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RESUMEN

Esta investigacion tuvo como objetivo general determinar la relacion que existe entre la calidad
del servicio y la gestion comercial en los clientes de un supermercado de La molina,Lima, 2018.
Se realiz6 un muestreo no probabilistico a conveniencia y se eligio 150 clientes de los cuales
100 fueron mujeres y 50 varones. En la recoleccion de datos se empled la técnica de la encuesta
utilizando como instrumento el cuestionario CALSUPER, conformado por 25 preguntas en la
escala tipo liker, los resultados fueron procesados y analizados mediante el programa estadistico
SPSS 23. Los resultados obtenidos demostraron que la calidad de servicio y la gestion comercial
se relacionan de manera positiva moderada, asi mismo las dimensiones fiabilidad, interaccion
personal, evidencias fisicas y politicas se relacionan de manera positiva con la gestion
comercial. De esta manera se concluyé que para tener una buena calidad de servicio es
importante tener una Optima gestion comercial para lograr el éxito en lo que concierne a la

unidad estudiada.

Palabras clave: calidad de servicio, gestion comercial, fiabilidad, interaccion personal,

evidencias fisicas y politicas.



ABSTRACT

The general objective of this research was to determine the relationship between the quality of
the service and commercial management in the customers of a supermarket in La Molina, Lima,
2018. A non-probabilistic sampling was carried out at convenience and 150 clients were chosen,
of which 100 were women and 50 men. In the data collection, the survey technique was used,
using the CALSUPER questionnaire as an instrument, consisting of 25 questions in the liker-
type scale, the results were processed and analyzed by means of the statistical program SPSS
23. The results obtained showed that the quality of the Service and commercial management are
related in a moderate positive way, likewise the dimensions of reliability, personal interaction,
physical and political evidence are positively related to commercial management. In this way,
it was concluded that to have a good quality of service it is important to have an optimal

commercial management to achieve success as regards the unit studied.

Keywords: Quality of service, commercial management, reliability, personal interaction,

physical and political evidence.
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INTRODUCCION



1.1 Realidad Problematica

A nivel mundial los cambios en la conducta de compra de los clientes obligan a las empresas
a crear nuevas politicas para atender de calidad de servicio y desarrollar practicas de gestion
comercial que permitan no solo satisfacerlas sino también revelar sus necesidades y pronosticar
sus requerimientos a través de una buena calidad de servicio para estar siempre a la vanguardia.
Anderson (1995). Afirma que los avances en las TIC, el incremento de las perspectivas de los
consumidores, el acrecimiento de sus conocimientos y sus requerimientos, impactan de modo
concluyente en el plano de ventas. Mediante esta situacion, Ingram, la Farge, Avila, Schewepker
y Williams (2011). Disefian la carestia de conducir a la fuerza de ventas en nuevas actividades
y oficios para dar objecién a la dindmica del mercado como, por ejemplo: ocuparse de manera
coordinada con otras areas funcionales, tener una relacion cercana con los clientes, lograr

informacion de estos y establecer ventajas competitivas a largo plazo.

De acuerdo a una publicacion del portal online el mundo.es sefiala que Wal-Mart la mayor
empresa de ventas minoristas del mundo y protagonista de los mayores éxitos empresariales
peligra en caer en algo que nunca fue su problema, la falta de importancia a algo que hoy en
dia entendemos como prioridad ya que si una empresa que presta servicio no se reinventa en un
corto plazo este no sera tan grande y poco a poco perdera el protagonismo en el sector retail,
gue nos es mas que un negocio de detalles con buen manejo comercial y sorprender a los clientes
con un servicio de calidad con la idea se sientan comodos y bien atendidos. Lo que el cliente
busca hoy en dia es que se les facilite las cosas lo méas que se puede es entonces que se dan las

ventas por internet y esto esta dando un gran giro a nivel mundial.

A nivel nacional, hoy en dia no solo en la ciudad de lima sino también en el interior del
pais, el negocio del retail esta en constante crecimiento y apogeo es por ello que vemos apertura
de nuevas tiendas (supermercados). Estos son en diferentes formatos de acuerdo al tamafio del
local: estos son super, hipercompacto e hiper, todos los supermercados tienen la misma variedad

de productos de acuerdo a segmentacion y las promociones son muy parecidas es por ello que



un punto importante de diferenciacién es la calidad de servicio vinculado a la gestion comercial

como politica de un supermercado.

Una publicacién del diario gestion en el 2017 sefialo que existen 256 supermercados al
cierre del primer semestre, esto nos dice la importancia que tienen los supermercados y los retos
que tienen con brindar una buena calidad de servicio y una excelente gestion comercial para ser

sostenible en el tiempo.

Por ello la calidad de servicio es primordial para toda empresa porque si un cliente se siente
satisfecho por la atencién brindada este sera un promotor y recomendara siempre a un familiar,
amigo o mejor aun nombrara a la organizacion en una reunion en el que este se encuentre e
incluso este representara el Branding que la organizacion requiere y a esto se le esta adicionando
un plus que solo algunos supermercados tienen la calidad de servicio. Obligado a este motivo
en supermercado local busca alternativas para diferenciarse y mejorar la calidad de servicio
aplicando politicas en gestién comercial, esta manera se lograran los objetivos trazados por la

organizacion.

Un gran error que tienen los empresario en el Perd, es la carencia de ofrecer una buena calidad
de servicio y la poca intensidad que se le pone a los requerimientos de sus clientes, es por ello,
la tarea de calidad en el servicio se ha transformado asi en prioridad y siempre tratan de
adaptarlo. No obstante en nuestro pais las pocas investigaciones que se elaboran en cuanto al
dilema de la atencion al cliente no son compartidas y se guarda sigilosamente.

Otro problema que tiene la empresa es la diferencia de precio que perciben los clientes
en los anaqueles, ellos al ver un producto también ven el precio y si este precio que ven no
coincide con lo que se refleja en caja o en el ticket final de compra ya hemos creado una mala
calidad de servicio y esto tiene que ver con la gestion comercial de la empresa en cuanto al
desarrollo y planificacion del adecuado manejo de la informacion y ejecucion en la rutina de
cambios de precio de manera adecuada. La carencia de una buena gestién comercial podria traer

graves problemas como ya sucedieron en nuestro medio.



El valor de la gestién comercial es la interaccion de los que conforman el negocio con
los clientes y su impacto en el desarrollo de la organizacion. Por ello se establecen las
interrelaciones entre los clientes y la empresa a partir del area comercial. En este contexto,
Sinha, Zoltners y Loimer (2008). Programan un sistema de ventas que considera, en primer lugar
que la venta fuerte afecta los resultados de los clientes y estos tienen un impacto en los resultados
de organizacion. Asi mismo las capacidades, habilidades, valores y la motivacion de los

empleados influyen en sus actividades y comportamiento de los clientes.

Por lo tanto se desarrolla la siguiente investigacion para conocer como una buena gestién
comercial hace que la satisfaccion al cliente genere el éxito en la misma, y esto se ve a través
de las personas que concurren a los supermercados que siempre buscan una buena atencion y
buscan el error que se cometa en la gestién comercial para hacerle saber a la empresa que no
esta brindando un buen servicio o no cumple con lo que ofrece o simplemente pedir el libro de
reclamos para asi hacerse sentir. Es asi que compensar la escases de los consumidores es
fundamental para manejar el negocio, entonces es importante contar con informacion
clasificada de los clientes para saber sus necesidades y atributos para determinar el nivel de
servicio obtenido ante ello en el siguiente trabajo de investigacion se determinara la relacion

entre la calidad de servicio y la gestién comercial.

1.2. Trabajos previos

A nivel internacional

Pascual M., Pascual J., Frias y Rosell (2008). En la universidad de valencia, Espafia, que
desarrollo la investigacion “calidad de servicio en Supermercados: una propuesta de
medicion” la que mostraron un orden de la calidad de servicio en tiendas de hipermercados
basado en cuatro dimensiones: producto, precio, productos frescos y servicios e imagen, con el
cual abrieron un piloto de apreciacion de la calidad de servicio en el que los clientes, empezando
por un juicio sensible, valoren de manera general los establecimientos comerciales para
consecutivamente concentrar en cada uno de los factores de calidad de servicio. Esta valoracion
respalda en una base perceptible integradora y firme que simboliza la vision general, la muestra

quedo compuesta por 300 personas que diariamente compran en supermercados, el error del



muestreo se situd en +-5.5%, para un nivel de significancia de 95.5%. EIl 90.7% de la muestra
estd conformada por mujeres, el procedimiento se realizd6 mediante encuestas telefonicas y el
instrumento de recoleccion de datos quedo conformado con un cuestionario que incluia 13 item
con una escala del 1 al 10, se realizé un andlisis de fiabilidad computando el estadistico alpha
de cronbach para el conjunto de los items que lo comprenden y en su mayoria es + de ,678.
(Pascual M., Pascual J., Frias y Rosell, 2004).

Esta investigacion ayudo a comprobar en las futuras encuestas los indicadores méas acordes a los
usuarios que son en su mayoria mujeres y si son ellas las que mas transacciones realizan en los

supermercados.

Asi mismo Cadbury (2008). En el centro superior Simén Bolivar, ubicado en la metropoli
de sartenejas — Venezuela. Realizo el informe titulado “Gestion comercial eficiente y rentable
para los puntos de venta en Makro” para obtener el titulo de ingeniero de produccion en la casa
de estudios superiores Simén Bolivar. Planteo como objetivo: mejorar el desempefio comercial
actual de exhibicion de productos y posicionamiento de productos Adams en los puntos de venta
de Makro, asi mismo evaluar la frecuencia actual de visitas de merchandising a las sucursales,
en términos de visual merchandasing, cumplimiento de estrategias de exhibiciones. La
indagacion es de tipo detallada y se realiz6 para analizar y describir la situacion actual del
desempefio comercial de los productos Adams en los puntos de venta de makro. La investigacion
concluyo que se debe mejorar el modelo de gestion comercial de la empresa con el cliente
makro, con el proposito de obtener mayor rentabilidad con respecto al cliente. Por lo que se
planted la realizacion de visitas a algunas sucursales para efectuar observaciones y continuar
con el analisis de observacion. Tambiéen se concluyé que la principal forma de que makro genere
atractivo es a través de la oferta de productos en presentaciones y formas de empaquetado que
no se observan en un supermercado comun, ofreciendo la posibilidad de adquirir mayor cantidad

a un precio minimo por unidad. (Cadbury, 2008).

En esta investigacion se observo la estrecha relacion entre como la gestion comercial interviene
en la calidad de servicio de un supermercado y como una estrategia de exhibiciones ayuda al

cumplimiento de objetivos.



Por otro lado, Urett (2010). en su trabajo profesional: “ la calidad de servicio y ventas
en una empresa venezolana” para optar el titulo de licenciado en administracion, se tuvo como
metodologia una investigacion descriptiva - correlacional de disefio no experimental y empleo
una encuesta como el método de recoleccion de datos, que considero una poblacion de ciento
veinticuatro personas, lo cual concluye con: la relacion a ras de asistencia logistica, se hall6 una
consecuencia inmediata de toda las variables trazadas en el esquema de itinerario originaria, lo
que aprueba la correlacion entre suppy chain y nivel de servicio logistico. Para calcular un
efecto sobre las variables ventas se realizé un analisis de regresion maultiple y se obtuvo una
correlacion significativa del 19% de la varianza total de la variable (R=0.44, R?= 0.19).De forma
clara se afirma que hay relacién y contribucion directa para los mecanismos nivel de servicio —
entregas a tiempo y calidad en el traspaso en situacion del nivel de asistencia brindado a los

consumidores de una organizacion. (Urett, 2010).

Se tomo la presente investigacion porque contiene a la variable calidad de servicio y el tipo de
estudio es correlacional que desarrollo un cuestionario para conocer la relacion de sus variables,

ayudo al autor en asemejar los resultados obtenidos para una variable.

Asi mismo Rodriguez (2011). En su tesis titulada “calidad de servicio de atencion al
cliente en la empresa quimica industrial Aris”, de la casa de estudios las Américas de Puebla —
México, con un estudio correlacional, llego a la conclusion: la calidad en el servicio se logra
constituyendo todo las areas funcionales dentro de una operacion; esto involucra a todo los
ejecutivos y colaboradores de quienes se necesita el apoyo para el logro de los objetivos trazados
por la organizacion. Ademas concluye que para conseguir la méxima calidad en el servicio es
obligatorio contar con el personal altamente motivado, es decir con el compromiso de todos los
implicados en la actividad comercial.

Para lo cual es ineludible crear un dinamismo en calidad que abarque el aforo y la cualidad de
los clientes, asi mismo brindar asistencia a su desarrollo profesional, implica en la evolucion de

la empresa.



En esta investigacién se aprecia que la calidad de servicio logro constituir a las areas
involucradas en una operacion para ello es importante que tanto los ejecutivos como los

colaboradores coincidan por el bien de la organizacion. (Rodriguez, 2011).

Otro estudio realizado por Sandoval (2012). En la Universidad De La Mixteca, ubicado en
la ciudad México, investigo sobre “la calidad en el servicio al cliente y la ventaja competitiva
para las empresas” para optar el titulo de licenciada en ciencias empresariales. El cual planteo
como objetivo general apoyar al mejoramiento del servicio entregado al cliente por las empresas
de la ciudad de Huajuapa. La investigacion es de tipo descriptiva con una poblacion y muestra
de 298 personas que seran valoradas por las técnicas de entrevista y encuesta, utilizo el
coeficiente correlacion de Pearson el que Concluye que no existe diferencia significativa del
0.05 entre las variables y realizando la exploracién se descubri6 que falta sabiduria corporativo
de los colaboradores de la ciudad de Huajuapa y es por ese motivo que hay una baja calidad en
el servicio. Se exhiben desperfectos especialmente el ignorar el motivo de ser de la organizacion;
sucesivo del desconocimiento de ideologia que trasfiere las acciones de la organizacion.
Principalmente en los resultados de las preguntas aplicadas se observé que la razon de ser de la
empresa es mantener a los clientes alegres, obtener utilidades y vender productos, lo que indica
que no tienen bien definido la filosofia de la empresa. Por otra parte los clientes consideran que
los empresarios deben mejorar la calidad de servicio. Contratando personal que tenga la
disposicion de atender de manera conveniente al cliente y brindarle preparacion de aspectos
importantes de la organizacion, esto como politica y obligacion para la empresa. (Sandoval,
2012).

La técnica de encuesta y entrevista ayudo mucho al autor en la obtencion de resultados esperados

de acuerdo a la poblacién que se obtuvo.



1.2.1 Antecedentes Nacionales.

Roldan, Balbuena y Mufioz (2010), en la pontificia universidad catdlica del Perd, ubicado en la
ciudad de lima, realizaron la investigacion titulada “calidad de servicio y lealtad de compra del
consumidor en supermercados limefios “para optar el grado de magister en administracion de
empresas. Sostuvieron como objetivo general medir el grado de asociacion percibida entre la
calidad de servicio percibida por los consumidores y lealtad de compra en supermercados de
lima, la investigacion es de tipo descriptiva, la poblacion estuvo constituida por todo los usuarios
que realizaron compras, al menos una vez en el mes anterior, en los supermercados de lima, en
cuanto a la muestra se disefid una muestra probabilistica con la finalidad de tener
representatividad de la poblacidn. Se disefi6 una muestra probabilistica estratificado y de
conglomerado, el tamafio de muestra fue de 415 personas entre 16 y 78 afios el alfa de crombach
fue (r=0.914).en la contratacion de la hipdtesis resulto significativa (p=.000)es asi que se
rechaz6 la hipotesis nula demostrando que las variables se encuentran correlacionadas de
manera significativa por otro lado se corroboro con la prueba KMO el cual resulto (0.934)con
un resultado 6ptimo, se obtuvo un coeficiente de confiabilidad spearman de 0.910 , en cuanto a
calidad de servicio se realizaron investigaciones en Esparia, para evaluar esta variable en los
hipermercados como lo desarrollo CALSUPER saber cdmo es la calidad de servicio en el
formato retail y que tiene como dimensiones la interaccion personal, la fiabilidad, evidencias
fisicas y politicas. En los resultados se obtuvo la correlacion Pearson y Spearman para las
variables Interaccion personal, r=.59 p=.61, fiabilidad, r= .64, p= .62 evidencias fisicas, r=.66;
p=.69; politicas, r= .68, p=.71. (Roldan, Balbuena y Mufios, 2010).

Aportaciones: el modelo CALSUPER ayudo al autor especificamente en supermercados para
definir los indicadores de manera precisa en el campo, ayudo que la investigacion se mas
profunda porque se tiene la unidad de analisis y una variable donde los resultados se discutieron

mas adelante.



En el &mbito nacional la reciente investigacion se sostiene en los trabajos de Porras y
Quispe (2014). En la universidad Nacional de San Antonio Abad, ubicado en la ciudad de Cusco
— Peru, que investigo sobre “la calidad de servicio y su relacion con la satisfaccion del cliente
en el area de operaciones del banco de crédito del Peru oficina principal cuzco” para optar el
titulo profesional de licenciado en administracion. Plantearon como objetivo general determinar
la relacion entre la calidad de servicio y la satisfaccion de los clientes en el area de operaciones
del banco de crédito, el presente trabajo tuvo un alfa de crombach de 0.930 que nos brinda la
confiabilidad del estudio asi mismo tiene un coeficiente de correlacion Rho de spearman de
0.940 para la variable calidad de servicio y un grado de significancia de 0.000 , en el analisis de
correlacion de las dimensiones tiene para fiabilidad .378, por otro lado en la tabla de frecuencia
para la primera variable tiene los siguientes porcentajes para su escala Likert : pésimo 0%, mala
4.9%, regular 16.6%, buena 49.1%, excelente 28%. Para una poblacién de 377 personas, como
conclusién sefialo que existe una relacién positiva y directa entre las variables de calidad de
servicio en un grado de 0.718 coeficientes Rho de spearman este alto valor obtenido quiere decir
que los clientes que perciben buena calidad de servicio estan satisfechas con el banco. (Porras y
Quispe, 2014).

Se tomo la investigacion por el alto grado de correlacion de las variables asi como el nivel

porcentual de la tabla de frecuencia ayudo al autor en las discusiones presentadas.

Asi mismo Velay Zavaleta (2014). En la universidad privada Antenor Orrego, ubicado
en la ciudad de Trujillo- Peru, realizo la investigacion titulada “Influencia de la calidad del
servicio al cliente en el nivel de ventas de tiendas de cadenas claro tottus — mall de la ciudad
de Trujillo 2014 ” para optar el titulo de licenciado en administracion, en la facultad de ciencias
econdmicas. Sostuvo como objetivo establecer la influencia que hay entre la calidad del servicio
y el nivel de ventas en tiendas de cadenas claro, uso las siguientes dimensiones para la variable
calidad de servicio: tangibilidad, confiabilidad, respuesta, empatia y la frecuencia para la
primera variable esta distribuida en bueno 49.7%, regular 80.3%, deficiente 0% en lo estadistico
uso el chi cuadrado con resultado 9.49 con un 95% de confiabilidad. El mismo que concluyo de
la manera siguiente: la calidad de servicio prestada en la cadena de tiendas CLARO — TOTTUS
influye de manera directa en las ventas lo cual significa que si existe una excelente calidad de

servicio esto influye en el incremento de ventas. (Vela y Zavaleta, 2014).
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Dado que el estudio estuvo enfocado a un locatario dentro de un supermercado ayudo al autor
en la confiabilidad ya que los clientes en las encuestas dieron opiniones en general del

supermercado y eso de discutid con los resultados del presente trabajo.

Por otro lado, Jiménez (2018). En su tesis titulada “Gestion comercial y calidad de servicio
publico para el usuario”, de la universidad privada cesar vallejo — Per(, para optar el titulo
profesional de maestro en gestion publica, determino como objetivo establecer la relacion que
existe entre la gestion administrativa y la calidad de servicio, con un tipo de estudio descriptivo
correlacional de disefio no experimental y empleo el cuestionario tipo Likert con escala del 1
al 5 de nunca a siempre para sus encuestas para saber la confiablidad del instrumento uso el
coeficiente alfa de cronbach que arrojé como resultado 0.814 y obtuvo como resultados
estadisticos un coeficiente de correlacion de las variables de .296 con una significancia 0.000 lo
que nos dice que existe un grado de relacion directa ,significativa baja entre las variables gestion
administrativa y calidad de servicio. En conclusion se determind que existe relacion directa y
significativa baja entre las variables al obtener un Rho de 0.296 y se acept6 la hipotesis alterna.
(Jiménez, 2018).

Este estudio acerco mas al autor en definir que entre gestion comercial y calidad de servicio si
existe una correlacion mas que moderada a lo contrario si se quiere ver a la segunda variable

como gestién empresarial donde se observa que la correlacion es débil.
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1.3 Teorias relacionadas al tema

1.1.1. Calidad de servicio

El autor empezara precisando la idea de calidad y de servicio. De acuerdo al diccionario de
la real academia espafiola (2017) define calidad como “propiedad o conjunto de propiedades
inherentes a algo, que permiten juzgar su valor” asi mismo se define el servicio como “situacion
laboral o, sobre todo funcionarial, en la que una persona desempefia efectivamente el puesto que
le corresponde.

“la gente con dedicacion y con las caracteristicas adecuadas es crucial si un negocio espera
obtener la calidad de servicio, que a su vez, produce la satisfaccion de los clientes y bienes
fisicos que se proporcionan como soluciones a los problemas , esto es esencial para una sociedad
de servicios” (Denton,1991, p.33).

De acuerdo con Denton, si un negocio busca solucionar los problemas del cliente esto producira
cierta satisfaccion y esto sera primordial para el negocio.

Del mismo modo Parasuramant et al. (1985). La calidad de servicio es dificil de definir y
medir, muchos autores han tratado de definirla, Lehetinen y Lehetinen (1982).sefialaron que la
calidad de servicio ocurre durante la prestacion de servicio mismo, mediante la interaccion entre
el cliente y la persona de contacto de la empresa que ofrece el servicio. Estos autores sustentaron
que existen tres dimensiones de calidad: (1) calidad fisica, (2) calidad corporativa, (3) calidad
interactiva. De acuerdo con parasuramant ocurre una calidad de servicio cuando se brinda el
mismo, por medio de la comunicacion entre la empresa y el cliente al cual se le vende.

El concepto establecido por Parasuramant et al. (1985). fue la columna para otros autores se
detuvieron para progresar y muchos de ellos siguieron el acercamiento asentada en el modelo
de la discrepancia; es asi que Barroso (2000). Sustento la calidad de servicio como la igualacion
entre lo que el consumidor espera.

Gronroos (2000). Sostuvo que la calidad de servicio es el efecto de suplir la calidad en tres
tipos de dimensiones: calidad funcional (como se da) calidad técnica (que se da) e imagen

corporativa, en ellas se recogen los atributos que pueden influir en la percepcién de un cliente

12



ante un servicio. La imagen es importante para medir la calidad recibida, ya que relaciona la
calidad con la imagen corporativa. A este enfoque se le conoce como el modelo nordico.

Gronroos sustento que la calidad técnica comprende los aspectos tangibles del servicio, es
decir lo que se le entrega el cliente durante el proceso que comprende el servicio. Su evaluacion
es objetiva ya que es facil de medir. La calidad funcional es percibida en las interacciones entre
el cliente y el personal que lo atiende. Se refiere a la forma en que se presta el servicio. La
calidad de servicio observada se origina por medio de la calidad acostumbrada satisface la
calidad deseada.

El piloto planteado por Parasuraman et al. (1985) Fue modificado por otros autores
ajustandole a su modelo de estudio, porque criticaban que solo se enfocaban en empresas que
prestan servicio puro mas no trasversal o relacionado al comercio en si es por ello que se
generaban desviaciones en los célculos, al razonar que las expectaciones no forman nueva
pesquisa en las adecuadas perspicacias (Brown, churhill & Peter, 1993). Es asi que Vasquez,
Rodriguez y Diaz (1996), autores del utensilio de medicion CALSUPER, ajustaron el modelo
para Utilizar en el cotejo de la calidad de servicio en los hipermercados ibéricos, y aceptaron

que la calidad de servicio se haya determinado por la valoracion que realiza el consumidor.

La calidad de servicio fue definido por Denton (1989) quien sostiene: “de todo los
activos de una empresa, es posible que el servicio al cliente sea el extremo de competitividad
mas fuerte.”(p.45). de acuerdo con el autor si una empresa no trabaja como prioridad la calidad
de servicio, es posible que el objetivo de esta sera lejana y traera consecuencias a nivel de

gestion.

Modelos en calidad de servicio

El inconveniente va ser fijar de qué modo su puede mesurar la calidad del servicio, asi
la empresa sabré si ciertamente el consumidor esta cogiendo el servicio y la expectativa a recibir.
Dentro de los modelos mas registrados afirman que la calidad que se distingue de una prestacion
es el efecto de una comparacion entre las perspectivas del consumidor y las condiciones de la

asistencia.
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Escuela nordica o noreuropea

Gronroos (1994). Afirma que la calidad del servicio resulta de integrar la calidad total
alrededor de tres dimensiones: la calidad técnica, la calidad funcional, y la imagen corporativa.
En cada uno de estas dimensiones se encuentran los atributos que condicionan la percepcion
gue un sujeto tiene de un bien o servicio puro. Este modelo define y da a conocer la calidad del
servicio asociando la gestion y proponiendo de antemano las acciones convenientes del
marketing y la correlacion de cambio con los clientes. Del mismo modo dice que la calidad
percibida se da en el momento en que la calidad experimentada, satisface las expectativas que
tiene el consumidor. Para é€l, la calidad del servicio percibida a través de las experiencias

evaluadas se debe dar en el entorno de las dimensiones de la calidad.

Gronroos trabaja también el modelo de la oferta de servicios incrementada. En este caso
se propone analizar el servicio considerandolo como un producto tangible, es decir con los pasos
que lleva cualquier producto de esa magnitud. EI modelo se explica a partir de cuatro elementos:
el desarrollo del concepto de servicio, el desarrollo de un paquete basico de servicios, el

desarrollo de la oferta de servicios incrementada y la gestion de la imagen y de la comunicacion.

La significacidn de servicio muestra los fines basicos de la empresa que lo representa,
en él se apoyan el disefio y desarrollo de la oferta. Asi, el concepto que se tiene se puede tomar
como la promesa de valor. En este también se encuentran tres tipos de servicio: el esencial que
se relaciona con la raz6n de ser de la empresa, el que tiene que ver con los bienes que
proporcionan el uso del servicio basico y se da como apoyo es secundario y su utilidad se hace
claro a la hora de crecer el valor y diferenciar el servicio de las competitivas fundamentales de
la empresa. El segundo elemento los constituye el desarrollo del paquete basico del servicio, en
él se describe el conjunto de servicios que se requieren para satisfacer la necesidades de los
clientes o de los mercados, a los cuales se dirigen los servicios. El tercer elemento del modelo
del elemento, corresponde a la oferta de servicio entre los empleados y los usuarios del servicio

a partir de los sistemas, equipos o instalaciones. Y por ultimo se encuentra la gestion de la
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imagen y de la comunicacion. La imagen segun Gronroos (1994). Actia como un filtro en la

calidad de servicio que percibe el usuario.

Modelo de tres componentes

Rust y Oliver (1994). Después de conocer el modelo de Gronroos, presentan un modelo que
constan de tres dimensiones que funcionan de manera articulada y sincronizada: el servicio con

sus caracteristicas, el proceso de traspaso y el ambiente que envuelve al servicio.

El primer elemento, el servicio y sus particularidades se refiere al disefio antes de la entrega al
consumidor, el segundo elemento el proceso de entrega, tiene presentes todo los requisitos que
ha dado el usuario para el momento de la prestacion del servicio, el tercer elemento, el contexto
del servicio tiene dos aspectos: la primera, que corresponde al distribuidor del servicio, y la
segunda, a quien pide suministrar el servicio. EI ambiente interno se enfoca en la cultura

organizacional, mientras que el externo se orienta al ambiente fisico de la prestacion del servicio.

Modelo SERVQUAL (Service Quality)

Entre los afios 1985 y 1994 Zeithaml, Berry y Parasuraman, desarrollaron este modelo,
denominado como el modelo de las brechas. Los autores definen la calidad de servicio percibida
como el juicio global del cliente acerca de la excelencia o superioridad del servicio que resulta
de la comparacion entre las expectativas de los consumidores y sus percepciones sobre los
resultados del servicio. Para encontrar las brechas es necesario realizar un diagndstico a partir
del analisis de las percepciones de los usuarios en relacién con el servicio percibido, en el que

se utilizan las siguientes dimensiones del servicio.

Elementos tangibles, hace referencia a los aspecto de las instalaciones, equipos, personal y

materiales en una comunicacion.
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Confiabilidad, es el contenido para ofrecer el servicio ofrecido en forma estrecha y de confianza.

Capacidad de respuesta, logra ser la habilidad para socorrer a los clientes a facilitar un servicio

limpio.

Seguridad, se entiende como la nocién y trato de los empleados, asi como su capacidad para

trasmitir confianza y seguridad.
Empatia, hace referencia a la atencidn personalizada que la organizacion brinda a sus clientes.

Croniny Taylor (1992) reprocharon el piloto SERVQUAL, justificando su oposicion sefialando
que este piloto se ajusta, fundamentalmente para las expectaciones del consumidor con el fin de

evaluar el servicio brindado.

Modelo de SERVPERF

El modelo SERVPERF fue creada por 1992. Tiene como oficio calcular los conocimientos de
los compradores, formadas por 22 elementos asociados con la tangibilidad la fiabilidad, la
capacidad de respuesta, la seguridad y la empatia, que sirven de indicadores de las diferentes
dimensiones que consideran los clientes, estos indicadores se evaltan con la escala de Likert de

siete puntos desde 1(totalmente desacuerdo) a 7 (totalmente de acuerdo).
Modelo CALSUPER

Vazquez, Rodriguez y Diaz (1996) incorporaron la escala llamada calidad de la oferta realizada
por supermercados o también llamado CALSUPER, lo cual nacié como consecuencia de un
estudio sobre la estructura multidimensional de la calidad de servicio en cadenas de
supermercados en Espafia, con el proposito de medir y analizar la calidad de servicio ofrecido
por este tipo de empresas del canal moderno. Este grado valora la calidad de servicioy la calidad
de los bienes trasferidos y es de mucho beneficio para tantear la calidad de servicio en

organizaciones del rubro retail.
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Las dimensiones de la escala son:

Evidencias fisicas, que hace referencia a como se percibe las infraestructuras tales como
equipamiento, limpieza, moblaje, evidencia de compra, distribucidn de gondolas, colocacién de

los productos o venta cruzada y la decoracion adecuada.

Fiabilidad, la teoria descansa en mantener las promesas que se brinda a los clientes en cuando a
precio, promocién y productos como mantener un 6ptimo stock que garantice que el cliente
encuentre su producto deseado, asi mismo el &rea de atencion al cliente debe brindar una
atencion Premium atendiendo cambios y devoluciones, en el area de cajas se tiene que atender

de manera rapida y promocionar al comprador informacion sin deslices.

Interaccion personal, es la capacidad de respuesta del personal ante cualquier consulta o pedido
del cliente sobre un producto ya se su modo de utilidad o su ubicacion, este sera ofrecido con
plena seguridad y transmitiendo confianza con conocimiento suficiente del area, esto aplica para
todo los colaboradores den un supermercados, gerentes, jefes, reponedores y cajeros, en este
punto de vital importancia también tiene que estar capacitado el personal externo o proveedores

que se relacionan de forma directa con el negocio.

Politicas, esto hace referencia a la mision y vision que en casi todos los supermercados se oferta
productos de calidad, marcas prestigiosas y reconocidas en el mercado, en especial un énfasis

en productos perecederos, que el surtido sea completo.

Servicio al cliente

Kotler (2010). Afirma que el servicio al cliente incluye toda las actividades que permiten
facilitar al cliente se ponga en contacto con las partes de la empresa que le proporciona
beneficios, respuestas a sus preguntas y solucion a sus problemas. (p.45). de acuerdo con el
autor la organizacion debera implementar instrumentos como médulos de atencidn para saber

de cerca las necesidades de los clientes.
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El servicio incluye:

Control de quejas
Actitud del area de ventas
Control de situaciones dificiles

La asistencia al consumidor esta expresado por:
La ética empresarial
Las cualidades

La conducta en los empleados de la organizacion.

Calidad en supermercados

Gronroos (1984). Pionero de los investigadores en plantear un piloto que valora la calidad
de servicio, segun el autor, la calidad observada es funcién al servicio deseado. Conforme con
el piloto propuesto, las dimensiones que son valoradas cuando la clientela adquiere un asistencia
son: calidad técnica, evaluada como aquello que el cliente recibe en la adquisicion del servicio
y calidad funcional, relacionada al desempefio del servicio observado por el cliente durante su
entrega, la imagen constituye la tercera dimension de calidad del modelo y engloba la
reputacion, la infraestructura y los peculios utilizados para la asistencia del servicio, ademés

existen otros factores como precios y marketing. Tinoco y Ribeiro (2008).

Conforme con el autor la calidad que un cliente reciba tiene que ser igual a lo que este espera,
de esto dependera la imagen de la organizacion, es por ello que las dimensiones planteadas son

claras para lograr estudiar a profundidad una calidad de servicio.

Véasquez et al. (2001). Propone un piloto para la calidad del servicio llamado CALSUPER,
contenido 18 preguntas, perfeccionado desde de las ilustraciones de Gronroos (1984) y
Parasuraman et al. (1985) reflexionando la nocion de aptitud a manera accesoria del servicio y
del beneficio obtenido. Este piloto fue usado en la union europea, concretamente en el pais
vasco, los equipos desarrollados en el CALSUPER asumieron como base los equipos de
SERVQUAL.
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Conforme con el autor era necesario crear un modelo especializado en el contexto que se
dard uso para no ser genérico en su uso, es el caso de CALSUPER un modelo desarrollado
especialmente para supermercados que no solo serd valido para Europa sino ayudara a
comprender como es la calidad de servicio en distintos supermercados del mundo donde miles
de personas comprar a diario y se convierte en algo necesario para el consumidor como para los

empresarios que buscaran tener clientes satisfechos.

Concepto y caracteristicas de atencién al cliente

La atencion al cliente es el vinculado de acciones conectadas que brinda un abastecedor con el
propdsito de que el cliente logre el producto en el momento y zona adecuada, se asevere un uso
educado y compense las necesidades y expectativas, como efecto de la imagen, el precio y la

reputacion de la organizacion.

Segun Escudero (2015). Un servicio es cualquier actividad o beneficio que una parte puede
ofrecer a otra. Es esencialmente intangible y no se puede poseer. Su presentacion va ligada
necesariamente a un producto fisico y a los servicios (p.45).

De acuerdo con Escudero (2015). Servicio es una accion o favor que un vendedor ofrece al a su
comprador, es algo que no se puede tocar ni retener pero si se siente y para que exista es

necesario asociar a un bien o servicio.
Los principios basicos en la atencion al cliente para asumir en cuenta segun Escudero son:

El cliente por arriba de todo. Es el cliente quien concibe los beneficios, asi que en Gltima
instancia solo la atencién al cliente acrecentara dichos bienes.

No hay imposible cuando se quiere. Los clientes piden cosas casi imposibles; pero con
esfuerzo y ganas se puede obtener lo que desean.

Cumplir las promesas. Son mucha las organizaciones que a partir de astucias tratan de
lograr negocios o detener al cliente, pero corren el riesgo que el cliente se dé cuenta.
Existe una forma de compensar al consumidor, proporcionarle mas de lo que aguarda.

El cliente se siente satisfecho al recibir mas de lo esperado, pero (Coémo lograrlo? Es
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posible lograrlo si se conoce muy bien a nuestro cliente, y para ello hay que enfocarse
hacia sus necesidades y deseos.

Para el cliente tus marcas la diferencia. Las personas que tienen contacto directo con los
clientes tienen un gran compromiso, porque pueden hacer que un cliente regrese o que
jamas quiera volver. Eso marca la diferencia.

Fracasar en un espacio simboliza fracasar en su totalidad. Quiza todo marche con finura,
pensar que tenemos todo manejado, pero si erramos por ejemplo en un simple saludo.
Un personal descontento genera clientes descontentos. Los colaboradores propios son el
cliente interno de una organizacién, y, si no estan motivados, ;Cémo pretendemos
motivar a los clientes externos? por ello las estrategias de gestion humana deben ir de la
mano con la gestion comercial.

El cliente hace juicio sobre la calidad de servicio. Lo real es que los clientes son quienes
en su mente y su sentir puede calificar; si el servicio es bueno regresan y de lo contrario
no regresan

Cuando se trata de satisfacer al cliente. Todos somos equipo.

De acuerdo a estos principios tenemos las siguientes seis dimensiones:

Capacidad de reaccion de servicio: Es el nivel en el que el cliente espera para ser
atendido

Velocidad de la transaccion: Grado en el cual demora el servicio en ser concluido.
Profesionalismo del vendedor: Es el nivel de profesionalismo que el mercader tiene con
el comprador.

Disponibilidad de servicio: Es que tan listo esta el servicio para cuando el cliente llegue.
Conocimiento del producto: Grado de conocimiento que cuenta el personal de ventas
con respecto al producto que ofrecen.

Satisfaccion general del cliente: es el nivel de aprobacion que el cliente demuestra para

con el servicio ofrecido.

De igual manera Eiglier & Langeard (2007). Afirman que la palabra servicio esta en un par
de palabras claves: servir y servicio, ambos provienen del latin servitium que simboliza

sumision, connota una relacion despectiva del vocablo, en barrera general de bien o servicio.
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Asi mismo hayamos en servir o servicio los elementos de ejercicio y efecto, pero no hay un
término que nos lleve al origen de la creacion del servicio, es por ello que se propone el vocablo
servuccion, que destine el transcurso del origen servicio. De acuerdo con los autores se busca

un antecedente de la palabra servicio para encontrar el inicio de uso para tal.

Control Del Servicio Para La Satisfaccion Del Cliente

Controlar la gestion es de vital grado, porque si no controla no se podra gestiona, en este tema
los servicios tienden ser controlados en oficio a cuantificaciones que definen en razon a
pesquisas y aprobaciones, sobre ello Bitner &Zeithaml (2001). De acuerdo a investigaciones los
clientes no distinguen la calidad como un concepto de una sola dimension; es decir las
valoraciones de los clientes acerca de la calidad se basan en las percepciones de muchos factores.
Se describen ocho dimensiones de la calidad que se emplean en los productos y servicios:
confiabilidad, peculiaridades, desempefio, durabilidad, adaptacion, estética, beneficio y
percepcion de la calidad (prestigio).Otros investigadores han descubierto que los clientes toman

en cuenta cinco dimensiones para apreciar la calidad los cuales son:

Responsabilidad. VVocacion de apoyar a los compradores para iniciar el servicio con prisa.
Confianza. Cabida para hacer el servicio que se promete de modo seguro y preciso.

Empatia. Ofrecer a los clientes atencion personalizada y cuidadosa.

Seguridad. La intuicion de la cortesia de los colaboradores y su habilidad para inspirar buena fe
y confianza.

Infraestructura. El aspecto de las instalaciones fisicas, el equipo, el personal y los materiales

escritos.

La calidad sindnimo de excelencia innata: la siguiente apreciacion se emplea para la
accion de lo visual y propone que las personas se instruye a conocer la calidad exclusivamente

mediante la rutina que obtiene por medio de la exhibicion reiterada.

Exposicion basada en el importe: sostienen la calidad en métodos de precio y valor calidad se

puntualiza como “excelencia” a meditar el cambio entre el precio y el ejercicio o0 acatamiento.
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El favor al consumidor es la asistencia que suministra para afirmar el servicio de los productos
primordiales de la empresa. Muy diminuto el servicio al cliente pretende contestar preguntas,
quitar pedidos y aspectos concernientes con la inscripcién, mando de exigencias y quizas,

manutencion o resarcimiento

Comprometido. (Zeithaml & Bitner, 2002, p.4). De acuerdo con el autor para lograr un buen
servicio al consumidor se debera implementar un centro de atencion personalizada donde el
cliente se sienta comodo y pueda solicitar alguna mejora o hacer que la empresa corrija algin

error cometido.

El servicio al cliente no solo trata de venderle algin bien o servicio, sino en echar de ver prestar
asistencia en lo que esta buscando, involucra varias cosas desde conocer bien lo que se esta
brindando y saber como reaccionar frente a algin problema o situacion dificil, se va a convertir

también en la habilidad de poder solucionar un problema en el acto.

En distintas oportunidades los clientes usan todas las dimensiones para medir un servicio y en
algunas ocasiones no. Asi mismo la importancia de cada dimension varia en los distintos paises
debido a las diferencias culturales (Zeithaml, Bitner & Gremler, 2009).en seguida se detalla las

dimensiones basandose en el libro de Zeithaml et al. (2009).

Confiabilidad: se delimita como la capacidad de brindar el servicio ofrecido de manera precisa
y segura. Nos referimos a una organizacién que cumple su promesa sobre abastecimiento del
servicio, solucion de problemas y fijacion de precios). Los clientes prefieren a las empresas que
cumplen con lo que ofrecen, sobre todo sus promesas en cuanto al resultado del servicio y los
atributos centrales del servicio. Cuando una organizacion no brinda el servicio central que los

clientes creen que estan comprando se le esta faltando al cliente de manera inmediata.

Capacidad de respuesta: Es la habilidad de conceder un servicio limpio y ayudar a los
consumidores, en este punto prima la atencion y la rapidez al responder las solicitudes, preguntas,
problemas del cliente y quejas. Es importante que las organizaciones estén en la capacidad de ver
el proceso de entrega del servicio y de manejo de atenciones desde la percepcién del cliente y no

de la empresa.
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Certeza: Se puntualiza con el trato de los colaboradores més el conocimiento, la capacidad de la
empresa y sus empleados para inspirar al cliente credibilidad y confianza. Esta dimension tiene
vital importancia en los servicios que los clientes perciben como de alto riego o para servicios en
los cuales no se sienten seguros de su capacidad para evaluar resultados. La confianza y
credibilidad se representan en una persona que vincula al cliente con la empresa, o en la misma

organizacion.

Empatia: Viene a ser la atencién personalizada y detallista que la empresa presta a sus clientes.
La idea esta en que, mediante un servicio personalizado o preparado al gusto del cliente, el cliente
se sienta Unico y especial, que sienta que es importante para la empresa y que esta comprende sus
necesidades. Para todo cliente es importante sentirse comprendido. En esta dimension el tamarfio
de la empresa o negocio va definir el concepto, si esta es pequefia tendra mayor ventaja ya que
podra conocer mejor a sus clientes y formar relaciones que reflejan conocer los gustos y

preferencias asi como los requerimos.

Tangibles: Es la apariencia de las instalaciones fisicas, equipo, personal y materiales de
comunicacion, el conjunto de estos elementos representan la imagen del servicio, en especial los
clientes nuevos o potenciales usaran las instalaciones para evaluar la calidad, la infraestructura es
usado frecuentemente por las empresas de servicio que estratégicamente incluyen servicios donde

el cliente visita el establecimiento para recibirlo.

1.1.2. Gestion comercial

Pérez (2012). Sefiala que la gestion comercial es un paso para planificar y
establecer la concepcion del producto, promocion, precio y distribucion de ideas,
bienes y servicios para crear intercambios que satisfagan tanto objetivos individuales
como organizacionales.

De acuerdo con Pérez (2012).Es el proceso para entender la idea principal de
comerciar con productos y servicios, agregando precios, ofertas y una adecuada

logistica para la distribucion adecuada resguardando el bien de la organizacion.
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La gestién comercial es la funcion primordial que deben manejarlo dentro de toda
empresa, debe ser planificado y organizado toda las politicas, destrezas comerciales y
cotas de actividades comerciales en todo los términos que se abren dentro de la
organizacion, para ello se deben aplicar y elaborar gestiones relativos a distribucion,
promocion, precio y producto con la finalidad de satisfacer las escaseces de la empresa
y sobre todo del cliente, brindando siempre productos y servicios de calidad y una

atencion eficiente.

Caracteristicas
Pérez (2012). Asegura que la gestion comercial nos brinda asistencia para emplazar
nuestros productos y servicios en el mercado, satisfaciendo las escaseces del cliente

externo e interno, lo cual se determina de la siguiente representacion:

Tener indagacion factible de todos los vendedores, consumidores,
importes, con los que se esta operando toda la logistica comercial de la
empresa.

Tener un sistema o aparato portatil para ver en tiempo real el stock,
niveles de mercaderia, 6rdenes de compra y transferencia.

Se monta una preparacion, proyeccion, y ejecucion de las destrezas del
marketing mix.

Se ajusta al buen control de del servicio y asistencia al consumidor con

vital orientacion en la buena imagen institucional de la organizacion.

Es asi que estas peculiaridades manifiestan trabajos positivos que forman buenos

consecuencias a los desemejantes contextos que se muestren en una organizacion.

De acuerdo con Pérez una gestiébn comercial nos brinda soporte para emprender
nuestros productos y servicios en las actividades comerciales, para lograr saciar las

necesidades del publico de afuera como de adentro.
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Elementos de gestion comercial

En un mercado cada vez mas competitivo la gestion comercial se debe manifestar de
manera oportuna, buscando oportunidades para lograr mayores posibilidades de éxito
en las distintas situaciones gque se encuentre.
Razon por la que, una empresa debe poseer un equipo de colaboradores que estén
relacionados a lograr objetivos y metas , donde prima lograr la satisfaccion del cliente
y la empresa tenga més posibilidades de ganar.

Rodriguez (2010). Manifiesto que las dimensiones de la gestion comercial son tres y

los define de la siguiente manera

Planificacion estratégica: estd encaminado al cumplimiento de metas y objetivos con
relacion prioritaria a la gestion comercial y enlazada o los objetivos de la empresa.
Gestion de ventas: es un proceso donde se manejan los distintos elementos como
equipo de ventas, proceso de ventas, enfoque hacia el cliente, supervision y motivacion
al equipo de ventas, la comunicacién de ventas y el visual merchandising; que
contribuyen al proceso de venta desde la apertura hasta el cierre de tienda con la
finalidad de satisfacer las necesidades del cliente.

Gestion de clientes: estd enfocado en Unicamente en conservar al consumidor
satisfecho, proporcionado un rastreo oportuno a este juicio con el fin de fidelizarlo y

lograr el vinculo con el cliente.

1.1.3. Gestion del comercio minorista

El comercio minorista es hoy en dia un negocio detallista y se define como un ligado de

actividades relacionadas a la venta de bienes que se ofrecen a los consumidores y organizaciones
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para su consumo o uso final. Este comercio al detalle que desarrollan los supermercados o retail
en general no solo se dedican a vender también desarrolla una serie de actividades
complementarias y complejas a la vez que requiere de profesionalismo para evitar fallas en los
diversos procesos que entiende como son: planificar la publicidad, establecer precios y
promociones, elegir un surtido a adecuado a la zonificacién o cluster, disefiar el punto de venta
o Cross selling, gestionar stock y abastecimiento de productos top, exhibicion de productos de
apuesta comercial, asi como otras actividades similares.

El modelo de negocié desarrollado por los supermercados realiza oficios que lograr hacer
importante en muchos de ventanas de comercializacion

Ofrece una seleccion de productos con un alto estandar de calidad en perecibles la frescura es
la bandera y en general busca permitir una apropiada utilizacion familiar o personal.

Ofrece un surtido general, pensando adecuarse a las diversas necesidades del cliente. El variado
surtido permite al cliente a comparar precios, ofertas y calidad antes de realizar una compra.
Crea politicas comerciales y presta diversos servicios que considera adecuados para fidelizar al
publico objetivo.

Evalla la demanda futura para cada campaiia o lanzamiento de catalogos y mantiene un nivel
de existencias Gptimas para que el cliente este siempre satisfecho

En términos generales existe una notacion externa que delimita algo simple la gestion comercial

minorista, sin embargo en la practica esto se hace complejo.

1.1.4 La gestion comercial y la orientacion al valor del cliente

Johnston y Marshall (2009) nos dice que la filosofia de venta de las mejores empresas en los
Gltimos afios esta en agregar valor agregado al negocio del cliente y por altimo, lograr ser el
vendedor preferido, ello implica que todo la empresa esté orientada al cliente, a sus
colaboradores y en definitiva, que los procesos estén en direccion de agregar valor a los clientes.

Para que la gestion comercial sea optima, vamos a definir las areas que participan:

Departamento de compras:

Sea la actividad de la organizacion, (en este caso de servicios) adentro de la empresa hay un

area comercial y en algunas organizaciones ante la complejidad del beneficio, se crea una
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subdivision en diferentes lineas como almacén, compras, ventas y marketing. En el presente
caso el area comercial asume las diligencias que tienen que ver con los negocios y el area de
compras se consigna a satisfacer las necesidades y el abastecimiento Optimo para que los
productos sean encontrados siempre por los clientes.

El departamento de compras se encarga de negociar con los proveedores y obtener los bienes y
pactar los servicios obligatorios para la buena actividad de la organizacion para lograr los

objetivos establecidos.

Supermercados

Redaron et al.(2004) sefialo que la creacion de los hipermercados en los paises en vias de
crecimiento tuvo un avance en los afios noventa, generalmente por dos razones la necesidad de
los clientes al acceso a la mercaderia deseada y a la oferta de servicios, esto fue incentivado por
los regimenes de las naciones en crecimiento como una medida de renovar el comercio de
suministros, en un principio los hipermercados ofertaban alimentos procesados y hoy en dia aun
prima eso porque es lo que le caracteriza por la frescura y calidad de productos. Los
hipermercados en aquel momento forman relacion de desarrollada progresion con los

vendedores de suministros, favoreciendo a ambas y admitiendo precios comodos en sus tiendas.

Area de Ventas:

El area de ventas es el que crea los ingresos a la organizacion, su estructura es muy
importante para la obtencion de beneficios. La estructura de esta area sera diferente segln el
dinamismo que ejerce la compafiia, en otro entender, no sera igual la estructura comercial de
una fabrica, un supermercado o una agencia de viaje. Una vez que la compafiia ha aprendido la
forma mas beneficioso para que el producto alcance a los clientes permisibles examinara las
desemejantes estrategias y empleara la estructura que implique mas eficacia y con los que
consigan las grandes ventajas. La clasificacion puede ser por clientes, productos o por zonas

territoriales.
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En este sentido Fisher (2005), supone la venta como la trasmision de una propiedad entre una
persona y otra a cambio de un pago en valor y representa un ingreso importante para la

organizacion.

Organizacion por zonas territoriales

Esta organizacion radica en fraccionar el territorio donde opera la organizacion y se le
determina al vendedor un lugar exclusivo para que ofrezcan toda la gama de productos y
servicios a todos los clientes. Este tipo de empresa es la mas simple de dirigir, controlar y
planificar y el sistema es mas adecuado cuando los compradores poseen el semejante ejemplo
de insuficiencias.

La organizacidn zonificada se puede destinar sin problemas a un supermercado que posea como
clientes a personas mayores exigentes, detallistas y otros consumidores. La organizacion puede
constituir y hacer que el comerciante atienda a todos los compradores de una regién de esta

manera los gastos por mercader sera menor.

Estructura por productos

La estructura por productos radica en nombrar a cada mercader o grupo de proveedores una
linea de bienes con caracteristicas afines, es ineludible instituir a los proveedores en el producto
concreto que van a ofrecer.

La ventaja de esta organizacion es que el vendedor estd mas especializado, mejor preparado para
solucionar las necesidades de los clientes de una manera eficaz y eficiente y oponerse a la
competencia. En este caso el inconveniente para la gestion comerciar va ser la multiplicacién

de costes.

Organizacion por clientes

La distribucion por compradores supone la asignacion privilegiado de un componente de ventas
a un centro de compras, fabrica o cliente especial, supone en ejecucion cuando las escaseces de

un cliente son bastante diferentes y exigen competencias especificas. Los clientes se pueden
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clasificar por sectores de industria, por tamafios mayoristas, minoristas o segun el proceso de
compra, intermediarios o consumidores finales. La organizacion se llama por mercados cuando
los clientes pertenecen al mismo sector o mercado y en cada uno se venden todo los productos
de la empresa.

La principal ventaja es que permite ofrecer un servicio diferenciado y adaptado a cada tipo de
cliente, ademas, el mayor conocimiento que el vendedor adquiere de los clientes asignados le

permite transmitir a la empresa sus necesidades y como satisfacerlas mejor.

1.4 Formulacion del problema
1.1.4. Problema general.

¢Cual es la relacion entre la calidad de servicio y la gestion comercial en los clientes de un

supermercado de la molina, Lima, 2018?

Problemas especificos.
Problema especifico 1
¢Cuél es la relacion entre las evidencias fisicas y la calidad de servicio en los clientes de

un supermercado de la molina, Lima, 2018?
Problema especifico 2

¢Cudl es la relacion entre la fiabilidad y la calidad de servicio en los clientes de un

supermercado de la molina, Lima, 2018?
Problema especifico 3

¢Cual es la relacion entre la interaccion personal y la calidad de servicio en los clientes

de un supermercado de la molina, Lima, 2018?
Problema especifico 4

¢Cual es la relacion entre las politicas y la calidad de servicio en los clientes de un

supermercado de la molina, Lima, 2018?
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Justificacion del estudio

La figura tedrica de la investigacion estara cedida por la importancia de la gestion comercial en
la calidad de servicio por lo que una buena gestion en el comercio impulsa a poder realizar las
acciones encargadas dentro de una organizacion es por eso gue se presenta como un proceso de
adaptacion ya que estara influenciado por elementos intrinsecos, externamente que hacen que la
organizacion tenga cambios en pro de los clientes. Esta investigacion sirve como antecedente
para futuras investigaciones, ademas como referencia tedrica.

La justificacion se realiza cuando se apunta la importancia que tiene la investigacién de
un problema en el desarrollo de una teoria cientifica. Ello indica que el estudio permite realizar
unainvencién cientifica, paraello es necesario realizar un balance del problema que se investiga,
va servir para refutar resultados de otras investigaciones o extender un modelo teérico. (Naupas,
H, 2003. p.132).

La investigacion se justifica metodologicamente debido al empleo de instrumentos validos
desde el punto de vista estadistico, ademas el proyecto permitird que los supermercados
desarrollen estrategias motivacionales a sus trabajadores, esto con el fin de prestar una buena
atencion a los clientes disponiendo desde la gestion comercial . Asi esto traerd como resultado
el incremento de sus ventas, el compromiso de los colaboradores y el desarrollo de una buena

imagen corporativa.

En lo social, afirma Naupas, H (2013). “la justificacion social se da cuando la
exploracion va a solucionar problemas sociales que aquejan a un grupo social.” p. 132, es por
ello que la presente investigacion se justifica, principalmente, en identificar y diagnosticar la
relacion que existe entre la calidad de servicio a partir de la gestion comercial en un
supermercado local de lima, por ello a través de esta investigacion, se les brindara en caso sea
posible a los representantes de la empresa, datos precisos en cuanto a la propuesta de calidad de

servicio a través de una Optima gestion comercial.
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1.5 Hipotesis

1.5.1 General
Existe relacion entre la calidad de servicio y la gestion comercial en los clientes de un
supermercado de la molina - lima. 2018.
1.5.2 Especificos
Existe relacién entre la fiabilidad y gestion comercial en los clientes de un

supermercado de la molina, Lima, 2018.

Existe un vinculo entre la interaccion personal y las evidencias fisicas en los

clientes de un supermercado de la molina, Lima, 2018.

Existe un vinculo entre la interaccién personal y las politicas en los clientes de

un supermercado de la molina, Lima, 2018.

Existe relacion entre las politicas y gestion comercial en los clientes de un

supermercado de la molina, Lima, 2018.

1.6 Objetivos

1.6.1 Objetivo general
Describir la relacion entre la calidad del servicio y la gestion comercial en los clientes de un

supermercado de La molina, Lima, 2018.

1.6.2 Objetivos especificos

Identificar la relacion entre las evidencias fisicas y la calidad de servicio en los clientes de un
supermercado de La molina - Lima, 2018.

Identificar la relacion entre la fiabilidad y la calidad de servicio en los clientes de un

supermercado de La molina - Lima, 2018.
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Identificar el vinculo entre la interaccidn personal y la calidad de servicio en los clientes de un

supermercado de La molina - Lima, 2018.
Identificar la relacion entre las politicas y calidad de servicios en los clientes de un

supermercado de La molina - Lima, 2018.
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METODO
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2.1 Disefio de investigacion
2.1.1 Disefio

Disefio no experimental, transversal y correlacional, fue no experimental debido a que no
manipularemos ninguna variable Hernandez, Fernandez y Baptista sefialan (2014) “se realiza
sin manipular deliberadamente las variables™. (p.205). Con respecto al tipo podemos manifestar
que tendra un corte transversal, porque los datos a obtener sera en un solo momento, tal como
expresan Hernandez, Fernandez y Baptista (2014) recolectan datos en un solo momento, en un
tiempo unico. Su proposito es describir variables y analizar su incidencia e interrelacion en un

momento dado”. (p.208)

Coexistio correlacional, porque se ha centrado el nivel, grado o correlacion entre las variables
como aluden Hernandez, Fernandez y Baptista (2014) “estos disefos establecen relaciones entre

variables sin precisar sentido de causalidad o pretender relaciones causales”

2.1.2 Tipo

Por la finalidad que persigue es tipo aplicada: de acuerdo a Valderrama (2014) “la
investigacion aplicada estd profundamente ligada a la investigacion basica, ya que depende de
sus descubrimientos y aportaciones tedricos para llevar a cabo la solucién de problemas, con el

fin de generar bienestar a la sociedad” p (33).

Por su caracter: es de investigacidn cuantitativa porque agrupa la investigacion social, de modo
superior, en los semblantes objetivos y susceptibles de pardmetro del fendomeno o hechos.
Herndndez, Fernadndez y Baptista (2014) indican: que la “la investigacion cuantitativa usa la
recoleccion de datos para probar la hipdtesis, con base en la medicion numérica y el anélisis

estadistico, para establecer patrones de comportamiento y probar teorias”.
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2.1.3 Nivel De Investigacion

El nivel de la siguiente investigacion es descriptiva correlacional, pues detallara
conceptualmente las variables ante esto, Hernandez ét al (2014). Sefiala que: este alcance
pretende medir o recoger informacion, de manera independiente o conjunta, sobre los conceptos
de las variables; son Utiles para mostrar con precision los angulos o dimensiones de un fenémeno

o suceso, comunidad, contexto o situacion.”

Asi mismo la investigacion es de caracter correlacional, porque busca conocer la relacion
que existe entre las variables calidad de servicio y gestion comercial y estimar de qué manera la
variacion de alguna afecta a la otra. Ante esto Hernandez ét al (2014). Dice que: “el nivel de
investigacion correlacional se distingue de los descriptivos ya que estos se concentran en medir
con precision las variables individuales, los estudios correlacionales evallan el grado de

vinculacion entre dos variables”

2.2 Variables, operacionalizacion
2.2.1. Definicién conceptual
Variable 1: Calidad de servicio

La calidad de servicio fue definido por Gronroos (2007) quien sostiene que la calidad de servicio
es una actividad o una serie de actividades de la naturaleza mas o menos intangibles y que por
regla general se genera en la interaccion que se produce entre el cliente y los empleados de
servicio, o los recursos y bienes fisicos que se proporcionan como soluciones a los problemas

del cliente.
Variable 2: Gestion comercial

Castillo (2005) sostiene que “la gestion comercial abarca mas aspectos como la formacion o el
disefio de campafas y debe abarcar por lo menos los aspectos mas basicos de entre modelo de

b

eficacia y se debe centrar en la base informatica de empresas y los canales mas importantes’
(p.81).
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2.2.2 Definicion operacional
Variable 1: calidad de servicio

La medicidn de la variable fue realizada a través de la aplicacion del cuestionario en base a la
escala de Likert, este instrumento estd compuesto por 18 items (cada dimension esta compuesta
por 4 items). Se tom6 como referencia la escala desarrollado por CALSUPER, el mismo que

sera adaptada a la realidad de la investigacion.
Dimensiones.

La calidad de servicio se caracteriza por las siguientes dimensiones: evidencias fisicas,

fiabilidad, interaccion personal y politicas.
Variable 2: Gestion comercial

La medicién de la variable fue realizada a través de la aplicacién del cuestionario en base a la
escala de Likert (desde 1=totalmente desacuerdo hasta 5 totalmente de acuerdo). Este

instrumento esta compuesto por 8 items.
.Dimensiones.

La gestion comercial se caracteriza por las siguientes dimensiones: planificacion estratégica,

gestion de ventas, gestion de clientes.
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2.3 Poblacion y muestra
Poblacion

Hernandez ét. Al. (2014) Afirma que es el conjunto de todo los casos que concuerdan con una
serie de especificaciones, es por ello que la presente investigacion estard compuesta por los

clientes.
Para efectos de la investigacion, la poblacion se delimitara de la siguiente manera:
Muestra

Muestreo no probabilistico a conveniencia “el elemento se autoselecciona o se ha seleccionado
debido a su facil disponibilidad” (Kinnear y Taylor, 1998, p.405). Como indica su nombre se

selecciona con base en la conveniencia del investigador.

Para determinar la muestra se empleara el método a conveniencia de 150 personas, 100 mujeres y

50 varones.
Técnica

La técnica a utilizar en la siguiente investigacién es la encuesta, ya que es la mas eficaz
en diversos campos de investigacion y como sefiala Grasso (2006). “La encuesta es un
procedimiento que permite explorar cuestiones que hacen a la subjetividad y al mismo tiempo

obtener esa informacion de un nimero considerable de personas.”
Instrumentos de recoleccion de datos

El instrumento a emplear es un cuestionario; el esquema del mismo consta de 26
enunciados, los cuales nacen de siete dimensiones, asi cada pregunta cuenta con 5 alternativas;
la eleccidn de los participantes debe ser espontanea, por lo mismo la prueba es individual y sin

restricciones de tiempo.
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Validez

El instrumento fue validado por doctos en la materia: Dr. Navarro Tapia Javier, Mg.
Cervantes Ramén Edgar, Mg. La Cruz Arango David, Quienes se encomendaron de revisar
tendidamente el contenido del instrumento y consecutivamente con sus rabricas dieron validez

al cuestionario.
Confiabilidad

La confiabilidad del instrumento se decret6 a traves del estadistico de fiabilidad (alfa
de cronbach).consiguientemente, para las variables “calidad de servicio” y “gestion comercial”

se aplicd la prueba para el total de encuestados con las 25 preguntas desarrolladas.

Conforme con Landeau (2007), la confiabilidad es el grado con el cual el instrumento
prueba su consistencia, por los resultados que produce el aplicarlo repetidamente al objeto de
estudio” (p.81)

Tabla 1
Estadisticos de fiabilidad
Alfa de Cronbach N de elementos
,843 25
Resumen del procesamiento de los casos
N %
Validos 150 100,0
Casos Excluidos 0 ,0
Total 150 100,0

a. Eliminacion por lista basada en todas las variables del procedimiento.
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Se puede objetar mediante el alfa de cronbach, cuyos valores superiores a 0.7 se consideran
aceptables George y Mallery (2003, p.231)

2.4 Métodos de analisis de datos

Para la presente investigacion se procesaran los datos obtenidos en el programa
estadistico SPSS, en el cual obtendremos las tablas y graficos estadisticos. Del mismo modo se
utilizara el estadistico de correlacion Rho de spearman para analizar la correlacién entre las
variables calidad de servicio y gestion comercial. Segun Fernandez, Hernandez y Baptista
(2006). “El programa SPSS es un programa estadistico para las ciencias sociales, que sirve para

analizar los datos.” (p.410).

2.5 Aspectos éticos.

Se tramito los permisos necesarios a la unidad de analisis, se les dio a conocer cual es el fin

del proyecto de investigacion, se cité adecuadamente los libros e ideas ajenas.
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II. RESULTADOS
3.1. Andlisis de los resultados estadisticos

Tabla 2 Medidas descriptivas de las variables

Estadisticos

CALIDAD DE GESTION
SERVICIO COMERCIAL

Validos 150 150
N Perdidos 0 0
Media 4,26 3,69
Mediana 4,00 4,00
Moda 4 4
Desuv. tip. ,484 ,463
Varianza ,234 ,214
Rango 2 1
Suma 639 554

Fuente: elaboracion del tesista

Interpretacion: de acuerdo a la tabla 1, la variable calidad de servicio y la gestion comercial,
del total de los encuestados, nos muestra que ambas variables poseen medias desiguales por
ello su desviacion estandar igualmente es desigual para una y otra variable, esto presento una
representacion previa que la reparticion entre las variables, no es normal para eso mas adelante

se ejecutaran mas experimentos que la ratifiquen.

Tabla 3 Variable 1 calidad de servicio

CALIDAD DE SERVICIO

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
NI DE ACUERDO,NI EN 3 2,0 2,0 2,0
DESACUERDO
DE ACUERDO 105 70,0 70,0 72,0
Validos

TOTALMENTE DE 42 28,0 28,0 100,0
ACUERDO
Total 150 100,0 100,0

Fuente: elaboracion del tesista




Interpretacion: Segun la tabla 2, concerniente a la variable calidad de servicio del total de
personas encuestadas. Conseguimos los sucesivos resultas:

Que un 70 % de los encuestados representado por 105 personas respondieron que estan de
acuerdo con la calidad de servicio que brinda el establecimiento comercial y esto les permite
tener una experiencia de compra agradable y comoda. Asi mismo un 02 % de los
encuestados, representado por tres personas, manifiesta que no esta de acuerdo ni desacuerdo

con las actividades de calidad de servicio que brida la empresa.

Tabla 4 variable 2 gestion comercial

GESTION COMERCIAL

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
NI DE ACUERDO,NI EN 46 30,7 30,7 30,7
DESACUERDO
Validos
DE ACUERDO 104 69,3 69,3 100,0
Total 150 100,0 100,0

Fuente: elaboracion del tesista.

De acuerdo la tabla numero 3, la variable gestion comercial investigada se obtuvo los
siguientes resultados de acuerdo a las encuestas:

En un 69.3% de los encuestados que viene a ser 104 personas manifestaron que estan de
acuerdo con la gestion comercial del establecimiento y que la empresa realiza actividades
comerciales ofreciendo productos y servicios que satisfacen al cliente.

Asi mismo, un 30.7 % de encuestados representado por 46 personas manifestaron que no estan
de acuerdo ni en desacuerdo con la gestion comercial, son una especie de clientes pasivos que
buscan algun tipo de incentivos para mantener la fidelidad, la empresa toma consideracion a

este tipo de comportamiento.
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Tabla 5 Dimensién 1 fiabilidad

FIABILIDAD
Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
NI DE ACUERDO NI EN 7 4,7 4,7 4,7
DESACUERDO
DE ACUERDO 110 73,3 73,3 78,0
Validos

TOTALMENTE DE 33 22,0 22,0 100,0
ACUERDO
Total 150 100,0 100,0

Fuente: elaboracion del tesista

Interpretacion: En relacién a la tabla 4, formada por la primera dimension de investigacion que

es, fiabilidad. Logramos los siguientes resultados del total de individuos encuestados:

Un 73.3 % del total de las personas encuestadas, simbolizado por 110 individuos, manifestaron

que estan de acuerdo que la empresa informe adecuadamente sus promociones y existe una

indicacion clara de los precios, asi mismo el tiempo de espera en caja es minimo. A su vez un

4.7 % del total de personas encuestados ,representado por 7 personas, manifestaron que no estan

de acuerdo ni en desacuerdo con que la empresa sea confiable al presentar su stock siempre que

uno vaya a comprar y encuentre siempre los productos.

Tabla 5 Dimensién 2 evidencias fisicas

EVIDENCIAS FISICAS

Frecuencia |Porcentaje | Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
NI DE ACUERDO NI EN|3 2,0 2,0 2,0
DESACUERDO
DE ACUERDO 68 45,3 45,3 47,3
Validos

TOTALMENTE DE] 79 52,7 52,7 100,0
ACUERDO
Total 150 100,0 100,0
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Fuente: Elaboracion del tesista

Interpretacion: En la presente tabla 5, estudiaremos los resultados referentes a la segunda
dimensién evidencias fisicas, en el cual obtendremos los siguientes datos:

Un 52.7% del total de los encuestados, constituido por 79 individuos, revelaron que estan
totalmente de acuerdo con el disefio del establecimiento y esto les permite transitar
comodamente por la sala de venta y encontrar los productos que estan bien exhibidos.

Asi mismo; un 02% del total de encuestados representado por tres personas, manifestaron que
no estan de acuerdo ni en desacuerdo con el disefio del establecimiento que les permite comprar

con comodidad y encontrar los productos por categorias.

Tabla 7 Dimension 3 interaccion personal

INTERACCION PERSONAL

Frecuencia |Porcentaje | Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
DESACUERDO 1 v T 7
DE ACUERDO 92 61,3 61,3 62,0
Vélidos TOTALMENTE DE | 57 38,0 38,0 100,0
ACUERDO
Total 150 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion del tesista

Interpretacion: de acuerdo a la tabla nimero 6, referente a la tercera dimension de estudio
interaccion personal, adquirimos los siguientes resultados:

De un 61.3 % del total de encuestados, representado por 92 individuos, obtuvimos el resultado
que los clientes estan de acuerdo con el personal de la empresa que en cada momento son afables
y atentos y siempre estan dispuestos ayudar a los clientes.

Asi como también un 0,7 % del total de encuestados, representado por una persona, manifestd
que esta en desacuerdo con que los empleados de perecibles tramiten confianza al orientar sobre

la mejor compra para los clientes.
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Tabla 8 Dimensién 4 politicas

POLITICAS
Frecuencia |Porcentaje | Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
NI DE ACUERDO NI EN |46 30,7 30,7 30,7
DESACUERDO
Validos
DE ACUERDO 104 69,3 69,3 100,0
Total 150 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion del tesista

Interpretacion: de acuerdo con la tabla numero 7, que tiene a manera adjunto los efectos

obtenidos en la cuarta dimensién politica. Obtuvimos los siguientes resultados:

Un 69.3% de los encuestados conformados por 104 personas, manifestd que estan de acuerdo

con la frescura de la mercancias y las marcas son de prestigio, también un 30.7% de los

encuestados conformado por 46 personas sefialaron que no estan de acuerdo ni en desacuerdo

con la frescura de los productos de frutas y verduras y la seccion de carniceria y pescaderia.

3.2.  Pruebas de hipdtesis
Prueba de normalidad
Hipdtesis de normalidad

Ho la distribucion estadistica de la muestra es normal

H1 la distribucién estadistica de la muestra no es normal

Nivel de significancia = error 5% = 0.05 (95%, Z= +/- 1.96)

Disposicion:
Sig. e <sig.i = se rechaza la Ho
Sig. e > sig.i - se rechaza la H1
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Tabla 9 prueba de normalidad

Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov2 Shapiro-Wilk

Estadistico |gl Sig. Estadistico | gl Sig.
CALIDAD DE SERVICIO | .,425 150 ,000 ,639 150 ,000
GESTION COMERCIAL ,440 150 ,000 ,580 150 ,000

a. Correccion de la significacion de Lilliefors
fuente: elaboracidn del tesista

Interpretacion: Referente a la tabla nimero 8, hallamos los resultados concernientes a
la naturalidad de la muestra donde se puede observar que los descriptivos son desiguales
para cada variable. Es decir que la reparticion estadistica no es normal, se emple6 también
la prueba de kolmogorov - Smirnov, ya que poseemos una muestra conformado por mas
de 50 elementos. Igualmente hallamos que el valor de significancia encontrado nos dio
como resulta 0,00 es decir un valor menor a la significancia de la investigaciéon luego
concluimos afirmando que se admite la hipotesis alterna Ha.

Sig. e = 0,00 < 0.05 - contradecir la Ho

3.2.1. Tipificacion de la investigacion

a. Las investigaciones paramétricas.

Los estadisticos son paramétricos si efectlian las seguidas circunstancias:

Las variables tienen que ser cualitativas
La muestra tiene que ser normal
Las varianzas de las muestras o variables tienen que ser iguales

b. Investigaciones no paramétricas.

Estas investigaciones no cumplen las condiciones de una investigacion paramétrica. Para que

una investigacion no sea paramétrica es necesario con que una de las circunstancias de la

muestra paramétrica sea desemejante.
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3.3 Prueba De Hipdtesis General

Planteamiento de hipotesis general

HG: Existe relacion entre la calidad de servicio y la gestion comercial de un supermercado del

distrito de la molina en el afio 2018.

Ho: no existe relacion entre la calidad de servicio y la gestion comercial de un supermercado

del distrito de la molina en el afio 2018.

Ha1: si existe relacion entre la calidad de servicio y la gestion comercial de un supermercado del

distrito de la molina en el afio 2018.

Valor de sig. e < sig.i = se rechaza la Ho
Valor de sig. e > sig.i = se acepta la Ho

Tabla 10 Prueba De Hipétesis General

Correlaciones

CALIDAD DE GESTION
SERVICIO COMERCIAL
(agrupado) (agrupado)
Coeficiente de correlacion 1,000 ,535"
CALIDAD DE SERVICIO
Sig. (bilateral) ,000
(agrupado)
N 150 150
Rho de Spearman
Coeficiente de correlacion ,535" 1,000
GESTION COMERCIAL
Sig. (bilateral) ,000
(agrupado)
N 150 150

**_La correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral).

Fuente: elaboracion del tesista
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Interpretacion: En la tabla 9, observando el Rho de Spearman el valor de significa encontrado
fue de 0,00 lo cual permite determinar una fallo de aceptar o rechazar la hipotesis planteada, que
para el presente estudio resulto menor al valor de la significancia de la investigacion que es de
0.05, por lo cual, podemos afirmar que se acepta la hipotesis alterna y rechazamos la hipotesis
nula. Asi mismo, el coeficiente de correlacion es de 0.535, el cual pertenece a una correlacion
positiva moderada de acuerdo con la tabla de coeficiente de correlacion de Spearman. (Tabla
10).ver anexo

3.4. Prueba De Hipdtesis Especifica
3.4.1. Hipotesis especifica 01

HE: Existe relacion entre la fiabilidad y la gestion comercial en un supermercados del distrito
de la molina en el afio 2018.

Ho: No existe relacion entre la fiabilidad y la gestién comercial en un supermercado del distrito
de la molina en el afio 2018.

Ha1: Si existe relacion entre la fiabilidad y la gestion comercial en un supermercado del distrito
de la molina en el afio 2018.

Valor de significancia: 0 = 0.05  (95%, Z=+/- 1.96)

Criterios:

P< a se rechaza hO

P> a se rechaza hl

Donde: p toma el valor de significancia (sig.)
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Tabla 11 correlaciones dimensién

Correlaciones

FIABILIDAD GESTION
(agrupado) COMERCIAL
(agrupado)
Coeficiente de correlaciéon 1,000 ,498™
FIABILIDAD (agrupado) Sig. (bilateral) ,00
N 150 150
Rho de Spearman
Coeficiente de correlaciéon ,498™ 1,000
GESTION COMERCIAL ] )
Sig. (bilateral) ,000
(agrupado)
N 150 150

**_La correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral).

Fuente: elaboracion del tesista

Interpretacion: considerando la hip6tesis correlacional planteada, se ha procedido a realizar el
analisis correspondiente de los datos obtenidos en la encuesta aplicada utilizando el software
del programa estadistico SPSS 21 y al obtener un grado de significancia de equivalente a 0.00
se puede afirmar que rechazamos la hipotesis nula, por lo que en consecuencia aceptamos la
hipétesis alterna, del mismo modo el factor de correlacion arrojo 0.494, demostrando que hay

una correlacion positiva alta, por ello la gestion comercial deberé asegurar un stock optimo.

3.4.2 hipdtesis especifica 02

HE: Existe un vinculo entre la interaccion personal y las evidencias fisicas en una

supermercados del distrito de la molina, 2018.

Ho: No existe un vinculo entre la interaccién personal y las evidencias fisicas en una
supermercados del distrito de la molina, 2018.

Hi: si existe un vinculo entre la interaccion personal y las evidencias fisicas en una

supermercados del distrito de la molina, 2018.

Valor de significancia: 0 = 0.05  (95%, Z=+/- 1.96)
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Criterios:

P< a se rechaza h0

P> o se rechaza hl

Donde: p toma el valor de significancia (sig.)

Tabla 12 correlaciones dimension

Correlaciones

INTERACCION EVIDENCIAS
PERSONAL FISICAS
(agrupado) (agrupado)
Coeficiente de correlacién 1,000 ,233"
INTERACCION PERSONAL
Sig. (bilateral) ,004
(agrupado)
N 150 150
Rho de Spearman
Coeficiente de correlacién ,233™ 1,000
EVIDENCIAS FISICAS
Sig. (bilateral) ,004
(agrupado)
N 150 150

**_La correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral).

Fuente: elaboracion del tesista

Interpretacion: Segun la tabla nimero 12, logramos las siguientes resultas donde el valor de

significancia es de 0.004 con lo que se puede afirmar que rechazamos la hipétesis nula

planteada; por lo consiguiente aceptamos la hipétesis alterna, confirmando de esta manera que

ambas variables es una correlacion positiva baja al lograr una correlacion de 0,233 es decir

hay correlacion entre dimensiones. Para ello es necesario que los empleados guien, interactien

para gque los clientes encuentren lo que buscan.
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3.4.3 hipdtesis especifica 03

HE: Existe un vinculo entre la interaccion personal y las politicas en un supermercados del

distrito de la molina, 2018.

Ho: No existe un vinculo entre la interaccion personal y las politicas en un supermercados del

distrito de la molina, 2018.

Ha1: Si existe un vinculo entre la interaccion personal y las politicas en un supermercados del

distrito de la molina, 2018.

Valor de significancia: 0 = 0.05  (95%, Z=+/- 1.96)
Criterios:

P< a se rechaza h0

P> o se rechaza hl

Donde: p toma el valor de significancia (sig.)

Tabla 13 correlacion de dimensiones

Correlaciones

INTERACCION POLITICAS
PERSONAL (agrupado)
(agrupado)
Coeficiente de correlacion 1,000 -,244™
INTERACCION PERSONAL ] )
Sig. (bilateral) ,003
(agrupado)
N 150 150
Rho de Spearman
Coeficiente de correlacion -,244™ 1,000
POLITICAS (agrupado) Sig. (bilateral) ,003
N 150 150

** La correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral).

Fuente: elaboracién del tesista

Interpretacion: considerando la hipotesis correlacional planteada, se procedio a realizar el

analisis de los datos obtenidos de la encuesta, para ello se utilizé el software SPSS 21

obteniendo un valor de significancia de 0.003, el cual dice que es menor a la significancia de

la pesquisa, en conclusion se admite la hipdtesis alterna y por consiguiente rechazamos la
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nula, del mimo modo el factor de correlacion es, — 0,244 indicando que si existe correlacion

pero es negativa alta.

3.4.4 hipotesis especifica 04

HE: Existe relacion entre las politicas y la gestion comercial en un supermercados del distrito
de la molina, 2018.

Ho: No existe relacion entre las politicas y la gestion comercial en un supermercados del distrito
de la molina, 2018.

Ha1: Si existe relacion entre las politicas y la gestion comercial en un supermercados del distrito
de la molina, 2018.

Valor de significancia: 0 = 0.05  (95%, Z=+/- 1.96)

Criterios:

P< a se rechaza h0

P> a se rechaza hl

Donde: p toma el valor de significancia (sig.)
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Tabla 14 correlacion de dimensiones

Correlaciones

POLITICAS GESTION
(agrupado) COMERCIAL
(agrupado)
Coeficiente de correlacion 1,000 411"
POLITICAS (agrupado) Sig. (bilateral) ,000
N 150 150
Rho de Spearman
Coeficiente de correlacion 411" 1,000
GESTION COMERCIAL ] )
Sig. (bilateral) ,000
(agrupado)
N 150 150

** La correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral).

Fuente: elaboracidn del tesista

Interpretacion: teniendo en cuenta la hipétesis correlacional planteada, se procedio a realizar

el anlisis de los datos recogidos de la encuesta realizada, para ello se hizo uso del programa

SPSS 21 y se obtuvo un grado de significancia equivalente de 0.000 con ello se puede afirmar

que rechazamos la hipétesis nula presentada; y por consiguiente aceptamos la hip6tesis alterna,

reafirmando de esta manera que ambas variables es una correlacién positiva moderada al obtener

una correlacion de 0.411, ante ello podemos afirmar que existe correlacion entre la variable y

la dimensién.
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V. DISCUSION

Los resultados logrados en el estudio calidad de servicio y la gestion comercial en los clientes
de un supermercado en la molina, Lima - 2018, consentird comparar con los antecedentes
determinados en la investigacion para ello se tomaran los resultados mas principales:

Los hallazgos obtenidos del presente estudio de investigacion entre las variables calidad de
servicio y gestion comercial en los clientes de un supermercado en la molina, lima - 2018, se
empled el software estadistico SPSS V. 21, de acuerdo con el factor spearman al obtener una
correlacion positiva media 0.535, de una sig. De 0.000 las cuales muestran relacion, (tabla n°9)

Porras y Quispe (2014). En su tesis con las variables calidad de servicio y satisfaccidn de cliente,
obtuvieron los resultados Rho de spearman de 0.718 existe una correlacion positiva alta entre
las variables por lo cual afirman que la calidad de servicio contribuye a la satisfaccion de los
clientes, al desajustar los resultados se puede definir que continuando con esa mejora sera
importante que la calidad de servicio sea primordial para tener satisfechos a los clientes, ofrecer

un buen servicio al cliente supondra el éxito para una empresa comercial.

En relacion a la hipétesis especifica del desarrollo de la investigacion la calidad de servicio y la
dimension fiabilidad en los clientes del banco de crédito del Perd Cusco- 2014, se hall6 una
correlacion de las dimensiones para fiabilidad se hall6 0.378 que es una correlacion positiva

moderada.

Al contrastar los resultados de los autores citados se evidencio coincidencias en sus respectivas
investigaciones en funcion de calidad de servicio y fidelidad el Rho de spearman es de 0.738 lo
que nos dice que la correlacion es alta positiva, estos resultados generan valor y fuerza para que

las organizaciones desarrollen gestiones pertinentes en base a informacion clara y oportuna.

Roldan, Balbuena y Mufioz (2010). En su tesis correlacional con un trabajo enfocado en
supermercados de lima empleo el coeficiente alfa de crombach para medir la fiabilidad y el
resultado fue (r=0.914) una alta fiabilidad, en la parte de contrastacion de la hipdtesis resulto
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significativa (p=.000) rechazando la hipotesis nula y aceptando la alterna de esta manera se
demostro que las variables se encuentras relacionadas de manera muy significativa, al mismo
tiempo se corroboro con la prueba de MKO el mismo resulto (0.934) siendo un resultado dptimo
y para la confiabilidad de correlacion se empled el Rho de spearman cuyo resultado fue de
(0.910), estos resultados corroboran a los obtenidos en la presente tesis (tabla n°7 y tabla
n°9).Asi mismo en los resultados se obtuvo la correlacién Rho de spearman para las dimensiones
interaccion personal , fiabilidad, evidencias fisicas y politicas. De ahi concluyo que los
consumidores de los supermercados de lima mostraron una percepcion favorable hacia la

calidad de servicio percibida asi como los niveles de lealtad.

Al comparar los resultados del autor referente se evidencio coincidencias en su respetiva
investigacion los datos son similares para la presente tesis la parte de contrastacion de hipétesis
fue significativa con un nivel de (sig, 0.000) prueba de KOM (tabla n°8) asi mismo el Rho de
spearman fue de (0.535) y de acuerdo al coeficiente de correlacion por rangos de spearman
existe una correlacion positiva modera, no es alta como el citado trabajo ya que los autores
desarrollaron un estudio con dos variables semejantes y el presente trabajo adopto la gestién
comercial y la calidad de servicio y de igual manera el resultado es que si existe correlacion,
teniendo encuentra que se desarroll6 para un solo supermercado en comparacion con la
investigacion citada es para varios supermercados de lima , dentro de su conclusion existe
semejanzas al sefialar que los consumidores de los supermercados mostraron una percepcion
favorable hacia la calidad de servicio, dado la que correlacion entre las variables de estudio

calidad de servicio y gestién comercial es positiva moderada se tendra una parecida conclusion.
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V. CONCLUSIONES

Conforme con los objetivos planteados y a los resultados obtenidos durante el
desarrollo de los capitulos anteriores del trabajo de investigacion, se determinaron las

siguientes conclusiones:

Primero. Siendo el objetivo general determinar la relacién que existe entre la calidad
de servicio y la gestion comercial en una tienda de una cadena de supermercado en
la molina, 2018, los resultados obtenidos en el presente trabajo de investigacion, se
concluye que existe una relacion entre las variables positiva moderada 0.535 y una
sig. de 0.000 en consideracion con la importancia del marco tedrico para extender los
conocimientos de la calidad de servicio con sus modelos planteados y la gestion
comercial tomando en cuenta los resultados se decreta ejercer valor a la calidad de

servicio que se prestara con una gestion comercial eficaz.

Segunda. Con relacidon al primer objetivo especifico identificar la relacion que existe
entre las evidencias fisicas y la calidad de servicio en una tienda de una cadena de
supermercado en la molina — 2018, se encontré que existe una correlacion positiva
moderada 0.654 y una significancia equivalente a 0.000. En relacién a los resultados
mas relevantes de los clientes los clientes estan satisfechos con la distribucion de las
secciones porque les facilita realizar sus compras ademas que el disefio les permite

desplazarse de manera cémoda por el establecimiento.

Tercera. Mientras el segundo objetivo especifico es determinar la relacion que existe
entre la fiabilidad y la calidad de servicio en una tienda de una cadena de
supermercado en la molina — 2018, se obtuvo una correlacién positiva alta y una
significancia equivalente a 0.000 de acuerdo a los resultados el cliente percibe una
buena calidad de servicio al saber dentro de ella hay una informacién clara y confiable
de los precios y productos , por ende existe también buena gestion comercial que

impulsa el desarrollo de calidad en el servicio.
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Cuarta. Con relacion al tercer objetivo especifico determinar el vinculo entre la
interaccion personal y la calidad de servicio en una tienda de una cadena de
supermercado en la molina — 2018, se determind una correlacién positiva muy baja
0.178 y una significancia equivalente a 0.029 conforme a los resultados la gestion
comercial del establecimiento debe trabajar en que el personal siempre esté dispuesto
ayudar a los clientes en los diversos requerimientos, del mismo modo todo el personal

en contacto con el publico tiene que ser amable y transmitir confianza.

Quinta. Con relacion al cuarto objetivo especifico identificar la relacién que existe entre
las politicas y calidad de servicio en una tienda de una cadena de supermercados en
las molina — 2018, se obtuvo una correlaciébn positiva moderada 0.618 y una
significancia equivalente a 0.000. Esto nos dice que casi siempre las politicas van a ir
de bien relacionadas con una calidad de servicio y es algo en que no se puede fallar

esto se refleja en productos de calidad, la reputacion del supermercado.
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VI. RECOMENDACIONES

Los resultados del estudio presentado permiten proponer las siguientes recomendaciones a

nivel empresa.

Primera: Se recomienda a la administracion de los supermercados realizar controles de la
apreciacion que manifiestan sus clientes sobre la calidad de servicio que estos brindan, de esta
manera generan realimentacion positiva y tener informacion de primera mano sobre alguna
observacion, recomendacion o felicitacion y transmitir a todo el equipo para que todos tengan

la responsabilidad.

Segundo: dado los resultados negativos en el area de perecibles se recomienda a los jefes de
area sumar capacitaciones sobre calidad de servicio y generar confianza a los clientes que hacen
su compra por primera vez porque el comentario de ellos puede hacer sinergia en cuanto a la
gestion comercial tener en cuenta tener siempre los productos frescos, asi mismo el area de
recursos humanos generar programas de motivacion mdltiple para que por medio de los

empleados la motivacion revote en los clientes.

Tercero: el gerente del supermercado podria dar mayor énfasis en las dimensiones relacionadas
a la interaccion personal y politicas como facilitar la compra al cliente con espacios libres,
control y manejo de colas estos aspectos desarrollados generaran fidelizacién y aumento de
clientes, en la gestion comercial relacionada a tener siempre el surtido completo a toda hora.

Cuarto: teniendo en cuenta que existe relacion alta en las variables calidad de servicio y la
gestion comercial, podemos afirmar que la empresa debe tener en cuenta que los jefes del area
comercial tienen que capacitar e incentivar de manera constante a sus colaboradores que tienen
relacion directa con los clientes, transmitirles confianza y ser generosos, del mismo modo el
area comercial asegurar un surtido completo y stock adecuado para cada promocion que se

ofrece y no generar que el cliente se sienta engafiado.

Quinto: de acuerdo a los resultados de relacion entre calidad de servicio y las evidencias fisicas

existe una correlacion positiva moderada con lo cual podemos afirmar que el gerente debe tener
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en cuenta que como se encuentra distribuido la tienda va afectar directamente la decision de
compra, tener bien puestas las sefialéticas, que la distribucion de las secciones sean las éptimas

para poder encontrar los productos de la manera mas rapida.

El estudio accedi6 a asemejar algunos escenarios que se propone sean tratadas como contenidos

de investigacion mas adelante.

Primero: realizara un estudio individualizado solo para mujeres que son las amas de casa que en

su mayoria definen la compra con su decision y tienen rutina de compra.

Segundo: Se propone realizar un estudio explicativo para encontrar una causa con respecto a

como la gestion comercial va influir en la calidad de servicio.
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Tabla 15

MATRIZ DE CONSISTENCIA

AUTOR: Christian Franklin Meneses Llacza

TITULO: Calidad De Servicio y La Gestién Comercial En los clientes de un supermercado de La Molina, Lima, 2018

PROBLEMA

OBJETIVOS

HIPOTESIS

VARIABLES E INDICADORES

Problema general:

¢ Como se relaciona
la calidad de servicio y la
gestion comercial en los
clientes de un supermercado

de La molina- Lima, 2018?

Problemas

especificos:

¢Cémo se relaciona
las evidencias fisicas y la
calidad de servicio en los
clientes de un supermercado

de La molina- Lima, 2018?

¢Como se relaciona
la fiabilidad y la calidad de
servicio en los clientes de un
supermercado de La molina-
Lima, 2018?

¢ Colmo se relaciona
la interaccion personal y la
calidad de servicio en los
clientes de un supermercado

de La molina- Lima, 2018?

Objetivo general:

Determinar la
relacion que existe entre la
calidad de servicio y la gestion
comercial en los clientes de un
supermercado de La molina-
Lima, 2018.

Objetivos
especificos:

Identificar la relacion
que existe entre las evidencias
fiscas y la calidad de servicio
en los clientes de un
supermercado de La molina-

Lima, 2018.

Determinar la
relaciébn que existe entre la
fiabilidad y

servicio en los clientes de un

la calidad de

supermercado de La molina-
Lima, 2018.

Hipotesis general:

Existe una relacion
entre la calidad de servicio y la
gestion comercial en los
clientes de un supermercado

de La molina- Lima, 2018.
Hipotesis
especificas:
Existe una relacion
entre las evidencias fisicas y la
calidad de servicio en los

clientes de un supermercado

de La molina- Lima, 2018.

Existe un vinculo
entre la fiabilidad y la calidad
de servicio en los clientes de
un supermercado de La

molina- Lima, 2018.

Existe un vinculo entre la
interaccion personal y la

calidad de servicio en los

Variable 1: calidad de servicio

. . . P Escalade
Dimensiones Indicadores Items valoracién
apariencia 3
; e fiai 12,13,14
Evidencias fisicas conveniencia
Mantener 9,16 1. Totalmente
fiabilidad promesas en desacuerdo
1,2,6
Hacerlo bien 2.En
desacuerdo
4
i Capacidad de respuesta 3.Nide
Interaccién personal .
acuerdo ni en
5,15 desacuerdo
"
seguridad 4. De acuerdo
) 7,8,10,11 5. Totalmente
Calidad
técnica de acuerdo
Politicas
. 17,18
surtido
Variable 2: Gestion comercial
Dimensiones Indicadores items Es_qalade
valoracién
Planificaci metas
6n estratégica 19
objetivos 20




¢Coémo se
relaciona las politicas y la
calidad de  servicio en los
clientes de un supermercado

de La molina- Lima, 2018?

Determinar el
vinculo entre la interaccion
personal y la calidad de
servicio en los clientes de un
supermercado de La molina-

Lima, 2018.

Identificar la relacion
gue existe entre las politicas y
la calidad de servicio en los
clientes de en los clientes de
un supermercado de La molina
- Lima, 2018.

clientes de un supermercado
de La molina- Lima, 2018.

Existe relacién entre
las politicas y la calidad de
servicio en los clientes de un
supermercado de La molina-
Lima, 2018.

Gestion de ventas

Motivacién

21,22

Gestion de clientes

Logro de objetivos

23

fidelizacion

24,25

DISENO DE INVESTIGACION

POBLACION Y MUESTRA

TECNICAS E INSTRUMENTOS

El disefio que se seguird responde a un disefio no

experimental, transaccional correlacional — causal ya que se

recolectard datos en tiempo determinado con el objetivo de

determinar la correlacion existente entre las variables de la

investigacion.

POBLACION:

La poblacion esta conformada todo los

clientes regulares e irregulares

MUESTRA: muestreo por conveniencia Esta

conformado por 150 encuestados de los cuales 100 son

mujeres y 50 varones

Variable 1: Calidad de

servicio

Técnicas: Encuesta

Instrumentos:

Cuestionario

Autor: CALSUPER Afio:

2017

Variable2: Gestion

comercial

Técnicas: Encuesta

Instrumentos:
Cuestionario
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ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

ANEXO 2
INSTRUMENTO

UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO
FACULTADE DE CIENCIAS EMPRESARIALES
ESCUELA ACADEMICO PROFESIONAL DE ADMINISTRACION

CUESTIONARIO SOBRE LA CALIDAD DE SERVICIO

Este cuestionario busca Determinar la calidad de servicio y la gestion comercial en
los clientes de un supermercado en la molina, Lima, 2018. Por ello se solicita respondas de
manera veraz cada una de las preguntas.

INSTRUCCIONES:
Marque con una “X”, si conoce o ha realizado las siguientes acciones:

APENDICE : ENCUESTA DE LA CALIDAD DE SERVICIO Y LA GESTION COMERCIAL EN UN SUPERMERCADO

ENCUESTA ANONIMA t. desacuerdo
1. Calidad del servicio

1.1 ¢En este establecimiento existe una indicacidn clara de los
precios de los productos? 1 2 3 4

1.2 i Este establecimiento informa adecuada y puntualmente de
sus promociones? 1 2 3 4

1.3 ¢Los catdlogos de productos y precios para este
establecimiento son visualmente atractivos? 1 2 3 4

1.4 ¢El personal en contacto con el publico (cajeros, perecederos,

reponedores, informacion) es siempre amable con los clientes? 1 2 3 4
1.5 ¢{Los empleados siempre estdn dispuestos a ayudar a los

clientes? 1 2 3 4
1.6 ¢Se entregan tikets claros y bien especificados? 1 2 3 4
1.7 ¢El establecimiento se caracteriza por la frescura de sus

productos en secciones de frutas y verduras? 1 2 3 4
1.8 éLas marcas que componen el surtido de la tienda son muy

conocidas? 1 2 3 4
1.9 ¢El tiempo de espera en las cajas de salida es reducida? 1 2 3 4
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1.10 ¢Se ofrece un amplio surtido de productos y marcas?

1.11 ¢ La seccion de carniceria se caracteriza por su frescura 'y
calidad?

1.12 ¢ La distribucion de las secciones facilita a los clientes
encontrar los productos que necesitan?

1.13 ¢El diseio del establecimiento permite a los clientes
moverse y desplazarse facilmente por el punto de venta?
1.14 ¢éLos productos se exhiben adecuadamente en los
anaqueles?

1.15 ¢ Los empleados (seccidn perecederos) transmiten confianza
a los clientes orientandoles sobre la mejor compra posible?

1.16 ¢ Los anaqueles estan siempre llenas (siempre hay existencia
de productos/marcas deseadas por los clientes?

1.17 ¢éla seccidn de pescaderia se caracteriza por sus productos
frescos y de calidad?

1.18 éLos productos de la marca propia (marca de la casa) son de
gran calidad?

2 Gestion comercial.

1.19 ¢La informacién que le brinda el personal del
establecimiento como la califica?

1.20 ¢Como considera la atencion y gestién administrativa?

1.21 ¢La atencidn y servicio del cajero(a) como lo considera?

1.22 éLos servicios que brinda el establecimiento cubren por
completo sus necesidades?

1.23 ¢Considera que el establecimiento se encuentra bien
estructuralmente?

1.24 ¢ El establecimiento le ofrece su propia tarjeta de crédito?

1.25 ¢Si no encuentra un producto el establecimiento le ofrece
y/o recomienda un lugar donde si existiera?

Edad:

Sexo: 1. vardn 2. Mujer

Instruccion: 1. ninguna 2. Escolar 3.
Superior

E. Civil: 1. soltero(a) 2. Casado(a) 3.

divorciado(a)

fecha:
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Tabla 16 Coeficiente De Correlacion Por Rangos De Spearman

Coeficiente de Correlacidn por rangos de spearman
Valor del coeficiente r (positivo o negativo) Significado
-0.72a-0.99 Correlacidn negativa alta
-0.4a-0.69 Correlacién negativa moderada
-0.2a-0.39 Correlacidn negativa alta
-0.01a-0.19 Correlacidn negativa muy baja
0 Correlacién nula
0.01a0.19 Correlacidn positiva muy baja
0.2a0.39 Correlacidn positiva baja
0.4a0.69 Correlacidn positiva moderada
0.7 a0.990 Correlacion positiva alta
Martinez (2009)

Tablas de contingencia

Variables: Calidad de servicio y Gestion comercial

Resumen del procesamiento de los casos

(agrupado) * GESTION
COMERCIA (agrupado)

Casos
Validos Perdidos Total
N Porcentaje N Porcentaje N Porcentaje
CALIDAD DE SERVICIO 150 100,0% 0 0,0% 150 100,0%

Tabla 17




Tabla de contingencia CALIDAD DE SERVICIO (ag

rupado) * GESTION COMERCIA (agrupado)

GESTION COMERCIA (agrupado) Total
DEFICIEN | REGULA | BUENA | OPTIM
TE R A
Recuento 12 4 2 0 18
BAJO % dentro de GESTION 52,2% 8,2% 3,1% 0,0%| 12,0%
COMERCIA
(agrupado)
Recuento 7 34 19 3 63
REGULAR % dentro de GESTION 30,4% 69,4% | 29,7%| 21,4%| 42,0%
COMERCIA
CALIDAD DE (agrupado)
SERVICIO (agrupado) Recuento 4 6 27 5 42
BUENO % dentro de GESTION 17,4% 122% | 422%| 357%| 28,0%
COMERCIA
(agrupado)
Recuento 0 5 16 6 27
EXCELENT 9 dentro de GESTION 0,0% 10,2% | 25,0% | 42,9%| 18,0%
E COMERCIA
(agrupado)
Recuento 23 49 64 14 150
Total % dentro de GESTION 100,0% 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0%
COMERCIA
(agrupado)
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Grafico de barras de la tabla de contingencia de la calidad de servicio y la gestion comercial.

Grafico de barras
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Grafico n° 01

Tabla de contingencia de las

variables.

rupado) * GESTION COMERCIA (agrupado)

GESTION COMERCIA (agrupado) Total
DEFICIENT | REGULA | BUENA | OPTIM
E R A
Recuento 12 4 2 0 18
BAJO % dentro de GESTION 52,2% 8,2% 3,1% 0,0%| 12,0%
COMERCIA
(agrupado)
Recuento 7 34 19 3 63
REGULAR % dentro de GESTION 30,4% 69,4% 29,7% 21,4% | 42,0%
COMERCIA
CALIDAD DE (agrupado)
SERVICIO (agrupado) Recuento 4 6 27 5 42
BUENO % dentro de GESTION 17,4% 122%| 42,2%| 35,7%| 28,0%
COMERCIA
(agrupado)
Recuento 0 5 16 6 27
EXCELENT 9% dentro de GESTION 0,0% 10,2% 25,0% 42,9% | 18,0%
E COMERCIA
(agrupado)
Recuento 23 49 64 14 150
Total % dentro de GESTION 100,0% 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0%
COMERCIA
(agrupado)
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Gréfico de barras de la tabla de contingencia de la gestion comercial y la fiabilidad.

Grafico de barras
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Grafico n° 02

Tabla de contingencia GESTION COMERCIA (agrupado) * EVIDENCIAS FISICAS (agrupado)

EVIDENCIAS FISICAS
(agrupado)

EVIDENCIAS FISICAS (agrupado) Total
BAJO | REGULA | BUENO | EXCELENT
R E
Recuento 9 14 0 0 23
DEFICIENT 9% dentro de 56,3% 25,5% 0,0% 0,0%| 15,3%
E EVIDENCIAS FISICAS
(agrupado)
Recuento 5 15 24 5 49
% dentro de 31,3% 27,3% | 40,0% 26,3% | 32,7%
REGULAR
EVIDENCIAS FISICAS
GESTION COMERCIA (agrupado)
(agrupado) Recuento 1 23 28 12 64
% dentro de 6,3% 41,8% | 46,7% 63,2% | 42,7%
BUENA
EVIDENCIAS FISICAS
(agrupado)
Recuento 1 3 8 2 14
% dentro de 6,3% 55%| 13,3% 10,5% 9,3%
OPTIMA
EVIDENCIAS FISICAS
(agrupado)
Recuento 16 55 60 19 150
Total % dentro de 100,0% 100,0% | 100,0% 100,0% | 100,0%

70




Gréfico de barras de la tabla de contingencia de la gestion comercial y las evidencias fisicas.
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Grafico n° 03
Tabla de contingencia GESTION COMERCIA (agrupado) * INTERACCION PERSONAL (agrupado)

INTERACCION PERSONAL (agrupado) Total
BAJO | REGULAR | BUENO | EXCELENTE
Recuento 3 11 4 5 23
DEFICIENT 9% dentro de 16,7% 14,7% 18,2% 14,3%| 15,3%
E INTERACCION
PERSONAL (agrupado)
Recuento 4 25 4 16 49
REGULAR % dentro de 22,2% 33,3% 18,2% 45,7% 32,7%
INTERACCION
GESTION COMERCIA PERSONAL (agrupado)
(agrupado) Recuento 11 28 11 14 64
BUENA % dentro de 61,1% 37,3% 50,0% 40,0% 42, 7%
INTERACCION
PERSONAL (agrupado)
Recuento 0 11 3 0 14
OPTIMA % dentro de 0,0% 14,7% 13,6% 0,0% 9,3%
INTERACCION
PERSONAL (agrupado)
Recuento 18 75 22 35 150
Total % dentro de 100,0% 100,0% | 100,0% 100,0% | 100,0%
INTERACCION
PERSONAL (agrupado)
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Grafico de barras de la tabla de contingencia de la gestion comercial y la interaccion personal.

Grafico de barras
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Grafico n° 04

Tabla de contingencia GESTION COMERCIA (agrupado) * POLITICAS (agrupado)

POLITICAS (agrupado) Total
BAJO REGULA | BUENO | EXCELENT
R E
Recuento 8 8 7 0 23
DEFICIENT
E % dentro de 29,6% 25,8% 9,1% 0,0% 15,3%
POLITICAS (agrupado)
Recuento 12 14 19 4 49
REGULAR 9 dentro de 44.4% 45,2% 24,7% 26,7% 32,7%
GESTION COMERCIA POLITICAS (agrupado)
(agrupado) Recuento 5 7 49 3 64
BUENA % dentro de 18,5% 22,6% | 63,6% 20,0% | 42,7%
POLITICAS (agrupado)
Recuento 2 2 2 8 14
OPTIMA % dentro de 7,4% 6,5% 2,6% 53,3% 9,3%
POLITICAS (agrupado)
Recuento 27 31 77 15 150
Total % dentro de 100,0% 100,0% | 100,0% 100,0% | 100,0%
POLITICAS (agrupado)
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Grafico de barras de la tabla de contingencia de la gestion comercial y las politicas.
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Validacién del instrumento

\T UCvVv
UNIVERSIDAD
CESAR VALILFIO

-

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE

INVESTIGACION

I. DATOS GENERALES:

11. Apellidos y nombres del informante: ormg._ L A Cee 2 Aurwc o 0“”’? Javio
I2.Cargoelnstimdéndondelabo?j VSV - Ducente
1.3. Especialidad del experto: dun(v/s Ameno o
1.4. Nombre del Instrumento motivo de la evaluacion; (/€1 iZig
15. Autor delinstrumento: (i A1Jfi109 _PIENSYs (1A
Il. ASPECTOS DE VALIDACION E INFORME:

Deficiente | Regular | Bueno |Muybueno | Excelente
INDICADORES CRITERIOS | 020% | 21.40% | 41.60% | 61-80% | 81-100%
CLARIDAD Esta formulado con lenguaje apropiado >
Esta expresado de manera coherente y
OBJETIVIDAD I6gica
Responde a las necesidades intemas y
PERTINENCIA extemas de la investigacion ‘ >
Esta adecuado para valorar aspectos y [
ACTUALIDAD estrategias de mejora "4
Comprende ks aspedos e calidad | |
ORGANIZACION deiiad. ‘ ><!
Tiene coherencia entre indicadores y las | w |
SUFICIENCIA P i | | ><
INTENCIONALIDAD Estima las estrategias que responda al | | o<
propdsito de la investigacion
Considera que los items utilizados en este
CONSISTENCIA | instrumento son todos y cada uno propios b
del campo que se estd investigando.
Considera b efuda Bl presente
COHERENCIA | instrumento adecuado al tipo de usuario a ><
quienes se dirige el instumento
Considera que los items miden lo que [
METODOLOGIA i | §<
PROMEDIO DE 1905
VALORACION |
ITEMS DE LA PRIMERA VARIABLE CALIDAD DE SERVICIO
ITEM | SUFICIENTE MEDIANAMENTE INSUFICIENTE OBSERVACIONES
N° SUFICIENTE
01 el
02 v
03 L
04 (/
05 [
06 ./
07 i
08 ¢
09 v |
10 ‘/ ; |
11 ¢




12 L
13 4
14 7
15 -
16 /
17 /
18 7

l.  OPINION DE APLICACION:

¢Qué aspedtns tendria que modificar, inaementar o suprimir en los instrumentos de investigaddn?

IV _PROMEDIO DEVALORACION:

Ate, de junio del 2018 ! - 4 2 g




CFSAR VALILFJO

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE

INVESTIGACION

M. DATOS GENERALES:

1.1. Apelidos y nombres del informante: Dr/Ma. La Cecvz Avyweo ﬂs""-&qw‘o
doceu k - vcV

1.2. Cargo e Institucion donde labora: _

1.3. Especialidad del experto: Necin fpa o in

1.4. Nombre del Instrumento motivo de la evaluacion, __( 1/EsTin AR

15. Autor delinstumento: (ML Ti)n  MENEIES_ ((AC)
IV. ASPECTOS DE VALIDACION E INFORME:

Deficiente | Regular | Bueno | Muybueno | Excelente

INDICADORES CRITERIOS 020% | 21.40% | 41.60% | 61-80% | 81-100%
CLARIDAD Esta formulado con lenguaje apropiado S
Esta expresado de manera coherente y
OBJETIVIDAD I6gica : ><
Responde a las necesidades intemas y {
PERTINENCIA externas de la investigadion [ ><

| Esta adecuado para valorar aspectos y | \

estrategias de mejora ; ><
Comprende ks apedos @ calidad y |

ORGANIZACION i oy i

SUFICIENCIA ‘clu'lene coherendia entre indicadores y las >~

mensiones.

INTENCIONALIDAD | EStima las estrategias que responda ~
propdsito de la investigacion
Considera que los items utilizados en este

CONSISTENCIA | instrumento son todos y cada uno propios ><

del campo que se esta investigando.

Considera b efutra Bl pesente

COHERENCIA | instumentn adecuiado al tipo de usuario a >
>

quienes se dirige el instrumento
Considera que los items miden lo que
pretende medir.

METODOLOGIA

PROMEDIODE | Jo.5
| VALORACION |

ITEMS DE LA SEGUNDA VARIABLE GESTION COMERCIAL

ITEM | SUFICIENTE MEDIANAMENTE INSUFICIENTE OBSERVACIONES
N° SUFICIENTE

01 p

02 J

03 /

04 J

05 i

06 %

07 vy

08 Y

78



OPINION DE APLICACION:

¢Qué aspectos tendria que mdificar, inrementar o suprimir en los instrumentos de investigadon?

IV _PROMEDIO DEVALORACION:

Ate, de junio del 2018 :
’ é&é laes%

Firma de experto informante
ODNI __©P9Y9922Y
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CESAR VALIFJO

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE

INVESTIGACION

I.DATOS GENERALES:

11. Apelidos y nombres del informante: Drvig._C ERVANTES RAMUR , Edgard
12, Cargo e Institucién donde labora; UV — ATE 2 I
1.3. Especialidad del experto: Adnun/£Geame
1.4, Nombre del Instrumento motivo de la evaiuacen; (L ALL2 T A2 L e
155. Autor delinsiumento: __(J/7/11701) Frlpoklip pUnéEs (4724)
Il. ASPECTOS DE VALIDACION E INFORME:

Deficiente | Regular | Bueno | Muybueno | Excelente

INDICADORES GRITERIO 020% | 2140% | 41.50% | 6180% | B1100%
CLARIDAD Esta formulado con lenguaje apropiado X
Esta expresado de manera coherente y
OBJETIVIDAD Iogica )&
i | ]
Responde a las necesidades intemasy | | [
PEUINENCIA externas de la investigacion A
Esta adecuado para valorar aspectosy | | | i
ACTUALIDAD estrategias de mejora | \( i
Comprende ks apedos e calidad y | | |
ORGANIZACION | Gomerer ; X |
|

Tiene coherencia entre indicadores y las
SUFICIENCIA di s

Estima las estrategias que responda al
INTENCIONALIDAD propdsito de la investigacion

Considera que los items utilizados en este
CONSISTENCIA | instrumento son todos y cada uno propios
del campo que se est3 investigando.

Considea B efudia  ckl pesente
COHERENCIA instrumento adecuado al tipo de usuario a
quienes se dirige el instrumento

XX KX

METODOLOGIA Corsidel:gue los items miden lo que ‘ ><
| [
| PROMEDIODE | ‘ X
| VALORACION | ‘

[TEMS DE LA PRIMERA VARIABLE CALIDAD DE SERVICIO

ITEM | SUFICIENTE MEDIANAMENTE INSUFICIENTE OBSERVACIONES
N° SUFICIENTE

01 il

02 1% ,
03 v |
04 V |
05 v |
06 v

07 V

08 ]

09 | !

10 | 7 1

11 v ‘




12

13

15

16

17

18

OPINION DE APLICACION:

&Qué aspedtos tendria que modificar, incrementar o suprimir en los instrumentos de investigadon?

,Jr‘a ety (& SOvzanlica y A $Gne ¥ l?z(Z'wl/)ﬂ((mr'
7 7 7

IV _PROMEDIO DEVALORACION:
SR LR

Ate, de }}unio del 2018
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UNIVERSIDAD
CESAR VALIFIO

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE

INVESTIGACION

L. DATOS GENERALES:

CJE LIANTS BIMON, b /4

1.1. Apellidos y nombres del informante: Dr/Mq.. -
—  D@cente

1.2. Cargo e Institucion donde labora:
1.3. Especialidad del experto: Acdnyinii oo™
1.4. Nombre de! Instrumento motivo de la evaluacion; Cranlimarzl -
|5. Autor delinstumento: (A2 7100 EDALL s PUTIECES (LA

IV. ASPECTOS DE VALIDACION E INFORME:

Deficiente | Reguiar | Bueno |Muybueno | Excelente
INDIGADORES GRITERES 020% | 2140% | 4160% | 61-80% | 84100%
CLARIDAD Esta formulado con lenguaje apropiado | ‘
Esta expresado de manera coherente y | |
OBJETIVIDAD l6gica [ >< {
Responde a las necesidades intemas y [ [ ‘
PROHNENGIA externas de la investigacion [ 1 X
Esta adecuado para valorar aspectos y 1 ]
ACTUALIDAD i | X
Comprende los aspedos e alidad y | ¢ |
ORGANIZACION | S8 1‘ X
Tiene coherenda entre indicadores y las | |
SUFICIENCIA A ; 4 )(
Estima las estrategias que responda al | [
INTENCIONALIDAD s | ] i
Considera que ks tems utiizados en este '
CONSISTENCIA | instrumento son todos y cada uno propios | | 5/
del campo que se estd investigando. |
Considera b eudm  ckl presente
COHERENCIA instrumento adequado al tipo de usuario a | X
quienes se dirige el instrumento |
Considera que los items miden lo que |
METODOLOGIA b | X
PROMEDIO DE E ¥
VALORACION |
ITEMS DE LA SEGUNDA VARIABLE GESTION COMERCIAL
ITEM | SUFICIENTE MEDIANAMENTE INSUFICIENTE OBSERVACIONES
N° SUFICIENTE
01 4
02 ¥
03 v
04 v
05 v
06 '
07 ;
08 i




V.

OPINION DE APLICACION:

¢Qué aspertns tendria que modificar, incrementar o suprimir en los instrumentos de investigadon?

%Fl;/} NM L " /Z” Wi d! 7). 5

IV _PROMEDIO DEVALORACION:
i <
Ate, de/ unio del 2018 Q
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CESAR VALLEJIO

&7 USY

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE

INVESTIGACION

|. DATOS GENERALES:

11. Apelidos y nombres del informante: oo A/AVARLL 77924 TAVIEN
122. Cango e Instibucién donde labora:_ D7T - UC Y/
1.3. Especialidad del experto: INVES77¢4007
1.4. Nombre del Instrumento motivo de la evaluacien, € UES770NVH R/ O
15. Autor del instrumento: AR INI/AN MENESE,S LLACZA
Il. ASPECTOS DE VALIDACION E INFORME:

Deficiente | Regular | Bueno |Muybueno | Excelente
INDICADORES CRITERIOS 0-20% | 21.40% | 4160% | 61-80% | 81100%
CLARIDAD Esta formulado con lenguaje apropiado /B /4
Esta expresado de manera coherente y ‘
o A
OBJETIVIDAD l.ogu:a | ) X0 ;
| R caces é
esponde a las necesidades intemas y l&
%PERTTNENCIA externas de la investigacion »l')ié)

Esta adecuado para valorar aspectos y | |
| ACTUALIDAD i g i VB
ks calidad ’
ORGANIZACION | Qomprende. ks aspecos. - en y . 0%
Tiene coherendia entre indicadores y las A 4
SUFICIENCIA | Tlene cohere 080
Estima las estrategias que responda al P
INTENCIONALIDAD | ESma s estiategas que res a7
Considera que los items utilizados en este
| CONSISTENCIA instrumento son todos y cada uno propios p A) 0

del campo que se estd investigando.

Considera b estudua  ckl presente

COHERENCIA | instrumento adecuado al tipo de usuario a ; 0o
quienes se dirige el instrumento |
: Considera que los items miden lo que | i
METODOLOGIA | 25< 3 l a7
PROMEDIO DE 0.80
VALORACION

ITEMS DE LA PRIMERA VARIABLE CALIDAD DE SERVICIO

ITEM | SUFICIENTE MEDIANAMENTE INSUFICIENTE OBSERVACIONES
SUFICIENTE

=
°
N

N

\\\\\&\\\\i
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12

13

15

16

17

NN

18

ll. OPINION DE APLICACION:

¢Qué aspedns tendria que modificar, ingementar o suprimir en los instrumentos de investigaddn?

IV _PROMEDIO DEVALORACION:

Ate, de junio del 2018

)

DNI J_"%Z 37 ________



CFSAR VALLEJO

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE

INVESTIGACION

M. DATOS GENERALES:

1.1. Apeliidos y nombres del informante: Dr/Mq.. [\_/!ﬁ an o 7TA74 TAVEN

12, Cargo s ndiacitn dondelaborss O - UE

1.3. Especialidad del experto: ZINVELT] €AV

1.4. Nombre del Instrumento motivo de la evaluaciéon, _ CHES 17N ALY

15. Autor del instumento: EAA2/LTIAN MESES LEACZH
IV. ASPECTOS DE VALIDACION E INFORME:

Deficiente | Regular | Bueno |Muybueno | Excelente
INDICADORES CRITERIOS 020% | 21.40% | 41.60% | 61-80% | 81100%

CLARIDAD Esta formuiado con lenguaje apropiado o Sy

Esta expresado de manera coherente y
OBJETIVIDAD l6gica . lj \‘P d

Responde a las necesidades intemas y | 2
PERTINENCIA externas de la investigacion ” jé"

Esta adecuado para valorar aspectos y g
ACTUALIDAD estrategias de mejora | | () J) 0

Comprende ks apedos &1 caidad | ; promge
ORGANIZACION | P . oO%)

Tiene coherenda entre indicadores y las T
SUFICIENCIA irods o fé)
INTENCIONALIDAD | ESti™ las estrategias que responda al ) (

propdsito de la investigacion VXY

Considera que los items Utilizados en este N
CONSISTENCIA | instrumento son todos y cada uno propios Jdyo

del campo que se esta investigando.

Considera b etulm  ckl pesente i
COHERENCIA | instrumento adeauiado al ipo de usuario a s 0.4

quienes se dirige el instrumento [ i

" Considera que los items miden lo que

METODOLOGIA | -2 3 240
PROMEDIO DE 0.80 |
VALORACION |

ITEMS DE LA SEGUNDA VARIABLE GESTION COMERCIAL

TEM | SUFICIENTE MEDIANAMENTE INSUFICIENTE OBSERVACIONES |
N° 2 SUFICIENTE |
01 v

02 v

03 V4

04 v’

05 v

06 7

07 Vv

08 v
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IV _PROMEDIO DEVALORACION:

OPINION DE APLICACION:

¢Qué aspedos tendria que modificar, inarementar o suprimir en los instrumentos de investigadon?

Ate, de junio del 2018
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