forma légica y secuencial. X

El nimero de items es suficiente para recoger la informacion. En caso de ser negativa

su respuesta, sugiera los items a afiadir. X
Hay alguna dimension que hace parte del constructo y no fue evaluada. X
VALIDEZ
APLICABLE Sl NO
APLICABLE ATENDIENDO A LAS OBSERVACIONES Sl NO

Validado por: Mg. Econ. Oscar Alberto Rosales Diaz

Fecha: 15 de septiembre de 2022

Teléfono: 975544784

e = — .
7 FFirma v Sell p‘r’cndn(n\n;a
O=car AMGoTto Rosales Diaz

Email: oscar_economista@yahoo.es
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Apéndice 09: PLANILLA JUICIO DE EXPERTOS

TN UNIVERSIDAD SAN PEDRO
USE | VICERECTORADO ACADEMICO

FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS Y ADMINISTRATIVAS
PROGRAMA DE ESTUDIOS DE ADMINISTRACION

PLANILLA DE JUICIO DE EXPERTOS

Respetado Experto: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento: CUESTIONARIO que hace
parte de la investigacion titulada: “La influencia de la calidad de servicio, en las preferencias del cliente
en el Supermercado Metro de Barranca, 2022”.

La evaluacion de los instrumentos es de gran relevancia para lograr que sean validos y que los resultados

obtenidos a partir de éstos sean utilizados eficientemente; aportando tanto a la elaboracion de las Tesis
como de sus aplicaciones. Agradecemos su valiosa colaboracion.

NOMBRES Y APELLIDOS DEL JUEZ: Mg. Karina Valdiviezo Pérez

FORMACION ACADEMICA: Licenciada en Administracion

AREAS DE EXPERIENCIA PROFESIONAL: RR.HH., Marketing, Investigacion Cientifica
TIEMPO: 15 afios

CARGO ACTUAL: Coordinadora programas de Administracion y Contabilidad — Filial Piura; Universidad
San Pedro

INSTITUCION: Universidad San Pedro - Filial Piura

Obijetivo de la investigacion: Determinar la influencia de la calidad de servicio, en las preferencias del
cliente en el Supermercado Metro de Barranca, 2022”.

De acuerdo con los siguientes indicadores califique cada uno de los items segtn corresponda.

CATEGORIA CALIFICACION INDICADOR
SUFICIENCIA 1. No cumple con el criterio | -Los items no son suficientes para medir la
. L dimension.
Los items que pertenecen a | 2. Bajo nivel
una misma dimension . -Los items miden algln aspecto de la dimensidn, pero
bastan para obtener Ila | 3- Moderado nivel no corresponden con la dimension total.
medicién de ésta. ;
4. Alto nivel. -Se deben incrementar algunos ftems para poder
evaluar la dimension completamente.
-Los items son suficientes.
CLARIDAD 1. No cumple con el criterio | -El item no es claro
El item se comprende | 2. Bajo nivel -El item requiere bastantes modificaciones o una
facilmente, es decir su . modificacion muy grande en el uso de las palabras de
3. Moderado nivel
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sintactica y seméntica son | 4. Alto nivel acuerdo con su significado o por la ordenacion de las
adecuadas. mismas.
-Se requiere una modificacion muy especifica de
algunos de los términos del item.
-El itemes claro, tiene semantica y sintaxis adecuada.
COHERENCIA 1. No cumple con el criterio | -El item no tiene relacion légica con la dimension.
El item tiene relacién logica | 2. Bajo nivel -El item tiene una relacion tangencial con la
con la dimensiébn o . dimension.
indicador que esta | 3- Moderado nivel ) _ .
midiendo . -El item tiene una relacion moderada con la
4. Alto nivel dimensién que esta midiendo.
-El item se encuentra completamente relacionado con
la dimension que esta midiendo.
RELEVANCIA 1. No cumple con el criterio | -El item puede ser eliminado sin que se vea afectada
. . o la medicion de la dimensidn.
El item es esencial o | 2. Bajo nivel
importante; es decir, debe . -El item tiene alguna relevancia, pero otro item puede
ser incluido. 3. Moderado nivel estar incluyendo lo que mide éste.
4. Alto nivel

-El item es relativamente importante.
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MATRIZ DE VALIDACION POR EXPERTOS

TITULO DE LA TESIS: “La influencia de la calidad de servicio, en las preferencias del cliente en el Supermercado Metro de Barranca, 2022”.

DIMENSION ITEM SUFICIENCIA COHERENCIA RELEVANCIA CLARIDAD OBSERVACIONES
(Si debe modificarse un item
por favor indique)
¢En el Supermercado Metro, las
instalaciones ~ fisicas estdn  en 4 4 4 4
condiciones aceptables?
¢La distribucion de las instalaciones
. . 4 4 4 4
esta en condiciones aceptables?
¢La apariencia del personal de
., 4 4 4 4
atencién son las adecuadas?
Tangibilidad
¢La apariencia del gerente del 4 4 4 4
Supermercado Metro es presentable?
¢Los equipos de limpieza del
Supermercado Metro abastece el 4 4 4 4
ambiente?
¢Los equipos del Supermercado 4 4 4 4

Metro se encuentran en buen estado?
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Confiabilidad

¢Los  colaboradores  demuestran
compromiso y responsabilidad de
atencion a los clientes?

¢El gerente demuestra compromiso y
motivacién de atencion a los clientes?

¢Los colaboradores aplican
conocimiento en la calidad de
atencién a los clientes?

¢Los colaboradores brindan calidad de
servicio a la hora de pagar sus
productos?

¢Los colaboradores atienden de
manera inmediata cuando ingresa al
Supermercado Metro?

¢Los colaboradores estan disponibles
para atender de manera inmediata
cuando usted lo necesita?

Empatia

¢El gerente-supervisor supervisa las
actividades de atencidn a los clientes?

¢Los  colaboradores  demuestran
compromiso de atencién de los
clientes?

¢Los  colaboradores  demuestran
cortesia y respeto con los clientes?

¢El gerente demuestra cortesia y
respeto con los clientes?
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¢Los colaboradores tienen buen trato
con los clientes?

¢El gerente tiene buen trato con los
clientes?

Cognitivo

¢En el Supermercado  Metro
encuentras  tus  productos  de
preferencia?

¢Tus productos de preferencia tienen
oferta?

¢Cuadndo tienes dudas de algin
producto los colaboradores te ayudan
en tu proceso de decisién?

¢Las ofertas o promociones de los
productos intervienen en tu proceso de
decision?

¢Los colaboradores te ayudan en el
proceso de eleccion de algln
producto?

¢Enel proceso de eleccion acudes a un
servicio de informacion del producto?

Afectivo

¢Visitas el Supermercado Metro por la
percepcion que te dieron algunos
amigos?

¢Vas al Supermercado Metro por la
percepcién de su publicidad?

¢Buscas informacion sobre algln
producto?

¢Te brindan informacién sobre las
promociones que hay en el
Supermercado Metro?
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¢Adquieres productos
inconscientemente?

¢Reflexionas sobre las ventajas y
desventajas que existe en el
Supermercado Metro?

Cognitivo-
afectivo

¢Visitas el Supermercado Metro
porque el ambiente es agradable?

¢Te agrada el trato al cliente de los
colaboradores del  Supermercado
Metro?

¢Cuando ingresas al Supermercado
Metro recibes una buena atencion
(como la bienvenida)?

¢Recibes una buena atencién de parte
de los colaboradores del
Supermercado Metro, te tratan con
amabilidad?

¢Los colaboradores del Supermercado
Metro resuelven con facilidad algunos
problemas que se presenten (cambio
de producto)?

¢Te brindan el libro de reclamaciones
si se requiere?

Calificar de 1 a 4 puntos.
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ASPECTOS GENERALES

ASPECTOS SI | NO

OBSERVACIONES

El instrumento contiene instrucciones claras y precisas para responder el cuestionario

Los items permiten el logro del objetivo de la investigacion. X

Los items estan distribuidos en forma légica y secuencial.

El nimero de items es suficiente para recoger la informacion. En caso de ser negativa

su respuesta, sugiera los items a afiadir. X
Hay alguna dimension que hace parte del constructo y no fue evaluada. X
VALIDEZ
APLICABLE Sl NO
APLICABLE ATENDIENDO A LAS OBSERVACIONES Si NO

Validado por: Mg. Karina Valdiviezo Pérez

Fecha: 15 de septiembre de 2022

Firma: Teléfono: 950490644

Email: karinavevv@hotmail.com

119



120



