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Resumen

La presente investigacion tuvo como objetivo determinar la relacion que presenta la
calidad de servicio y la satisfaccion del cliente de un supermercado de Villa el Salvador, Lima
2021.

El enfoque de la investigacion fue la cuantitativa, tipo de estudio que se considero fue
la basica con el disefio de investigacion no experimental y transversal, el estudio fue de nivel
correlacional, para lo cual se realizd cuestionarios basados en los analisis de recoleccion de
informes, la validez de estos instrumentos se realizd con el juicio de expertos, con una
poblacién infinita y con una muestra aleatoria simple de 208 clientes, a quienes se les aplico
dos cuestionarios con una escala nominal tipo Likert producto de la técnica de encuesta,
haciendo uso del programa IBM SPSS v.25. Para establecer la confiabilidad del instrumento
se utilizé la prueba estadistica de confiabilidad, alfa de Cronbach para cada una de las
variables y sus correspondientes dimensiones.

Los resultados obtenidos permitieron concluir con el grado de correlacién entre las
variables determinada por el Rho de Spearman donde se indica que el coeficiente de relacién
es de 0,691 donde significa que existe una correlacion positiva alta entre las variables, frente
al (grado de significancia estadistica) p= 0,000 <0,05 donde se acepta la hipdtesis alterna y se
rechaza la hipotesis nula, por lo que se menciona que la calidad de servicio y la satisfaccion

del cliente de un supermercado de Villa el Salvador, Lima 2021.

Palabras claves: Calidad de servicio, Satisfaccion del cliente
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Abstract

The objective of this research was to determine the relationship between the quality
of service and customer satisfaction in a supermarket in Villa el Salvador, Lima 2021.

The research approach was quantitative, the type of study that was considered was the
basic one with the non-experimental and cross-sectional research design, the study was of a
correlational level, for which questionnaires were carried out based on the analysis of report
collection, The validity of these instruments was carried out with the judgment of experts,
with an infinite population and with a simple random sample of 208 clients, to whom two
questionnaires were applied with a Likert-type nominal scale product of the survey technique,
making use of the IBM SPSS v.25 program. To establish the reliability of the instrument, the
statistical reliability test was used, Cronbach's alpha for each of the variables and their
corresponding dimensions.

The results obtained allowed us to conclude with the degree of correlation between
the variables determined by Spearman's Rho, where it is indicated that the relationship
coefficient is 0.691, which means that there is a high positive correlation between the
variables, compared to (degree of statistical significance). p= 0.000 <0.05 where the alternate
hypothesis is accepted and the null hypothesis is rejected, for which it is mentioned that the

quality of service and customer satisfaction of a supermarket in Villa el Salvador, Lima 2021.

Keywords: Quality of service, Customer satisfaction
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Introduccion

Una de las formas la supervivencia de una organizacion o empresa, es satisfacer las
necesidades de los clientes en base a un mercado altamente competitivo, esto implica que el
cliente también ha recibido una atencion esmerada que ha superado sus expectativas. La
presente tesis permite determinar la relacién de la calidad de servicio con la satisfaccion del
cliente de un supermercado de Villa el Salvador, el cual se estructura en los siguientes
capitulos:

Capitulo | presenta la descripcion dela realidad problematica, con un planteamiento
general, la formulacion del problema, determinar los objetivos y limitaciones.

Capitulo Il esta representada por el marco teorico, establecimiento de los antecedentes
internacionales y nacionales, asi como las bases tedricas, y definicion de términos bésicos, el
cual nos permite aclarar las palabras claves.

Capitulo 111 estd compuesta por la metodologia, con un enfoque de investigacion
cuantitativa, de tipo correlacional entre la calidad de servicio y la satisfaccion del cliente, asi
como la poblacion y la muestra para la elaboracion del cuestionario el cual es de tipo Likert,
los instrumentos empleados y el andlisis estadistico de confiabilidad.

Capitulo IV establece los resultados en base al programa SPSS Version 25, se analizo

los resultados. Se desarroll6 y se comprobd las hipotesis, la discusion de resultados,



conclusiones y recomendaciones finales de la investigacion. Por ultimo las referencias
bibliograficas en normas APA séptima edicion, y los apéndices.

Se espera que la presente investigacion contribuya al conocimiento sobre las variables
calidad de servicio y satisfaccion del cliente, un tema muy importante para las empresas del

sector supermercado.

Capitulo I: Problema de la investigacion
1.1Descripcion de la realidad problematica

En el contexto mundial la satisfaccidn del cliente es uno de los objetivos que aspiran
las empresas. Segun Beneke, hayworth, hobson y mia (2017), mencionan que en Sudafrica el
retail del supermercado ha ido creciendo con el pasar de los afios debido a un incremento
promedio del per capita que genero la sociedad media, mismos que aseguran la rentabilidad
en los supermercados pero que hoy en dia son mas dificiles de adquirir, mantener y satisfacer.

En el contexto continental para Quispe, F (2019) afirma que en latino américa los
clientes determinan a la calidad por su percepcion de cada insumo, atencion o servicio que
ofrecen los supermercados, sin embargo, dependera mucho de cada persona en base a sus
expectativas como clientes el sentirse satisfechos con la empresa.

A nivel nacional, tal es el caso del Peru, que para América Retail (2019) menciona
como el cliente presenta cambios en base a sus expectativas, en estos tiempos no solo basta
con ofrecerles productos que satisfacen su necesidad, debido a que en la actualidad la
satisfaccion del cliente ayuda a que los consumidores puedan obtener una relacion con la
marca Yy asi demostrar una buena competitividad frente a otras marcas, obteniendo la lealtad
en los clientes.

En la empresa a investigar actualmente en el supermercado que se encuentra ubicado

en el distrito de Villa el Salvador, calle solidaridad n° 565(referencia calle 4 del parque



industrial), es una empresa de venta minorista de productos de primera necesidad, entre otros,
tales como: abarrotes, carnes, embutidos, pollos, pescados, bazar, textil y electrodomésticos.

En la cual se observa el principal problema que enfrenta el supermercado de Villa el
Salvador, es la satisfaccion al cliente que ofrece, en cuanto la percepcion del cliente, por lo
que la empresa no cumple con las expectativas del cliente, generando la perdida de estos
mismos.

La causa principal del supermercado es la calidad de servicio, se observa también en el
supermercado de Villa el Salvador que se presentan algunas deficiencias y/o
desconocimientos con respecto a la satisfaccion al cliente, como cumplir con las necesidades
del cliente, demostrar la fidelizacion que el cliente puede tener con la empresa debido a que el
cliente no presenta tener seguridad dentro del supermercado, esto también se debe a que el
supermercado no realizo el aseguramiento del cliente desde sus inicios en el afio 2017. Estos
son solo algunos elementos que son muy importantes para cualquier empresa que venda
productos similares, poniendo énfasis en la capacitacion al personal que siempre se encuentra

frente al cliente.



1.2. Planteamiento del Problema:

1.2.1 Problema general

¢De qué manera la calidad de servicio se relaciona con la satisfaccion del cliente de un

supermercado de Villa el Salvador, Lima 2021?

1.2.2 Problemas especificos

Problema Especifico 1:

¢De qué manera la atencion al cliente se relaciona con la satisfaccion del cliente de un
supermercado de Villa el Salvador, Lima 2021?

Problema Especifico 2:

¢De qué manera el trato al cliente se relaciona con la satisfaccion del cliente de un
supermercado de Villa el Salvador Lima 2021?

Problema Especifico 3:

¢De qué manera el compromiso con el cliente se relaciona con la satisfaccion del

cliente de un supermercado de Villa el Salvador, Lima 2021?

1.3. Objetivos de la investigacién

1.3.1 Objetivo general

Determinar de qué manera la calidad de servicio se relaciona con la satisfaccion del

cliente de un supermercado de Villa el Salvador, Lima 2021.

1.3.2 Objetivos especificos

Objetivo especifico 1:

Determinar de qué manera la atencion al cliente se relaciona con la satisfaccion del
cliente de un supermercado de Villa el Salvador, lima 2021.

Objetivo especifico 2:



Determinar de qué manera el trato al cliente se relaciona con la satisfaccion del cliente
de un supermercado de Villa el Salvador, Lima 2021.

Objetivo especifico 3:

Determinar de qué manera el compromiso con el cliente se relaciona con la

satisfaccion del cliente de un supermercado de Villa el Salvador, Lima 2021.

1.4 Justificacion de la investigacion

Justificacion tedrica

Para la presente investigacion se realizé una breve busqueda en diferentes repositorios
cientificos con el fin de encontrar un modelo tedrico que permite dimensionar operativa y
contextualmente las variables de estudio Calidad de Servicio y Satisfaccion del Cliente.

Naupas, Novoa, Mejia y Villagémez (2011), menciona que debemos justificar de
manera tedrica cuando se sustentan las investigaciones en modelos tedricos cientificos

formulados por autores reconocidos.



Capitulo I1: Marco Teorico
2.1. Antecedentes

2.1.1 Internacionales

Blandon, W. y Rugama, B., (2021), Esteli, Nicaragua. Plantean como su objetivo en
general, investigar a fondo el proceso que lleva a cabo la funcion de la gestion del servicio
para los consumidores del supermercado Las Segovias, para su plan de mejora se seleccion6
la satisfaccion de los clientes en el afio 2020. Ellos se enfocaron en los tres ejes tedricos de
una organizacion tales como empresa-clientes-estrategias. Su tipo de investigacion es aplicada
y mixta de enfoque cualitativo y cuantitativo. Para ello se aplicaron 17 entrevistas a sus
colaboradores y unas 315 encuestas para los clientes. En sus resultados destacan que la calidad
del servicio es buena para sus clientes, y comprenden que no existe la atencion personalizada,
sin embargo, resaltan el esfuerzo que se brinda para mantener a sus clientes fieles y satisfechos
con el servicio brindado en donde se interactia de manera directa con el cliente. Y para
contribuir con un mejor desarrollo los autores proponen cinco estrategias tales como: evaluar
el desempefio del personal, implementar ventas a domicilio, implementar el sistema de gestidn
CRM, mejorar la presentacion e higiene de las areas del local y contratar un asesor de MKT.

Aguirre, L y Serrano, M, (2018), Samborondon, Ecuador. Sostienen como principal
objetivo evaluar qué relacion existe entre la percepcion de la calidad del servicio y la
satisfaccion del cliente por el servicio recibido en los supermercados del cantdn Samborondon,
el cual se realizd con una investigacion del tipo cuantitativo no experimental de corte
transversal con un alcance de correlacion aplicando el método de medicion SERQUAL, en el
cual se realizd una encuesta de 22 preguntas, considerando como principales indicadores: la
fiabilidad, capacidad de respuesta, empatia, seguridad e intangibilidad, cuya muestra fue de
392 clientes, el cual determino la relacion de las dos variables y los indices de correlacion

Sperman son p-value < 0,05, por lo que se confirmé que todos los indicadores estan



relacionadas positivamente con la satisfaccion del cliente, siendo los factores de mayor
relevancia: la capacidad de respuesta y la empatia, las cuales son de mucha importancia para
captar nuevos clientes y mantener la fidelizacién actual.

Reyes, L y Veliz, M, (2021), Jipijapa, Ecuador. Tuvieron como propdsito principal en
general, que debemos determinar como se relacionan las variables calidad de servicio con la
satisfaccion al cliente en la Empresa Publica de Agua Potable del Canton Jipijapa, de la
provincia de Manabi, su metodologia empleada fue descriptiva no experimental y de enfoque
cuantitativo y a su poblacién consideraron a la ciudadela Parrales y Guale, la cual se conforma
por un grupo de 606 clientes que recibieron el servicio de dicha empresa, con una muestra
probabilistica aleatoria simple de 236 clientes, evaluando la calidad percibida por ellos
mismos utilizando la técnica SERQUAL a través del cuestionario. Concluyendo que los
factores que se correlacionan positivamente en ambas variables son la buena actitud e imagen,
la respuesta inmediata, el trato personalizado, la satisfaccion con el tiempo de espera y la
respuesta inmediata a las quejas y reclamos e instalaciones cobmodas. Ademas de ello se pudo
comprobar que los clientes percibieron que las maquinarias, muebles, y equipos deben
modernizarse, y también se deduce que mostraron estar satisfechos con el servicio ofrecido,
es por ello que los autores dedujeron que existe una relacion positiva entre la calidad del
servicio y la satisfaccion al cliente.

Gbémez, M (2016), Cartago, Costa Rica. Menciona que la empresa Quebrador
Ochomogo Ltda. se dedica a la extraccion de materiales del deslizamiento Banderilla y a la
produccioén de agregados, que se encuentra ubicado a unos 1.5 kilémetros al norte del Colegio
Serafico, carretera a Llano grande de Cartago, y que hoy en dia la empresa presenta una
inquietud por conocer su nivel de satisfaccion de los clientes y aprovechar dicha informacion
para mejorar la gestion de dicha empresa. Por ello el estudio logré determinar la percepcion

de los clientes en base a los productos, precio y servicio que ofrece la empresa. Demostrando



que dichos indicadores son la clave para evaluar el desempefio global de la empresa, ademas
de promover una mejora continua, se determina también se desarrollara una propuesta de
mejora de aspectos que influyan en la satisfaccion del cliente.

Mesina, P. y Ogeda, E. (2016), Los Angeles, Chile. Mencionan que en su investigacion
analizaron el principal determinante que es la satisfaccion dl cliente del supermercado ubicado
en la ciudad de los Angeles, Chile. Cuyos efectos consideraron la aplicacion de la encuesta
sobre la variable satisfaccion del cliente basado en el modelo SERVPERF, que fue adaptada
a los indicadores del mercado que tomaron como referencia en base a distintas investigaciones
del mismao sector retail. Procesaron sus datos por medio del modelo de eleccidn discreta Probit,
el cual realizé un andlisis econométrico mediante la utilizacion de las variables explicativas a
nivel sociodemografico, calidad de servicio percibida y demas variables de control. Sus
resultados reflejaron que la edad, género y calidad percibida son variables que influyen

significativamente en la probabilidad en la que un cliente se sienta satisfecho.



2.1.2 Nacionales

Hernandez, M (2018), tuvo como objetivo principal, determinar como la calidad de
servicio influye con la satisfaccion del cliente con la empresa supermercados el Super S.A.C.
ubicado en Chiclayo, de nivel descriptivo correlacional, de disefio no experimental, en la cual
se utilizo la técnica de la encuesta para la recoleccion de datos, tomo como poblacion de
estudio a la cartera de clientes del mismo supermercado, cuya visitas son diarias, el cual
registran un ticket de compras mayores a 100.00 soles, durante el afio 2018 el promedio fue
de 1.867 clientes, contando con una muestra aleatoria simple de 64 clientes, los resultados de
la estadistica correlacional obtuvieron un coeficiente de Pearson de 0,770 el cual demuestra
que si existe influencia entre la calidad de servicio y la satisfaccion al cliente en el
supermercado el Super. Demostrando que ademas de tener un nivel de calidad alto, también
se muestra que los clientes se encuentran satisfechos de los procesos de atencién al cliente.
Determinando que el 100% de encuestados percibe un alto nivel a la variable satisfaccién al
cliente.

Mamani, A (2019). Sostiene que en su trabajo de investigacion: “La influencia de la
calidad de servicio en la fidelizacion de los clientes Plaza Vea Tacna 2019”, tuvo como
objetivo en general, determinar como la calidad de servicio influye en la fidelizacion de los
clientes de Plaza Vea Tacna 2019. Siendo su investigacion de tipo basica o pura, de disefio
transversal no experimental, de nivel descriptivo causal o explicativo. Tuvo como poblacion
a todos clientes mayores de 18 afios de edad en el afio 2019, con una muestra de 497 clientes.
Utilizo la técnica de la encuesta y uso tanto el programa Excel como el programa SPSS V.15.
y asi demostrar sus resultados, los cuales fueron los siguientes: medir la regresion de ambas
variables, coeficiente de Rho de Spearman, en el que se observa un valor de 0.693 lo que
significa que la relacién de estas dos variables se encuentra en un 69.3% siendo una

correlacion positiva; y el valor de significancia tuvo un resultado de 0.000 menor a 0.05, lo
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cual indica que tiene un buen nivel de significancia, por lo tanto se rechaza la hipotesis nula,
afirmando asi que existe una influencia significativa entre la calidad de servicio y la
fidelizacion de los clientes de Plaza Vea Tacna 2019.

Lizano, E & Villegas, A (2019). Tuvo como objetivo explicar a la satisfaccion del
cliente como un indicador de la calidad, y por ello revisaron distintas posturas sobre coémo se
relaciona la calidad de servicio con la satisfaccion del cliente. Utilizaron el método descriptivo
explicativo. Llevando a cabo la investigacién bajo revision de diferentes fuentes de
informacidn, presentaron una recopilacion en base al concepto y caracteristicas de la
satisfaccion del cliente y de la calidad del servicio, basados en autores especializados en el
tema. También realizaron un analisis de controversia para determinar si la existe dependencia
de estas variables, concluyendo que no existe un unico vehiculo para lograr un servicio de
calidad, sin embargo, la satisfaccion es cominmente vista como un requisito indispensable en
el modelo tedrico para alcanzar la calidad. Es decir que la calidad de servicio seria consecuente
de los requerimientos que permiten lograr la satisfaccion del cliente, por lo tanto, ambos son
elementos tedricos y practicos que no se pueden separar con facilidad.

Flores, A (2017). Concluye como objetivo en su investigacién que tiene por titulo
Satisfaccion del cliente interno y su influencia en la produccién del area de cajas de la empresa
Cencosud Retail Pert S.A. Balta Chiclayo 2017, determinar si la satisfaccion al cliente influye
con el nivel de produccion en el area de cajas de la empresa Cencosud Retail Peru S.A. Balta
Chiclayo, con un disefio no experimental, debido a que solo se observa al fendmeno en su
contexto natural, mas no se efectian pruebas ni experimentos y de tipo descriptiva, cuya
poblacién fue de 30 colaboradores, a quienes se aplico la encuesta, con 26 items en la escala
de medicion tipo Likert y los resultados determinan que mas del 30% considera no sentirse
satisfecho en la empresa, lo que trae consigo una necesidad de mejora en la gestion de los

elementos como el pago de sus horas extras, la retroalimentacion, el trabajo en equipo, entre
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otros, que propicien la satisfaccion que siempre debe existir en el centro laboral. En base al
nivel de productividad, concluye que un% tiene una produccion de nivel muy bajo, esto debido
a la falta de iniciativa, desconocimientos de funciones, no contar con las herramientas
necesarias o porque su labor no cumple con sus expectativas.

Orellano, J. y Tafur, D. (2018). Tuvo como objetivo evaluar el nivel de satisfaccion de
la atencion en un restaurante de Mama Juana, asi poder conocer el nivel de satisfaccion de los
clientes en base a la atencion brindada. El tipo de investigacion es mixta dado que aplico
encuestas basadas en el modelo SERVPERF a los clientes del restaurante y utilizaron la
técnica de la observacion para poder analizar al personal que brinda la atencion al cliente en
dicho restaurante, el cual se demuestra a través de encuestas, que se realizaron a 50 clientes.
El disefio de investigacion fue no experimental y para la recoleccion de datos se utilizo el
método ServPerf, asi como también se utiliz6 fichas bibliogréficas, textuales, etc. Procesaron
los datos en Excel 2018, que le permitieron tener graficaos estadisticos. El cual concluyeron
que, a mayor capacitacion del personal, menos rotacién del mismo y que también deben
incrementar la seguridad para realizar transacciones dentro del restaurante, también se debe

lograr entregar los pedidos en un tiempo promedio requerido para un restaurante.
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2.2 Bases tedricas

2.2.1 Variable 1: Calidad de servicio

2.2.1.1 Definicion.

Alcaraz y Martinez (2012). Definen que la calidad del servicio es garantizar la atencién
y luego de realizarlo esto se transforma en organizaciones eficaces debido a la presentacion de
ambas clausulas imposibles de remplazar, de interrogar y atender, y debemos permanecer a la
organizacion en pie porque también son participantes, ademas la organizacion cuenta con un
rol importante que implica mejorar los resultados que requieren la optimizacion de todos los
colaboradores, las caracteristicas de medicion de la calidad del servicio de un producto se
visualiza facilmente ya que se autodefine, el mayor inconveniente que requiere de ello es
cuando se realiza la percepcion de las personas, va a depender mas de cémo puedan verlo
calificandolo como bueno o malo ya que se identifican mas en como fueron atendidos desde el
momento en que se ingresa es decir desde momento en que percibieron el ambiente en general,
Para ello también se tiene que tener bien claro e identificado como es nuestro publico objetivo
ya que al saber solo nos podemos enfocar en un publico determinado con més exactitud.

2.2.1.2 Importancia.

Parasuraman, Zeithaml y Berry, (1992). Determinaron que:

La calidad de servicio en su mayoria consiste en la discrepancia entre lo que el
consumidor desea recibir (servicio) y lo que finalmente recibe. Es decir, se describe
comunmente como una forma de actitud que se encuentran internamente relacionada, pero no
es lo mismo que satisfaccion, es ahi donde el consumidor realiza una comparacion de sus

expectativas de lo que llega a recibir una vez que lo recibe.

2.2.1.3 Herramientas.

Para QuestionPro (2022), estas son las herramientas de la calidad de servicio:
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1. Mistery Shopper

Un estudio mistery shopper es una técnica popular utilizada para tiendas minoristas.
Consiste en contratar a una persona que actuara como ‘“‘cliente encubierto” para probar la
calidad de un servicio.

El mistery shopper se encarga de hacer una evaluacion en funcion de una serie de
criterios. Esto permite obtener informacidn detallada sobre como trabajan los empleados, el
tipo de servicio que ofrecen, etc.

2. Monitoreo en redes sociales

Esta es una de las herramientas para medir la calidad del servicio que se utiliza con
frecuencia en la actualidad.

Para muchos clientes, las redes sociales sirven como una salida. Un lugar donde pueden
desatar sus frustraciones y ser escuchados.

3. Métricas de servicio al cliente

Estas estadisticas ofrecen el analisis objetivo y cuantitativo del servicio al cliente en tu
organizacion y te muestran las areas en las que debes mejorar. Algunos de los kpis del servicio
al cliente més utilizados son:

Tiempo en el que el cliente espera para ser atendido

Tiempo de solucion de problema

Satisfaccion del cliente respecto a la solucion que se le dio

4. Andlisis de datos

Con este enfoque cualitativo, puedes leer o escuchar los registros de servicio escritos o
grabados respectivamente.

Descubre gqué estan haciendo en tu organizacion, que es lo que hacen mejor que el resto

de las empresas.
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El obstaculo con el método no esta en el andlisis de datos en si, sino en la documentacion
de esta informacion.

En un chat en vivo o soporte por correo electrénico es bastante facil, pero para el soporte
telefonico se requiere cuidar el tono de la llamada. Los clientes deben estar completamente
informados de que sus Ilamadas estan siendo grabadas.

5. Aplicar encuestas online

Una encuesta de servicio es una de las mejores herramientas para medir la calidad del
servicio, ya que son faciles de implementar y es posible recolectar una gran cantidad de
informacion de los clientes.

Las encuestas con preguntas de opcién mdaltiple son especialmente Utiles para las
empresas porque las respuestas se pueden cuantificar facilmente, por lo que es facil expresar
conclusiones de los datos en forma de gréficos.

2.2.1.4 Caracteristicas.

Componentes de la calidad de servicio

Euro innova Business School (2019): menciona que los componentes son:

La confiabilidad. Se relaciona con la confianza que siente el cliente de que el

servicio se realizara segun el acuerdo y condiciones establecidas.

- La accesibilidad. El servicio debe ser de facil acceso. Qué tan lejos o cerca queda
en relacion a la estadia habitual del cliente.

- La rentabilidad. El cliente suele elaborar una relacion de calidad-precio en la que
basa su opinion.

- Laseguridad. Se evalla en cuanto al espacio fisico, como a la evaluacion calificada

de los prestadores de servicios, ya sea segun sus competencias profesionales, 0 sus

destrezas a partir de la experiencia en el oficio.
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- La Tangibilidad. Se relaciona con el acondicionamiento de los espacios o el uso de

los recursos materiales requeridos para la prestacion del servicio.

2.2.1.5 Indicadores.

Iso Tools Excellence (2022) menciona los siguientes indicadores:

1. Cobertura:

Se define como la proporcidon entre el nimero de articulos disponibles en los mercados
y las personas que demandan una necesidad que espera ser satisfecha. Este indicador es propio
de proyectos que buscan penetrar de forma masiva entre los consumidores o que estan pensados
a largo plazo. Sin embargo, no siempre es asi. A veces basta con que una empresa cubra los
pocos frentes en los que suele desempefiarse para obtener un indicador positivo en términos de
cobertura.

2. Eficacia:

La eficacia no es otra cosa que la relacion entre un producto disponible y la necesidad
para la que ha sido creado. Cuando esta relacion es positiva, la eficacia del producto es alta.
Pero si la necesidad del cliente sigue sin ser atendida tras la adquisicion de dicho producto, el
indicador es negativo. Algo en el proceso ha fallado.

3. Valoracion de ventas:

El volumen de ventas es, sin duda, el elemento mas empleado para medir la calidad de
un producto. Vender mucho casi siempre es sinénimo de éxito: indica que el articulo ha tenido
una buena acogida y que ha generado gran interés. No obstante, esta relacion no supone en
todos los casos un grado alto de calidad. Se puede vender mucho sin que el producto sea del
todo bueno.

4. Satisfaccion del cliente:

De hecho, el siguiente paso tras la venta de un producto es la evaluacion del grado de

conformidad de quien lo ha adquirido. La venta no garantiza satisfaccion. Numerosos ejemplos
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dan cuenta de ello. Al utilizar este indicador, las empresas deben desplegar varias vias de
retroalimentacion para poder evaluar con acierto lo que se conoce como la etapa de post-venta,
que es crucial de cara a nuevas lineas de produccion.

5. Competitividad:

Hace referencia a la capacidad de las empresas para explotar aquellas cualidades que
hacen distintos a sus productos. También tiene que ver con el nivel de adaptaciéon a las
dindmicas del mercado y a la capacidad de innovacion y cambio. Un producto incapaz de
competir es, por lo general, un producto de escasa calidad.

2.2.1.6 Dimensiones de la variable calidad de servicio.

Dimension 1 Atencidn al cliente

Douglas da Silva (2020). Sostiene que:

El servicio al cliente, conocido también como servicio de “atencién al cliente” es una
herramienta de marketing, que se encarga de establecer puntos de contacto con los clientes, a
través de diferentes canales, para establecer relaciones con ellos, antes, durante y después de la
venta.

Dimension 2 Trato al cliente

Douglas da Silva (2021). Sostiene que:

El servicio o trato al cliente tiene una relacion directa con la experiencia del cliente y
con la relacion que establecera con tu marca. El servicio al cliente se puede definir como todo
el apoyo que tu empresa ofrece a los consumidores. Aqui, estamos hablando no solo de
establecer una relacion con el propdsito de vender, sino también de aclarar dudas, escuchar
sugerencias y quejas, resolver problemas relacionados con los productos y servicios adquiridos,
asi como trabajar para mejorar la experiencia.

Dimension 3 Compromiso con el cliente:

Douglas da Silva (2020). Define que:


https://www.zendesk.com.mx/blog/como-mejorar-la-atencion-al-cliente/
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El compromiso con el cliente es el vinculo sistematico y emotivo que establece una
empresa con sus consumidores. Se trata de una relacion cuyo objetivo fundamental es cultivar

el apego y la lealtad del cliente hacia la marca.

2.2.2 Variable 2: Satisfaccion del cliente

2.2.2.1 Definicion.

Kotler y Armstrong (2003). Determinan que el término satisfaccion del cliente no es
mas que el estado de animo de los clientes, es el resultado de la comparacion entre el
rendimiento percibido de un bien o servicio con lo que se espera recibir. En ese sentido podemos
decir que la satisfaccion del cliente es una sensacion de placer que se genera al comparar el
resultado de un bien o servicio obtenido con lo que realmente se desea encontrar. Si el resultado
es menor a lo esperado, el cliente queda insatisfecho, y si el resultado esta a la altura de lo que
se espera, el cliente queda satisfecho. De acuerdo a ello se determina si un cliente queda
totalmente satisfecho o no.

2.2.2.2 Importancia.

Castillo (2005) mencion6 que la satisfaccion del cliente no es méas que la medida de la
calidad de cada uno de nuestros servicios. La satisfaccion del cliente es uno de los términos
que implica mucho el hecho de cumplir con el bien o servicio al momento de complacer al
cliente, el cual ha realizado la comparacion con otras marcas, para lograr cumplir y sobrepasar
sus expectativas como cliente.

2.2.2.3 Niveles.

QuestionPro (2022). Estos son los niveles de satisfaccion del cliente que debes
considerar para garantizar una mejor experiencia de tu audiencia:

Nivel 1 Buscar la satisfaccion del cliente. Vigila a la competencia y da siempre el

extra para mejorar la experiencia y lograr la retencion del cliente.


https://www.zendesk.com.mx/blog/gestion-de-relaciones-con-el-cliente/
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Nivel 2 Sorprende a tus clientes dando el extra. Destaca ofreciendo un mejor servicio
y aumentaras tu rentabilidad.

Nivel 3 Deleita a tus clientes. Tocalos emocionalmente y ganate su lealtad.

Nivel 4 Ve siempre un paso delante de los demas. Cuando sorprendas regularmente a
tus clientes, estaras en posicion de dominar el mercado.

2.2.2.4 Factores.

QuestionPro (2022). Define los siguientes factores:

1.- Factor Humano:

— Clima laboral

¢Has comprobado el clima de tu empresa? ¢ Hay tormenta, nubes o luce un sol
radiante?, del clima laboral en las organizaciones depende, en gran parte, el crecimiento de la
productividad. En la actualidad cerca del 78% de los empleados estarian dispuestos a cambiar
de empresa.

Los motivos son varios, entre ellos la falta de implicacidn y reconocimiento, muy poco
conocimiento de lo que se espera de cada uno de ellos y ausencia de unos objetivos claros,
entre otros factores.

Para mejorar algunos de ellos es imprescindible generar compromiso y sélo se puede
acceder a él si hemos trabajado los siguientes puntos:

Confianza, es la herramienta méas poderosa, significa que se ha depositado
responsabilidad a quien aprende y se le deja autonomia en su trabajo.

Motivacion, cuando un empleado sabe para “qué” hace lo que esta haciendo y le
encuentra sentido, descarga una energia emocional que le ayuda a enfrentar mejor los retos.

2.- Factor Procesos Organizativos:

— Atencion Telefonica
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Es la gran olvidada en muchas empresas, no se le da la importancia que merece; sin
embargo, en muchos negocios es el primer contacto que realiza nuestro potencial cliente a
nuestra empresa, por lo que la primera sensacion es la que cuenta.

No dejes sonar mas de 3 tonos, si tienes una peticion contesta rapidamente, no mas de
24 horas, sonrie, aungue no pueda verte transmite amabilidad y cordialidad al interlocutor,
realiza preguntas abiertas y detecta exactamente cuales son sus necesidades o dudas asi
evitaras que se pierda por los diferentes departamentos sin obtener solucion, ya que esto le
producira malestar y sensacion de mala atencion.

— Email/ofertas

Prioriza tus emails entre importante y urgente, no dejes de contestar los emails o
enviar tu oferta en un plazo méximo de 24 horas, si te retrasas el cliente puede percibir una
falta de interés por su compra, realiza tus ofertas de una manera clara y con las observaciones
necesarias, no dejes nada a la libre interpretacion.

— Formacion

Para poder desempefiar correctamente una funcién o tarea es fundamental contar con
la formacion y conocimientos adecuados, las empresas y los sistemas evolucionan, debemos
de estar al dia para realizar nuestro trabajo con profesionalidad.

— Objetivo, planes de accion, foco en el proceso

Implanta grupos de mejora con un miembro de cada departamento, realizando
conjuntamente la propuesta, seleccion de los puntos a mejorar, marcando un objetivo y plan
de accion MARTE (medible en el tiempo, alcanzable, retador, temporal y especifico) y pon el
ponle atencion al proceso.

-Encuestas

¢Como sabremos que lo hemos conseguido?, ;Como saber que vamos por el buen

camino?, lo que no se puede medir no se puede controlar; el sistema de las encuestas a los
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clientes marcando una serie de items, nos ayudara a valorar, medir la experiencia y satisfaccion
del cliente y procesos realizados.

-Mapeo de empatia del cliente

Crea con tu grupo de mejora un mapa de empatia, segmenta a qué tipo de cliente
queréis dirigiros, analizar: qué piensa, qué dice, qué siente, qué le emociona... una vez
realizado, recopila toda la informacion, esto nos ayudarad a realizar el plan de accion y
anticiparnos a sus necesidades, deseos y expectativas.

2.2.2.5 Dimensiones de la variable satisfaccion del cliente.

Dimension 1 Expectativas del cliente

Las Expectativas: Las expectativas es la seguridad que tienen los clientes de conseguir
algo. Cada una de las expectativas que se generan en los clientes son como consecuencia de
una o mas de las cuatro situaciones detalladas a continuacion: todas aquellas promesas que
suele hacer la organizacion sobre los beneficios que otorgard el bien o servicio. Las
experiencias que se hayan generado en compras anteriores. Opiniones o criterios de amigos,
familiares, algunos conocidos y usualmente lideres en cuanto a opinion. Propuestas que ofrece
la competencia. En el lugar que generalmente depende de la empresa, ese lugar debera de tener
mucho cuidado de proporcionar un nivel adecuado en cuanto a las expectativas. Por ejemplo,
en el caso las expectativas sean demasiadas bajas por consiguiente no se atraeran suficientes
clientes, pero si se desarrolla lo contrario, es decir son muy altas, los clientes podran sentirse
algo decepcionados luego de haber realizado la compra (Kotler, 2009).

Dimension 2 Percepcion del cliente

El Rendimiento Percibido hace referencia a la “percepcion del cliente”, que muchas
veces el cliente considera haber obtenido luego de recibir un bien o servicio.

(Kotler, 2009). Menciona que el rendimiento percibido tiene que ver con las

caracteristicas y funcionalidades que tiene un bien o servicio, en general es la apreciacion del
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cliente en base a que si el servicio pudo satisfacer sus demandas y/o requerimientos. En este
sentido debemos tener en consideracion el punto de vista de percepcidn, que muchas veces es
el criterio de juzgamiento del rendimiento, esta funcidn en base a las experiencias y eventos
pasados del cliente, Si un cliente tuvo experiencias muy elevadas de calidad, es muy probable
que sus criterios de juzgamientos sean mas complejos y, por lo tanto, es mas dificil satisfacer
sus requerimientos. Por el contrario, si el cliente no estad acostumbrado a criterios de calidad,
su juzgamiento sera menos compleja y sera mas facil complacerlo.

Dimension 3 Fidelizacion del cliente

Agostina Muriel (2020) La fidelizacion del cliente es un proceso que consiste en
desarrollar una relacion positiva entre los consumidores y la empresa, para que regresen a

comprar tus productos o servicios.

2.3 Definicion de Términos Bésicos.

Arias (2012) menciona que la terminologia bésica consiste en brindar el significado
preciso, exacto y segun el contexto a los conceptos principales, expresiones y/o variables
involucradas en el problema y en los objetivos formulados.

Atencion

William James (1890) definia la atenciéon como “el proceso por el que la mente toma
posesion, de forma vivida y clara, de uno de los diversos objetos o trenes de pensamiento que
aparecen simultadneamente. Focalizacion y concentracion de la conciencia son su esencia.
Implica la retirada del pensamiento de varias cosas para tratar efectivamente otras”.

Atencion personalizada

Isabel Donis (2019). Es la atenciéon que implica un trato directo o personal entre un
determinado trabajador y un determinado cliente, y que toma en cuenta las necesidades, gustos

y preferencias de éste Ultimo.


https://www.rdstation.com/blog/es/autor/agostinamuriel/
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Calidad

E.W. Deming (1988) determiné al concepto calidad como el grado predecible de
uniformidad y fiabilidad a un bajo costo, este grado debe ajustarse a las necesidades del
mercado. Segiin Deming la calidad no es otra cosa mas que “una serie de cuestionamiento

hacia una mejora continua”.

Cliente

Mancia, R, Velasquez, B, Vergara, J, (2008) El cliente es la persona que utiliza los
servicios de un profesional o una empresa. Persona que habitualmente compra en un
establecimiento o requiere sus servicios.

Compromiso

Meyer & Allen (1991) definieron el compromiso como un estado psicoldgico que
caracteriza la relacion entre una persona y una organizacion, la cual presenta consecuencias
respecto a la decision para continuar en la organizacion o dejarla.

Compromiso del cliente

Douglas da Silva (2020), Desde la Psicologia Organizacional se define el compromiso
como una variable multidimensional que integra lo actitudinal y lo comportamental. Esta
variable involucra sentimientos de lealtad que producen vinculos estables.

Cordialidad

Bermejo, J (2002). Cordialidad, como es obvio, viene de corazon. Y segun el
diccionario, se dice cordial de quien tiene virtud para confortar, animar y fortalecer el corazon,
de quien es afectuoso, tierno, sincero, benévolo, carifioso, puro, franco.

Empatia
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Goleman, (1995). La empatia es la actitud que tiene una persona para reconocer las
emociones en los demas, es decir, es la capacidad de comprender los sentimientos de los otros
y poder leer sus mensajes no verbales.

Expectativas

Escoriza (1985) define las expectativas como la anticipacién de un evento o
consecuencia futura, tanto en el ambito personal como social, mientras que, Ros (1985) las
conceptualiza como creencias generalizadas que se tienen acerca de un objeto social,
afiadiendo el término deseo a su conceptualizacion.

Fidelizacion

Fidelizacion es la accién comercial que trata de asegurar la relacion continuada de un
cliente con una empresa, evitando que sea alcanzado por la competencia. Es un objetivo
fundamental del marketing de relaciones el mantener a los clientes antiguos en la empresa.

Orientacion al cliente

La orientacion al cliente es una actitud permanente por detectar y satisfacer las
necesidades y prioridades de los clientes (internos / externos).

Retencion del cliente

La retencion de clientes, como el propio nombre lo indica, significa mantener a
los clientes efectuando negocios con la empresa. La diferencia entre retencion y fidelizacion,
a pesar de ser independientes, es que la retencidn sirve como un gran paso de la fidelizacion,
pero no llega, necesariamente, a ese nivel.

Relaciones con el cliente

Proceso mediante el cual las compafias crean valor para los clientesy
establecen relaciones estrechas con ellos para recibir a cambio valor de los clientes.

Satisfaccion
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Philip Kotler (2009) define la satisfaccion del cliente como "la sensacion de placer o
decepcion de una persona que resulta de comparar el rendimiento o resultado percibido de un

producto frente a sus expectativas".

Servicio

Ruiz (2001) infiere que el servicio es uno de los términos que suele acotarse una gran
variedad de significados. Se debe de entender que el servicio como el conjunto de prestaciones
que pueden ser de naturaleza cuantitativa o naturaleza cualitativa, la cual acompafia a una
prestacion fundamental, la cual puede ser bien o servicio.

Trato personalizado

Isabel Donis (2019) el trato personalizado es prioritario para los consumidores, aunque
estos no lo reciban de las marcas.

Tangibilidad del servicio

Es el principal elemento que se visualiza a simple y vista y permite evaluar el servicio
que, generalmente no se puede ver ni tocar. Por lo tanto, la Tangibilidad del servicio como son
evaluables a priori, necesitan de un exagerado cuidado y gestion.

Trato al cliente

El trato al cliente suele conocerse como la conexion estable que se da entre dos
individuos. Se toma como la habilidad que poder entender los pensamientos y lo que desea la
otra persona. En todo el momento el personal de atencion a los clientes debe mostrarse
empatico, encontrando las diferentes necesidades que presentan los clientes en cada momento

de atencion.
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Capitulo I11: Metodologia de la investigacion

3.1 Enfoque de la Investigacion

La presente investigacion fue de enfoque cuantitativo, dado que se busco comprobar la
hipétesis establecida, como también los objetivos trazados.

El enfoque cuantitativo utiliza la recoleccion y el andlisis de datos para contestar
preguntas de investigacion y probar hipotesis establecidas previamente, y confia en la medicion
numérica, el conteo y frecuentemente en el uso de la estadistica para establecer con exactitud

patrones de comportamiento en una poblacion. (Sampieri, Collado & Lucio, 2003, p. 10)

3.2 Variables

Variable 1: Calidad de Servicio
Parasuraman, Zeithaml y Berry (1992), Determinaron que la calidad de servicio consiste
generalmente en la discrepancia entre lo que el cliente percibe sobre el servicio y lo que
finalmente recibe. Es decir, lo describe como una manera y/o forma de actitud, la cual se
encuentra intimamente relacionada, pero no es equivalente a la satisfaccion, es aqui donde el
cliente realiza una comparacion de sus propias expectativas con lo que recibe una vez que
realiza la transaccion.

Variable 2: Satisfaccion del Cliente
Kotler y Armstrong (2003) establecio que el término satisfaccion del cliente no es mas que el
estado de animo de las personas, la cual resulta de comparar entre el rendimiento que se percibe
de un bien y el servicio de lo que esperan recibir. En otras palabras, se podria tomar como la
sensacion de complacencia que se genera al comparar los resultados de un bien o un servicio
adquirido de lo que realmente trataron encontrar. En este contexto si el resultado de lo que
obtuvieron son menores de lo que esperaban, el cliente no quedara satisfecho. En otro caso, si
el resultado se encuentra practicamente a la altura de lo que esperan encontrar, el cliente quedara

satis fecho.



3.2.1 Operacionalizacion de variables.

Tabla 1

Matriz operacional de la variable Calidad de servicio
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Dimensiones Indicadores Items Indice Escala Rango O
Niveles
Atencion al Cliente Atencion 1,2,3,4 Escala Ordinal malo
personalizada Likert (5-12)
Tiempo de atencion 5,6,7
Trato al cliente Empatia 8,9,10 m
Cordialidad 11,12 (13-18)
Compromiso con el Orientacion al cliente 13,14,15,16 ~ Bueno
cliente Trato personalizado 17,18 (18-20)
Fuente: elaboracion propia
Tabla 2
Matriz operacional de la variable Satisfaccion al cliente
Dimensiones Indicadores Items Indice Escala Rango O
Niveles
Expectativas del Atencidn del servicio 1,2 Escala Ordinal malo
cliente Tangibilidad del servicio  3,4,5 Likert (5-12)
Personal del servicio 6,7
Satisfaccion del Atencidn del servicio 8,9 m
cliente Tangibilidad del servicio 10,11 (13-18)
Personal del servicio 12,13
Fidelizacion del Compromiso del cliente 14,15 Bueno
cliente Retencidn del cliente 16,17 (18-20)
Relaciones con el 18
cliente

Fuente: elaboracion propia
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3.3 Hipotesis

3.3.1 Hipotesis general.

La calidad de servicio se relaciona positivamente con la satisfaccion del cliente de un

supermercado de Villa el Salvador, Lima 2021.

3.3.2 Hipotesis especificas.

Hipdtesis Especifica 1:

La atencion al cliente se relaciona positivamente con la satisfaccion del cliente de un
supermercado de Villa el Salvador, Lima 2021.

Hipdtesis Especifica 2:

El trato al cliente se relaciona positivamente con la satisfaccion del cliente de un
supermercado de Villa el Salvador, Lima 2021.

Hipotesis Especifica 3:

El compromiso con el cliente se relaciona positivamente con la satisfaccion del cliente

de un supermercado de Villa el Salvador, Lima 2021.

3.4 Tipo de investigacién
La presente investigacion fue de tipo basica o pura porque permite contribuir el

conocimiento.

Novillo (2016) menciona que la investigacion pura o basica es la investigacion

encargada de acrecentar y generar nuevos conocimientos.

El tipo de investigacion de acuerdo al alcance fue descriptivo correlacional, dado que
en la utilizacion de la estadistica correlacional se logro establecer el grado de influencia entre

las variables de estudio calidad de servicio y satisfaccion del cliente.
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Para Hernandez, Fernandez y Baptista (2010) la investigacion correlacional, tiende a

correlacionar los datos de dos variables de estudio.

—> ——<

/’
\vz

Donde:

M = Muestra

V1 = Variable Calidad de Servicio
V2 = Variable Satisfaccion al Cliente

r = Relacion entre variables

3.5  Disefio de investigacién

La presente investigacion tuvo un disefio No Experimental, porque las variables de
investigacion no se manipularon durante el proceso de investigacion, solo se analiz6 los
problemas a investigar. Asimismo, tiene un disefio de Corte Transversal debido a que la
recoleccion de datos se realizo en un solo momento determinado, es decir los cuestionarios se
aplicaron en una sola fecha especifica.

Al respecto:

La investigacion no experimental es investigacion sistematica y empirica en la que las

variables independientes no se manipulan porque ya han sucedido. (Aguilar, 2011, p. 2)
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3.6 Poblacion y Muestra

3.6.1 Poblacion.

Naupas, Mejia y Novoa (2013) concluyeron que la poblacion se encuentra definida y
conformada por todos aquellos elementos potenciales a ser investigados, debido que
contienen rasgos Yy caracteristicas de las variables a investigar.

La poblacion de estudios de la presente investigacion esta constituida por la cartera de
clientes de un supermercado de Villa el Salvador, cuyo promedio de visitas son diarias,
teniendo en cuenta la diversidad de clientes que visitan este supermercado se considero tener

a una poblacion infinita.

3.6.2 Muestra.

Para Naupas, Mejia y Novoa (2013), definen que la muestra se encuentra integrada
por aquellos elementos tomados a través de pruebas estadisticas o no estadisticas que tengan
en comun un grado de representatividad con la poblacién.

Para seleccionar la muestra se aplicé el tipo de muestreo probabilistico porque todos
tienen la misma oportunidad de ser elegidos y el método de eleccién de los individuos a ser
encuestados fue aleatorio simple.

Para determinar el tamafio la muestra se aplico el siguiente procedimiento y formula:

FORMULA PARA HALLAR EL TAMANO DE LA MUESTRA

ZZ*Q*Q
n= o
Donde:

= Poblacion finita
a= Nivel de confianza de 95%.
= Margen de error de 5%.
= Probabilidad de éxito de 50%.
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q= Probabilidad de fracaso de 50%.
n= Muestra

Los datos que se disponen son:

Z= 1,96
= 0.05
p= 0.5
q= 0.5
n= é?

Reemplazando datos, obtendremos:

1,962*0.5*0.5
n=
0,052
n= 384.16
n= 384 clientes consumidores de este supermercado de Villa el Salvador.

Fuente: elaboracion propia

Para la presente investigacion se aplico la encuesta a 208 clientes en vista que no hubo
acceso a los demas clientes, siendo un muestreo probabilistico aleatorio simple.
3.7 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

3.7.1 Técnica de recopilacion de datos.

Para la presente investigacion se desarrollo la técnica de la encuesta.

Fernandez (2004) menciona que la encuesta es un procedimiento, el cual se realiza
para la obtencién de informacidn actual, concreta y especifica en un tema, que busca la

indagacion, exploracion y recoleccion de datos.

La tabla 3 grafica resume la técnica y el instrumento utilizados en la recoleccion de

datos.
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Tabla 3

Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

Variables Técnica Instrumentos

Calidad de Servicio Encuesta Cuestionario sobre la Calidad de Servicio

Satisfaccion del Cliente  Encuesta Cuestionario sobre Satisfaccion del Cliente

Fuente: elaboracion propia

Cada encuesta consta de 18 preguntas cerradas con alternativas de respuesta a escala
Likert, tales como:

1. Totalmente en desacuerdo

2. En desacuerdo

3. Mi acuerdo/ ni desacuerdo

4. De acuerdo

5. Totalmente de acuerdo.

3.7.2 Instrumento de recopilacion de datos.
La investigacion se efectué mediante el cuestionario el cual permitio el estudio de ambas
variables.

Guerra (2007) manifiesta que los cuestionarios son utilizados para recolectar datos en
base a las reacciones, percepciones o realidad personal de las personas encuestadas.

Tabla 4

Ficha técnica variable calidad de servicio.

Nombre: Cuestionario de la variable calidad de servicio
Instrumento: Cuestionario con 18 items.

Autor: Stone J.



Afo: 2021

Adaptado: Michel Anghelo Troncos Acevedo
Aplicacion: Directa y andnima

Tiempo: De 10 minutos

Edad: Adultos.

La escala y el indice respectivo para este instrumento son como sigue:

Totalmente de acuerdo (5)
De acuerdo 4)
Ni acuerdo/ ni desacuerdo (3)
Desacuerdo (2)
Totalmente en desacuerdo 1)

Fuente: Elaboracién propia

Tabla s

Ficha técnica variable satisfaccion del cliente.

Nombre: Cuestionario de la variable satisfaccion del cliente
Instrumento: Cuestionario con 18 items.

Autor: Stone J.

Afo: 2021

Adaptado: Michel Anghelo Troncos Acevedo

Aplicacion: Directa y andnima

Tiempo: De 10 minutos

Edad: Adultos.

La escala y el indice respectivo para este instrumento son como sigue:

Totalmente de acuerdo (5)

32
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De acuerdo 4)
Ni acuerdo/ ni desacuerdo 3
Desacuerdo (2)
Totalmente en desacuerdo 1)

Fuente: Elaboracion propia

3.7.3 Validez del instrumento

Segun Hernandez, Ferndndez y baptista (2014) la validez “es el grado en que un
instrumento realmente mide la variable que pretende medir” (p. 52). Entendemos por validez
que es el grado en la cual, la medida refleja con exactitud los rasgos, caracteristicas o

dimensiones que pretendemos medir.

Tabla 6

Resultados de validacion de la variable Calidad de Servicio

Apellidos y Nombres Valoracion
Ortiz Suarez Hiork Muy alto
Yalan Leal Ricardo Enrique Muy alto
Resultado general Se puede aplicar

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 7

Resultados de validacion de la variable Satisfaccion del Cliente

Apellidos y Nombres Valoracion
Ortiz Suarez Hiork Muy alto
Yalan Leal Ricardo Enrique Muy alto
Resultado general Se puede aplicar

Fuente: Elaboracion propia
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3.7.4 Confiabilidad del instrumento

Segin Hernandez (2014), la confiabilidad de un instrumento de medicion “es el grado
en que un instrumento produce resultados consistentes y coherentes”. (p. 200)

Para obtener la confiabilidad del instrumento, se utilizé la prueba estadistica de
fiabilidad Alfa de Cron Bach para la variable calidad de servicio y la variable satisfaccion del
cliente con sus respectivas dimensiones, con una muestra piloto de 20 clientes encuestados,
luego se procesaron los datos haciendo uso del programa estadistico SPSS version 25.

Tabla de confiabilidad de alfa de Cronbach

Tabla 8

Escala para interpretar resultados de la confiabilidad.

Valores Nivel

De-1a0 No es confiable

De 0.01a0.49 Baja confiabilidad

De 0.5a0.75 Moderada confiabilidad
De 0.76 a2 0.89 Fuerte confiabilidad
De09al Alta confiabilidad

Ambos instrumentos de recoleccion de datos se sometieron a las pruebas de validez y
confiabilidad (ver tabla 7)
Alfa de Cronbach

Tabla9

Confiabilidad de la variable calidad de servicio

Resumen de procesamiento de casos

N %
Casos Valido 20 100,0

Excluido? 0 ,0




Total 20

a. La eliminacion por lista se basa en todas las variables del procedimiento.

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos
,949 18

Fuente: Elaboracién propia, SPSS Version 25
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Interpretacion: la confiabilidad de calidad de servicio presenta una confiabilidad muy alta con

un valor de 0.949 puntos
Tabla 10

Confiabilidad de la variable satisfaccion del cliente

Resumen de procesamiento de casos

N %
Casos Valido 20 100,0
Excluido? 0 ,0
Total 20 100,0

a. La eliminacion por lista se basa en todas las variables del procedimiento.

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos
,944 18

Fuente: Elaboracion propia, SPSS Version 25

Interpretacion: la confiabilidad de calidad de servicio presenta una confiabilidad muy alta con

un valor de 0.944 puntos



Capitulo IV: Resultados
4.1 Analisis de los Resultados
4.1.1 Estadistica Descriptiva
Baremos
Tabla 11

Baremos, niveles y rango de la variable Calidad de Servicio

NIVELES: BAJO MEDIO ALTO
Calidad de (18-42) (43-66) (67-90)
Servicio

Atencién (7-16) (17-26) (27-35)
Trato (5-11) (12-18) (19-25)
Compromiso (6-14) (15-22) (23-30)

Fuente: elaboracion propia

Tabla 12

Baremos, niveles y rango de la variable Satisfaccion del Cliente

NIVELES: BAJO MEDIO ALTO
Satisfaccion al (18-42) (43-66) (67-90)
cliente

Expectativas (7-16) (17-26) (27-35)
Satisfaccion (6-14) (15-22) (23-30)
Fidelizacién (5-11) (12-18) (19-25)

Fuente: elaboracion propia

Tabla 13

Baremos variable Calidad de Servicio

Frecuencia Porcentaje Po\ggﬁr&tgje apfurﬁ]eunl?ég
BAJO 10 48 48 48
- MEDIO 133 63,9 63,9 68,8
Valido ALTO 65 313 313 100,0
Total 208 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia, SPSS Version 25
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Figura 1

Cuadro descriptivo variable Calidad de Servicio
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mientras que el 31,25% percibe un nivel alto, por otro lado, solo el 4,81% percibe un

nivel bajo. De los resultados se deduce que las acciones de la calidad de servicio que

brinda el personal del supermercado se orientan a cumplir moderadamente las

expectativas que tienen los clientes.

Tabla 14

Baremos dimensién Atencién al Cliente

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje e
valido acumulado
BAJO 19 9,1 9,1 9,1
MEDIO 139 66,8 66,8 76,0
Valido
ALTO 50 24,0 24,0 100,0
Total 208 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia, SPSS Version 25



Figura 2

Cuadro descriptivo dimension Atencion al Cliente
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cliente, el 66.83% percibe un nivel medio en la dimensién, mientras que el 24,04%

percibe un nivel alto, y solo el 9,13% percibe un nivel bajo, por lo tanto, se deduce
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que la atencion al cliente del supermercado se encuentra mediamente aceptada por los

clientes.

Tabla 15

Baremos dimensién Trato al Cliente

F . p tai Porcentaje Porcentaje
recuencia orcentaje valido acumulado
BAJO 8 3,8 3,8 3,8
MEDIO 106 51,0 51,0 54,8
Valido
ALTO 94 45,2 45,2 100,0
Total 208 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia, SPSS Version 25
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De acuerdo a la figura 3, del total de encuestados para la dimensidn trato al cliente, el
50,96% percibe un nivel medio en la dimensién, mientras que el 45,19% percibe un
nivel alto, y solo el 3,85% percibe un nivel bajo, por lo tanto, se puede deducir que el
trato al cliente del supermercado se encuentra mediamente aceptada por los clientes.
Tabla 16
Baremos dimensién Compromiso con el Cliente
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
BAJO 15 7,2 7,2 7,2
MEDIO 124 59,6 59,6 66,8
Valido
ALTO 69 33,2 33,2 100,0
Total 208 100,0 100,0
Fuente: Elaboracion propia, SPSS Version 25



Figura 4

Cuadro descriptivo dimension Compromiso con el Cliente
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el cliente, el 59,62% percibe un nivel medio en la dimension, mientras que el 33,17%

percibe un nivel alto, y solo el 7,21% percibe un nivel bajo, por lo tanto, se puede

deducir que el compromiso con el cliente del supermercado se encuentra mediamente

aceptada por los clientes.

Tabla 17

Baremos de la variable Satisfaccion del Cliente

Erecuencia Porcentaie Porcentaje Porcentaje
J valido acumulado
BAJO 4 1,9 1,9 1,9
) MEDIO 69 33,2 33,2 35,1
Valido
ALTO 135 64,9 64,9 100,0
Total 208 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia, SPSS Version 25
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Figura 5

Cuadro descriptivo variable Satisfaccion del Cliente
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De acuerdo a la figura 5, respecto a la variable satisfaccion del cliente, los resultados
especifican que el 64,90% de los encuestados percibe un nivel alto de la variable,
mientras que el 33,17% percibe un nivel medio, por otro lado, solo el 1,92% percibe
un nivel bajo. De los resultados, se puede deducir que la satisfaccion del cliente del
supermercado se encuentra altamente aceptada por los clientes.
Tabla 18
Baremos dimension Expectativas del Cliente
Frecuencia = Porcentaje Porge_ntaje Porcentaje
vélido acumulado
BAJO 5 2,4 2,4 2,4
MEDIO 26 12,5 12,5 14,9
Valido
ALTO 177 85,1 85,1 100,0
Total 208 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia, SPSS Version 25
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Figura 6
Cuadro descriptivo dimension Expectativas del Cliente
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De acuerdo a la figura 6, del total de encuestados para la dimension expectativas del
cliente, el 85,10% percibe un nivel alto en la dimensién, mientras que el 12,50%
percibe un nivel medio, y solo el 2,40% percibe un nivel bajo, por lo tanto, se puede
deducir que las expectativas del cliente del supermercado se encuentran altamente
aceptada por los clientes.

Tabla 19

Baremos dimensién Satisfaccion al Cliente

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido BAJO 24 11,5 11,6 11,6
MEDIO 161 77,4 77,8 89,4
ALTO 22 10,6 10,6 100,0
Total 207 99,5 100,0
Perdidos Sistema 1 5
Total 208 100,0

Fuente: Elaboracion propia, SPSS Version 25



Figura7

Cuadro descriptivo dimension Satisfaccion al Cliente

Porcentaje

BAJO MEDIO ALTO

De acuerdo a la figura 7, del total de encuestados para la dimension satisfaccion al
cliente, el 77,78% percibe un nivel alto en la dimension, mientras que el 11,59%
percibe un nivel bajo, y solo el 10,63% percibe un nivel alto, por lo tanto, se puede
deducir que la satisfaccion al cliente del supermercado se encuentra medianamente
aceptada por los clientes.

Tabla 20

Baremos dimensién Fidelizacién del Cliente

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido BAJO 1 5 ,5 ,5
MEDIO 43 20,7 22,9 23,4
ALTO 144 69,2 76,6 100,0
Total 188 90,4 100,0
Perdidos Sistema 20 9,6
Total 208 100,0

Fuente: Elaboracion propia, SPSS Version 25

Figura 8

Cuadro descriptivo dimension Fidelizacion del Cliente
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De acuerdo a la figura 8, del total de encuestados para la dimension fidelizacion del
cliente, el 76,60% percibe un nivel alto en la dimension, mientras que el 22,87%
percibe un nivel medio, y solo el 0,53% percibe un nivel bajo, por lo tanto, se puede
deducir que la fidelizacion del cliente del supermercado se encuentra altamente
aceptada por los clientes.

4.1.2 Estadistica Inferencial

Prueba de normalidad

En vista que N es mayor a 50 (en este caso 208 > 50) se aplica la prueba de

kolgomorov.

Tabla 21

Estadistica inferencial prueba de normalidad

Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.
Calidad de Servicio ,069 208 ,016 ,984 208 ,022
Satisfaccion del Cliente ,088 208 ,000 ,947 208 ,000

a. Correccion de significacion de Lilliefors
Fuente: Elaboracion propia, SPSS Version 25

Segun la tabla 18 se visualiza la significancia de la variable calidad de servicio es de

,022 < el nivel de error 0,05 rechazamos la hipétesis nula y se acepta la hipotesis alternativa,
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la significancia de la variable satisfaccion del cliente es de ,000 < 0,05 por lo tanto, se

rechaza la hipotesis nula y se acepta la hipétesis alternativa.

Por lo tanto, al ser las dos significancias de las variables < 0,05 se concluye que los

datos no tienen distribucion normal y al no tener distribucion normal se emplea la prueba de

correlacion de Rho de Spearman.

Prueba de hipdtesis

Tabla 22

Estadistica inferencial de correlaciones

Correlaciones

Ca(';gad Atencion Trato al Compromiso Satisfaccion Expectativas
- del Cliente Cliente con el Cliente del Cliente del Cliente
Servicio
Ceitsis 1,000 920" 866" 889" 691" 357
de correlacion
Calidad de
servicio Sig. (bilateral) 000 ,000 ,000 000 00
N 208 208 208 208 208 20
CoeisiElE 920" 1,000 722" 711" 597" 280
de correlacion
Atencion del
Cliente Sig. (bilateral) ,000 ,000 ,000 ,000 ,00
N 208 208 208 208 208 20
Coeficiente " . o -
de correlacién 866 122 1,000 714 ,660 418
gh:a?;an Trato al Cliente
P Sig. (bilateral) ,000 ,000 . ,000 ,000 ,00
N 208 208 208 208 208 20
GRS 889" 711% 714" 1,000 641" 333
de correlacion
Compromiso
I Cli
conelCliente 0 (pilateral) ,000 000 ,000 000 00
N 208 208 208 208 208 20
Coeficiente 691" 597" ,660™ ,641” 1,000 717
de correlacion
Satisfaccion del
Client . .
lente Sig. (bilateral) ,000 ,000 ,000 ,000 00
N 208 208 208 208 208 20
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Coeflmente_ ) 357" 280" 418" 333" nr
de correlacion
Expectativas
del Cliente . .
! Sig. (bilateral) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
N 208 208 208 208 208
Coeficiente - - - o .
e , 701 ,663 ,630 ,614 ,834
Satisfaccion del
Client
lente Sig. (bilateral) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
N 208 208 208 208 208
Coeficiente " " " " o
i ekt ,670 577 ,631 ,658 ,801
Fidelizacion del
Client . .
lente Sig. (bilateral) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
N 208 208 208 208 208

1,00

20

,361

,00

20

321

,00

20

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: Elaboracion propia, SPSS Version 25

Prueba de Hipdtesis General

H1. Existe relacion significativa entre calidad de servicio y la satisfaccion del cliente
de un supermercado de villa el salvador, 2021.

Ho. No existe relacion significativa entre la calidad de servicio y la satisfaccion del
cliente de un supermercado de villa el salvador, 2021.

Segun la tabla 19 el resultado de correlacion del Rho de Spearman de ,691 indica que
existe relacion positiva entre las variables calidad de servicio y satisfaccion del cliente,
ademas, se encuentra en el nivel de correlacion alta y siendo de significancia bilateral ,000 <
0,05 (altamente significativo), se rechaza la hip6tesis nula y se acepta la hipétesis alterna; se
concluye que existe relacion significativa entre la calidad de servicio y la satisfaccion del
cliente.

Prueba de Hipotesis Especifica 1

Con respecto a la dimension 1 el resultado de correlacion del Rho de Spearman de

,597 indica que existe relacion positiva entre la dimensién atencion al cliente y la satisfaccién

del cliente, ademas, se encuentra en el nivel de correlacion moderada y siendo de
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significancia bilateral ,000 < 0,05 (altamente significativo), se rechaza la hipdtesis nula y se
acepta la hipotesis especifica 1; se concluye que existe relacion significativa entre la atencion
al cliente y la satisfaccion del cliente.
Prueba de hipdtesis especifica 2

Con respecto a la dimension 2 el resultado de correlacion del Rho de Spearman de
,660 indica que existe relacion positiva entre la dimensién trato al cliente y la satisfaccion del
cliente. Ademas, se encuentra en el nivel de correlacion alta y siendo de significancia
bilateral ,000 < 0,05 (altamente significativo), se rechaza la hipotesis nula y se acepta la
hipétesis especifica 2; se concluye que: Existe relacion significativa entre el trato al cliente y
la satisfaccion del cliente.
Prueba de hipdtesis especifica 3

Con respecto a la dimension 3 el resultado de correlacion del Rho de Spearman de
,641 indica que existe relacion positiva entre la dimension compromiso con el cliente y la
satisfaccion del cliente. Ademas, se encuentra en el nivel de correlacién alta y siendo de
significancia bilateral ,000 < 0,05 (altamente significativo), se rechaza la hipétesis nula y se
acepta la hipotesis especifica 3; se concluye que: Existe relacion significativa entre el
compromiso con el cliente y la satisfaccion del cliente.
4.2 Discusion

De acuerdo a los resultados obtenidos se determino que existe relacion significativa
entre la variable calidad de servicio y satisfaccion del cliente, siendo el nivel de significancia
bilateral de ,000 < 0,01, con un coeficiente del Rho de Spearman de ,691 se indica que existe
relacion muy positiva entre ambas variables, ademas se encuentra en el nivel de correlacion
débil. Los resultados obtenidos tienen coincidencias con las conclusiones de la investigacion
de Aguirre, L y Serrano, M, (2018), quienes sostienen como principal objetivo evaluar qué

relacion existe entre la percepcion de la calidad del servicio y la satisfaccion del cliente por el
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servicio recibido en los supermercados del cantén Samborondén, el cual se realizé con una
investigacion del tipo cuantitativo no experimental de corte transversal con un alcance de
correlacion aplicando el método de medicion SERQUAL, en el cual se realizé una encuesta
de 22 preguntas, considerando como principales indicadores: la fiabilidad, capacidad de
respuesta, empatia, seguridad e intangibilidad, cuya muestra fue de 392 clientes, el cual
determind la relacion de las dos variables y los indices de correlacion Sperman son p-value <
0,05, por lo que se confirmd que todas los indicadores estan relacionadas positivamente con
la satisfaccion del cliente, siendo los factores de mayor relevancia: la capacidad de respuesta
y la empatia, las cuales son de mucha importancia para captar nuevos clientes y mantener la
fidelizacion actual.

Respecto a la hipdtesis especifica 1, los resultados obtenidos de la presente
investigacion nos indican que existe relacion significativa entre la atencion al cliente y la
satisfaccion del cliente de un supermercado de villa el salvador, 2021 siendo el nivel de
significancia ,000 < 0,01. Y su coeficiente del Rho de Spearman de ,597 se indica que
existe relacion positiva entre ambas variables, ademas se encuentra en el nivel de
correlacion moderado. Estos resultados se asemejan a lo indicado por Blandén, W. y
Rugama, B., (2021), quienes plantean como su objetivo en general, investigar a fondo el
proceso que lleva a cabo la funcidn de la gestion del servicio para los consumidores del
supermercado Las Segovias, para su plan de mejora se seleccion0 la satisfaccion de los
clientes en el afio 2020. Ellos se enfocaron en los tres ejes tedricos de una organizacion
tales como empresa-clientes-estrategias. Su tipo de investigacion es aplicada y mixta de
enfoque cualitativo y cuantitativo. Para ello se aplicaron 17 entrevistas a sus colaboradores
y unas 315 encuestas para los clientes. En sus resultados destacan que la calidad del
servicio es buena para sus clientes, y comprenden que no existe la atencion personalizada,

sin embargo, resaltan el esfuerzo que se brinda para mantener a sus clientes fieles y
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satisfechos con el servicio brindado en donde se interactta de manera directa con el
cliente. Y para contribuir con un mejor desarrollo los autores proponen cinco estrategias
tales como: evaluar el desempefio del personal, implementar ventas a domicilio,
implementar el sistema de gestion CRM, mejorar la presentacion e higiene de las areas del
local y contratar un asesor de MKT.

Respecto a la hipdtesis especifica 2, los resultados obtenidos en la presente
investigacion nos indican que existen relacion significativa entre el trato al cliente y la
satisfaccion del cliente de un supermercado de villa el salvador, 2021 siendo el nivel de
significancia de ,000 < 0,01. Y con un coeficiente de correlacion Rho de Spearman de ,660
se indica que existe relacion positiva entre ambas variables, ademas se encuentra en el
nivel de correlacion moderado. Estos resultados se asemejan a lo indicado por Hernandez,
M (2018), quien tuvo como objetivo principal, determinar como la calidad de servicio
influye con la satisfaccién del cliente con la empresa supermercados el Stper S.A.C.
ubicado en Chiclayo, de nivel descriptivo correlacional, de disefio no experimental, en la
cual se utilizo la técnica de la encuesta para la recoleccién de datos, tomo como poblacion
de estudio a la cartera de clientes del mismo supermercado, cuya visitas son diarias, el cual
registran un ticket de compras mayores a 100.00 soles, durante el afio 2018 el promedio
fue de 1.867 clientes, contando con una muestra aleatoria simple de 64 clientes, los
resultados de la estadistica correlacional obtuvieron un coeficiente de Pearson de 0,770 el
cual demuestra gue si existe influencia entre la calidad de servicio y la satisfaccion al
cliente en el supermercado el Stper. Demostrando que ademas de tener un nivel de calidad
alto, también se muestra que los clientes se encuentran satisfechos de los procesos de
atencion al cliente. Determinando que el 100% de encuestados percibe un alto nivel a la

variable satisfaccion al cliente.
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En cuanto la hipdtesis especifica 3, los resultados obtenidos en la presente
investigacion concluyen que existe relacion significativa entre el compromiso con el
cliente y la satisfaccion del cliente de un supermercado de villa el salvador, 2021 siendo el
nivel de significancia de ,000 < 0,01. Y con un coeficiente del Rho de Spearman de ,641 se
indica que existe relacion positiva entre ambas variables, ademas se encuentra en el nivel
de correlacion moderado. Estos resultados se asemejan a lo indicado por Mamani, A
(2019), sostiene que en su trabajo de investigacion: “La influencia de la calidad de servicio
en la fidelizacion de los clientes Plaza Vea Tacna 2019”, tuvo como objetivo en general,
determinar como la calidad de influye en la fidelizacion de los clientes de Plaza VVea Tacha
2019. Siendo su investigacion de tipo basica o pura, de disefio transversal no experimental,
de nivel descriptivo causal o explicativo. Tuvo como poblacion a todos clientes mayores
de 18 afios de edad en el afio 2019, con una muestra de 497 clientes. Utilizo la técnica de la
encuesta y usé tanto el programa Excel como el programa SPSS V.15. y asi demostrar sus
resultados, los cuales fueron los siguientes: medir la regresion de ambas variables,
coeficiente de Rho de Spearman, en el que se observa un valor de 0.693 lo que significa
que la relacion de estas dos variables se encuentra en un 69.3% siendo una correlacion
positiva; y el valor de significancia tuvo un resultado de 0.000 menor a 0.05, lo cual
indica que tiene un buen nivel de significancia, por lo tanto se rechaza la hipotesis nula,
afirmando asi que existe una influencia significativa entre la calidad de servicio y la

fidelizacion de los clientes de Plaza VVea Tacna 2019.
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Conclusiones
Primera conclusion:

En la presente investigacion se concluyo la relacion entre las variables Calidad de
Servicio y Satisfaccion del Cliente de un supermercado de Villa el Salvador, con un
coeficiente de correlacion del Rho de Spearman de 0,691 indica que existe relacion directa
entre ambas variables, su nivel de significancia bilateral es 0,000 (altamente significativo), el
nivel de correlacion es alta y, se acepta la hipotesis alternativa.

Segunda conclusién:

Se concluyo la relacion de la atencidn al cliente con la satisfaccion del cliente de un
supermercado de Villa el Salvador, con un coeficiente de correlacion del Rho de Spearman
de 0,597, indica que existe relacion directa entre la dimension y la variable, su nivel de
significancia bilateral es 0,000 (altamente significativo), el nivel de correlacion es moderada
y se acepta la hipétesis alternativa.

Tercera conclusion:

Se concluyo la relacion del trato al cliente con la satisfaccion del cliente de un
supermercado de Villa el Salvador, con un coeficiente de correlacion del Rho de Spearman
de 0,660 indica que existe relacion directa entre la dimension y la variable, su nivel de
significancia bilateral es 0,000 (altamente significativo), el nivel de correlacion es alta y se
acepta la hipotesis alternativa.

Cuarta conclusion:

Se concluyd la relacion del compromiso con el cliente con la satisfaccion del cliente
de un supermercado de Villa el Salvador, con un coeficiente de correlacién del Rho de
Spearman de ,641 indica que existe relacion directa entre la dimension y la variable, se
encuentra en el nivel de significancia bilateral ,000 (altamente significativo), el nivel de

correlacion es alta y se acepta la hipdtesis alternativa.
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Recomendaciones
Primera recomendacion:

Que la empresa mejore su calidad de servicio realizando periédicamente mediciones
sobre las percepciones de los clientes, y asi realizar los ajustes correspondientes para la
fidelizacidn de los clientes, y de esta manera mejore su satisfaccion del cliente.

Segunda recomendacién:

Que la empresa mejore la dimensién atencion al cliente, por lo cual se debe realizarse
un compromiso con el personal como brindar una atencion personalizada, cumplir con las
expectativas del cliente, atender con eficiencias las quejas y reclamos y devoluciones, agilizar
el tiempo en cajas y brindar una rapida atencién, de tal manera que esto mejore la satisfaccion
del cliente.

Tercera recomendacion:

Que la empresa mejore la dimension trato al cliente, por lo cual se debe realizarse un
compromiso y realizar un trato adecuado a los clientes, demostrar preocupacion y
comprension por el interés del cliente, mostrar respeto como un trato amable y cordial a los
clientes, de tal manera que esto mejore la satisfaccién del cliente.

Cuarta recomendacion:

Que la empresa mejore la dimensién compromiso con el cliente, por lo cual se debe
motivar al personal a tener vocacion de servicio al cliente, poseer conocimientos suficientes
para responder a sus preguntas, estar siempre a la disposicion del cliente y brindar un trato
personalizado, de tal manera que esto mejore la satisfaccion del cliente.

Este estudio puede ser un referente tedrico para otras investigaciones sobre calidad de
servicio y satisfaccion del cliente y puede servir de referente al supermercado de Villa el

Salvador, 2021 de cémo perciben los clientes la satisfaccion del cliente.
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Apéndice

Apéndice A: Matriz de Consistencia

Titulo: calidad de servicio y satisfaccion del cliente en un supermercado de Villa el Salvador, lima 2021.

Problema de la investigacion

Objetivo de la investigacion

Hipétesis de la investigacion

Problema general Objetivo general Hipdtesis general Variables
¢De qué manera la calidad de Determinar de qué manera la La calidad de servicio se Variable 1
servicio se relaciona con la calidad de servicio se relaciona relaciona positivamente con la

satisfaccién del cliente de un con la satisfaccion del cliente de | satisfaccion del cliente de un Calidad de
supermercado de Villa el un supermercado de Villa el supermercado de Villa el servicio

Salvador, Lima 20217

Salvador, Lima 2021.

Salvador, Lima 2021.
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Objetivos Especificos
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1: ¢De qué manera la atencion
al cliente se relaciona con la
satisfaccién del cliente de un
supermercado de Villa el
Salvador, Lima 20217

1: Determinar de qué manera la
atencion al cliente se relaciona
con la satisfaccion del cliente de
un supermercado de Villa el
Salvador, lima 2021.

1: La atencidn al cliente se
relaciona positivamente con la
satisfaccién del cliente de un
supermercado de Villa el
Salvador, Lima 2021.

2: ¢De qué manera el trato al
cliente se relaciona con la
satisfaccion del cliente de un

2: Determinar de qué manera el
trato al cliente se relaciona con
la satisfaccion del cliente de un

2: El trato al cliente se
relaciona positivamente con la
satisfaccion del cliente de un

Variable 2

Satisfaccion

supermercado de Villa el supermercado de Villa el supermercado de Villa el del cliente
Salvador Lima 20217 Salvador, Lima 2021. Salvador, Lima 2021.
3: ¢De qué manera el 3: Determinar de qué manera el | 3: El compromiso con el
compromiso con el cliente se compromiso con el cliente se cliente se relaciona
relaciona con la satisfaccidon del | relaciona con la satisfaccién del | positivamente con la
cliente de un supermercado de | cliente de un supermercado de | satisfaccién del cliente de un
Villa el Salvador, Lima 2021? Villa el Salvador, Lima 2021. supermercado de Villa el
Salvador, Lima 2021.
Fuente: elaboracion propia
Apéndice B: Cuestionario de la variable Calidad de Servicio.
UNIVERSIDAD PERUANA DE LAS AMERICAS FACULTAD DE CIENCIAS EMERPESARIALES
ADMINISTRACION Y GESTION DE EMPRESAS
CUESTIONARIO PARA ENCUESTA SOBRE CALIDAD DE SERVICIO
La prueba tiene por objeto determinar la Calidad de Servicio y Satisfaccion del Cliente de los Consumidores de
un supermercado de villa el salvador,
Lea usted con atencidn y marque con “X” en una sola alternativa.
1 2 3 4 5
Totalmente en En desacuerdo Ni acuerdo/ ni De acuerdo Totalmente de
desacuerdo u desacuerdo u acuerdo.
N# items [1]2]3]4]5

Dimensién 1: Atencion al Cliente

Indicador: eficiencia de atencién

1 | El supermercado brinda atencién personalizada.

El supermercado cumple con las expectativas de una atencion eficiente

El supermercado atiende con eficiencia las quejas y reclamos con el cliente

4 | general

El supermercado tiene como politica aceptar cambios y devoluciones de los productos en

Indicador: rapidez de la atencién

5 | El personal le brinda servicio con prontitud

6 | El tiempo de espera en el lineal de cajas es el adecuado

7 | Ellineal de cajas del supermercado ofrece una atencion rapida




Dimensién 2: Trato al Cliente
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Indicador: Empatia

8 | El supermercado realiza un trato adecuado a los clientes
9 | Elsupermercado muestra preocupacion por el interés de los clientes
10 | El supermercado muestra comprension por las necesidades de los clientes
Indicador: Cordialidad
11 | El supermercado demuestra un trato amable y cordial con los clientes
12 | En el supermercado se muestra respeto con los clientes
Dimension 3: Compromiso con el Cliente
Indicador: Orientacion al cliente
13 El supermercado en general tiene vocacion de servicio al cliente
14 | El personal dispone de conocimientos suficientes para responder a sus preguntas
15 | El personal muestra compromiso al momento de ayudar a los clientes
16 | El personal brinda informacidn precisa de los productos
Indicador: Trato personalizado
17 | El personal siempre se encuentran a la disposicién del cliente
18 | El supermercado tiene una politica de trato individualizado con el cliente

Apéndice C: Cuestionario de la variable Satisfaccion del Cliente.

ADMINISTRACION Y GESTION DE EMPRESAS

CUESTIONARIO PARA ENCUESTA SOBRE SATISFACCION DEL CLIENTE

UNIVERSIDAD PERUANA DE LAS AMERICAS FACULTAD DE CIENCIAS EMERPESARIALES

La prueba tiene por objeto determinar la Calidad de Servicio y Satisfaccion del Cliente de un supermercado de villa el

salvador.

Lea usted con atencidn y marque con “X” en una sola alternativa.

1 2 3 4 5
Totalmente en En desacuerdo Ni acuerdo/ ni De acuerdo Totalmente de
desacuerdo desacuerdo acuerdo
N# items [1]2]|3]4]5
Dimension 1: Expectativas del Cliente
Indicador: Atencidn del servicio
Considera que la atencion al cliente debe ser rapida y oportuna
Considera que la atencion al cliente debe ser eficiente y confiable
Indicador: Tangibilidad del servicio
3 | Considera que los ambientes deben ser comodos y seguros
Considera que los ambientes del supermercado deben ser atractivos visualmente
Consideras muy importante los servicios al cliente como: higiénicos, estacionamiento, cajeros
5 | automaticos, etc.
Indicador: Personal del servicio
¢ Considera que el personal debe ser atento a los requerimientos del cliente?
Considera usted que el personal genera optimismo hacia el cliente




Dimension 2: Percepcion del Cliente
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Indicador: Atencion del servicio

En el supermercado la atencion es rapida y oportuna

En el supermercado la atencion al cliente es eficiente y confiable

Indicador: Tangibilidad del servicio

10 | Los ambientes del supermercado son atractivos visualmente al cliente?

11 | El supermercado brinda servicios al cliente como: higiénicos, estacionamientos, cajeros, etc.
Indicador: Personal del servicio

12 | el personal del supermercado es atento a los requerimientos del cliente?

13 | el personal del supermercado es competente y capacitado en la atencion al cliente?
Dimension 3: Fidelizacion del Cliente
Indicador: Compromiso del cliente

14 | El supermercado satisface sus expectativas y necesidades como cliente

15 | Recomendaria a sus conocidos/amigos que visiten el supermercado
Indicador: Retencion del cliente

16 | Generalmente realiza sus compras con mucha frecuencia en este supermercado

17 | Cambiarias tus actividades de compras en otro supermercado
Indicador: Relaciones con el cliente

18 | El personal esta en constante comunicacion con tus necesidades y expectativas como cliente
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Apéndice D: Fichas de validacion de juicio de expertos

Ficha de Validacion de Juicio de Expertos N°01

VALIDADCION CON JUICIO DE EXPERTO: CUESTIONARIO

TITULO DE TESIS: Calidad de Servicio y la Satisfaccion del Cliente en un Supermercado de
Villa el Salvador, Lima 2021.

VARIABLE: CALIDAD DE SERVICIO

JUICIO DE EXPERTO:
1. La opini6n que usted brinde es personal y sincera.
2. Marque con un aspa “X" dentro del cuadro de valoracidn, solo una vez por cada criterio, el que
usted considere su opinién sobre el cuestionario.

1: Muy Malo
2: Malo

3: Regular

4: Bueno

5: Muy Bueno

N° | CRITERIOS VALORACION
1 [2 [3 [4

1 Claridad:

Esta formulado con el lenguaje apropiado y comprensible.
2 | Objetividad:

Permite medir hechos observables.

3 | Actualidad: Q
Adecuado al avance de la ciencia y la tecnologia. - /
4 Organizacién:

Presentacién ordenada.

5 Suficiencia:

Comprende los aspectos en cantidad y claridad.

6 Pertinencia:

Permite conseguir datos de acuerdo a objetivos.

1 Consistencia:

Permite conseguir datos basados en modelos tedricos.

S4B

<2

8 Coherencia: \><
Hay coherencia entre las variables, indicadores e items.

9 Metodologia:

La estrategia responde al propésito de la investigacién.

10 | Aplicacion:
Los datos permiten un tratamiento estadistico pertinente.

XK

\
I £Z, +i0w
Apellidos y Nombres del Juez Experto: Quriz SunlE? i

DNI: 075))' 92L
Especialidad de Juez Experto: 7, . A DMINISTRATIVO
Grado del juez experto: v/, o, Ny Stoh o0

Decisién del juez experto: .
ecisi i p j r\\oqtn«\b\lz '

APRoBM0
Fecha: 31-01-2021




VALIDADCION CON JUICIO DE EXPERTO: CUESTIONARIO

TITULO DE TESIS: Calidad de Servicio y la Satisfaccion del Cliente en un Supermercado de

Villa el Salvador, Lima 2021.
VARIABLE: SATISFACCION DEL CLIENTE

JUICIO DE EXPERTO:
1. La opinién que usted brinde es personal y sincera.

2. Marque con un aspa “X” dentro del cuadro de valoracion, solo una vez por cada criterio, el que

usted considere su opinién sobre el cuestionario.

1: Muy Malo
2: Malo

3: Regular

4: Bueno

5: Muy Bueno

N° | CRITERIOS

VALORACION

1

2

3

4

1 Claridad:
Esté formulado con el lenguaje apropiado y comprensible.

2 | Objetividad:
Permite medir hechos observables.

NSk

3 Actualidad:
Adecuado al avance de la ciencia y la tecnologia.

X

4 Organizacién:
Presentacion ordenada.

5 | Suficiencia:
Comprende los aspectos en cantidad y claridad.

6 | Pertinencia:
Permite conseguir datos de acuerdo a objetivos.

7 | Consistencia:
Permite conseguir datos basados en modelos tedricos.

XA

8 Coherencia:
Hay coherencia entre las variables, indicadores e items.

9 Metodologia:
La estrategia responde al propésito de la investigacion.

10 | Aplicacién:
Los datos permiten un tratamiento estadistico pertinente.

X4

Apellidos y Nombres del Juez Experto: Quriz S
BN 03591920

Especialidad de Juez Experto:  *, Sp— ISTRATIVO
Grado del juez experto: M A en IXDHIL\S"QM(O.J

Decisién del j rto: |
ecision del juez experto Es f\‘e?t,u\)\_e

APRoRM0
Fecha: =271-01-2 0621

UAQEZ, ‘Hi0oLx
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Ficha de Validacion de Juicio de Expertos N°02

VALIDADCION CON JUICIO DE EXPERTO: CUESTIONARIO

TITULO DE TESIS: Calidad de Servicio y la Satisfaccion del Cliente en un Supermercado de
Villa el Salvador, Lima 2021.

VARIABLE: CALIDAD DE SERVICIO

JUICIO DE EXPERTO:
1. La opinién que usted brinde es personal y sincera.
2. Marque con un aspa “X” dentro del cuadro de valoracidn, solo una vez por cada criterio, el que
usted considere su opinién sobre el cuestionario.

1: Muy Malo
2: Malo

3: Regular

4: Bueno

5: Muy Bueno

N° | CRITERIOS VALORACION
1 [2 [3 4 5

1 Claridad:

Esta formulado con el lenguaje apropiado y comprensible.
2 | Objetividad:

Permite medir hechos observables. X
3 Actualidad:
Adecuado al avance de la ciencia y la tecnologia. .
4 Organizacion:

Presentacion ordenada.

5 Suficiencia:

Comprende los aspectos en cantidad y claridad.

}UXPX

6 Pertinencia: .
Permite conseguir datos de acuerdo a objetivos. }\
7 Consistencia:
Permite conseguir datos basados en modelos teéricos. X
8 | Coherencia: : o
Hay coherencia entre las variables, indicadores e items. 5(
9 | Metodologia: P
La estrategia responde al propésito de la investigacion. >(
10 | Aplicacién:
Los datos permiten un tratamiento estadistico pertinente. X

Apellidos y Nombres del Juez Experto: \/ ALAY LEAL RI\CARDO ENR| WUt
one (6 €24292

Especialidad de Juez Experte: M 5 - ADMINIBTRAc( O

Grido gl fisaipeitos 4>

Decision del juez experto: A PLICAD LE

Fecha: 26( -i-'l'_(




VALIDADCION CON JUICIO DE EXPERTO: CUESTIONARIO

TITULO DE TESIS: Calidad de Servicio y la Satisfaccion del Cliente en un Supermercado de
Villa el Salvador, Lima 2021.

VARIABLE: SATISFACCION DEL CLIENTE
JUICIO DE EXPERTO:

1

La opinién que usted brinde es personal y sincera.

2. Marque con un aspa “X” dentro del cuadro de valoracion, solo una vez por cada criterio, el que

usted considere su opinién sobre el cuestionario.

1: Muy Malo
2: Malo

3: Regular

4: Bueno

5: Muy Bueno

Ne |

CRITERIOS

VALORACION

1 2 3 |4 5

Claridad:

Esté formulado con el lenguaje apropiado y comprensible.

Objetividad:
Permite medir hechos observables.

Actualidad:
Adecuado al avance de la ciencia y la tecnologfa.

Organizacién:
Presentacion ordenada.

Suficiencia:
Comprende los aspectos en cantidad y claridad.

IXPX|

Pertinencia:
Permite conseguir datos de acuerdo a objetivos.

Consistencia:
Permite conseguir datos basados en modelos teéricos.

PP

Coherencia:
Hay coherencia entre las variables, indicadores e items.

9

Metodologia:
La estrategia responde al propdsito de la investigacion.

\

4
b4

10

Aplicacion:
Los datos permiten un tratamiento estadistico pertinente.

3/.

v
Apellidos y Nombres del Juez Experto: \/ /& A U LE A L R W /4 R DO E L} Q |

DNI:

Especialidad de Juez Experto:

Grado

16 €24237

del juez experto: H E >

Decision del juez experto: A_P-Ll CADLE

Fecha:

24 -14-21

M6 - ADHINBTRAC(OWL

Firma:

65

QU
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Apéndice E: Base de datos cuestionario calidad de servicio.
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5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 3 5 5 4 5 35 25 26 86
5 5 4 5 5 4 2 5 4 3 3 3 3 3 3 4 4 3 30 18 20 68
4 4 4 3 4 3 4 4 3 4 3 4 4 4 4 3 3 4 26 18 22 66
Apéndice F: Base de datos cuestionario satisfaccion del cliente.
SATISFACCION DEL CLIENTE
D2 | D3 | TOTAL
19 22 68
24 30 87
15 13 52
19 22 68
25 28 87
16 18 56
20 22 69
17 20 61
16 19 58
20 23 71
19 17 61
21 26 77
20 24 72
16 18 57
18 17 57
18 21 67
20 22 70
17 21 63
16 20 62
23 28 85
16 18 63
18 13 66
19 24 71
23 21 78
21 23 77
21 23 77
18 23 68
16 19 67
15 19 62
20 21 74
17 19 71
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Apéndice G: Cuadros de fiabilidad de la variable Calidad de servicio
Fiabilidad
Escala: Calidad de Servicio

Resumen de procesamiento de casos

N %
Valido 20 100,0

Casos Excluido? 0 ,0
Total 20 100,0

a. La eliminacién por lista se basa en todas las variables del procedimiento.

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

,949 18

Estadisticas de total de elemento

Media de escala si Varlanza_ de Correlacion total Alfa de Cronbach
escala si el .
el elemento se ha de elementos si el elemento se
- elemento se ha - s
suprimido S corregida ha suprimido
suprimido
PREGUNTA 1 59,65 126,766 ,854 ,943
PREGUNTA 2 59,35 130,871 , 754 ,945
PREGUNTA 3 59,60 130,253 ,780 ,945
PREGUNTA 4 59,35 132,450 , 728 ,946
PREGUNTA 5 59,05 138,261 ,401 ,951
PREGUNTA 6 60,00 128,842 ,723 ,946
PREGUNTA 7 59,75 126,303 , 763 ,945
PREGUNTA 8 59,55 128,050 ,832 ,944
PREGUNTA 9 59,30 135,274 ,581 ,948
PREGUNTA 10 59,50 126,895 ,889 ,943
PREGUNTA 11 59,45 129,208 ,830 ,944

PREGUNTA 12 59,70 126,221 , 759

,945

77



78

PREGUNTA 13 59,55 126,366 776 ,945
PREGUNTA 14 59,45 133,103 ,628 ,947
PREGUNTA 15 59,35 131,924 ,758 ,945
PREGUNTA 16 59,35 133,187 ,687 ,946
PREGUNTA 17 59,45 128,050 ,892 ,943
PREGUNTA 18 59,60 150,989 -,282 ,959

Apéndice H: Cuadros de fiabilidad de la variable satisfaccion del cliente
Fiabilidad
Variable: Satisfaccion del Cliente

Resumen de procesamiento de casos

N %
Valido 20 100,0

Casos Excluido? 0 ,0
Total 20 100,0

a. La eliminacion por lista se basa en todas las variables del procedimiento.

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos
,944 18

Estadisticas de total de elemento

Varianza de

Media de escala si } Correlacion total Alfa de Cronbach
escala si el .
el elemento se ha de elementos si el elemento se
suprimido elemen_to se€ ha corregida ha suprimido
suprimido
PREGUNTA 1 63,50 100,474 ,485 ,944
PREGUNTA 2 63,65 96,345 ,595 ,943
PREGUNTA 3 63,35 95,397 , 767 ,940
PREGUNTA 4 63,55 97,839 ,592 ,943

PREGUNTA 5 63,15 100,345 ,499 ,944



PREGUNTA 6

PREGUNTA 7

PREGUNTA 8

PREGUNTA 9

PREGUNTA 10

PREGUNTA 11

PREGUNTA 12

PREGUNTA 13

PREGUNTA 14

PREGUNTA 15

PREGUNTA 16

PREGUNTA 17

PREGUNTA 18

63,90

63,80

63,80

63,45

63,45

63,55

63,80

63,65

63,85

63,65

63,70

64,15

63,85

89,463

93,642

94,589

97,313

98,997

95,208

92,589

91,713

93,818

92,555

91,905

94,871

92,766

,829

,687

, 749

,551

,489

,801

, 752

,780

,672

,857

, 756

,549

, 799

,938

,941

,940

944

944

,939

,940

,939

,941

,938

,940

944

,939
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Apéndice I: Herramienta de originalidad Turnitin

CALIDAD DEL SERVICIO Y LA SATISFACCION DEL CLIENTE EN
UN SUPERMERCADO DE VILLA EL SALVADOR, LIMA 2021

INFORME DE ORIGINALIDAD

17, 166 3« Oy

IMDICE DE SIMILITUD FUENTES DE INTERMET ~ PUBLICACIHOMES TRABAJOS DEL
ESTUDIANTE

FUENTES PRIMARIAS

.

Fuente de Internat

hdl.handle.net 2%

-

Fuente de Internet

es.scribd.com 2%

H

Fuente de Internat

repositorio.ucv.edu.pe d

=

Fuente de Internet

alicia.concytec.gob.pe 1

= repositorio.autonoma.edu.pe

Fuente de Internat

6

Trabajo del estudiante

Submitted to Universidad Cesar Vallejo 1
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