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PRESENTACION

En el presente trabajo de investigacion lleva como titulo “Calidad de servicio y
satisfaccion del cliente en el supermercado metro de la Av. proceres de la
independencia — Hacienda afio 2016” el cual estara dividido en 8 capitulos los
cuales son: Introduccién, donde veremos la realidad problematica de la empresa
e identificaremos el problema en si asimismo se detallara los antecedentes
utilizados, teorias relacionadas al tema de diferentes autores, la formulacion del

problema, las justificaciones del estudio, las hipétesis y finalmente los objetivos.

Método, segundo capitulo del trabajo de investigacion donde se podra visualizar
el disefio de investigacion, las variables, el cuadro de operacionalizacion,
poblacién, muestra, técnica e instrumento de recoleccion de datos, valides,
confiabilidad, los métodos de analisis de datos y aspectos éticos. Continuaremos
con el capitulo tres los resultados donde se mostraran gréaficos y tablas con sus
respectivas interpretaciones, para luego pasar al cuarto capitulo la discusion
donde se presenta, se explica y se discute los resultados de la investigacion;
pasaremos a las conclusiones, quinto capitulo donde presentaremos los
principales hallazgos de la investigacion lo cual facilitara presentar las
recomendaciones sexto capitulo del trabajo de investigacion; finalmente se
haran las referencias séptimo capitulo del la investigacion donde usaremos las
normas apa para referencias los libros, tesis y demas articulos de donde hemos
sacado informacion. Como un agregado se presentaran los anexos los cuales son
el instrumento de recoleccion de datos, el cuadro de validacion y la matriz de

consistencia.
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RESUMEN
La presente investigacion se realizé con objetivo de determinar la relacién
existente entre la Calidad de Servicio y la Satisfaccion del cliente en el
supermercado metro de la Av. préceres de la independencia — Hacienda afio
2016. La investigacion se basé en las teorias de distintos autores como Karl
Albrecht, Edison Jair Duque Oliva y Pedro Larrea en lo que corresponde a la
Calidad de servicio; y en Carmona Lavado, Philip Kotler y Fernando Gosso en lo
que respecta a Satisfaccion del Cliente. Se utilizé la Investigacion descriptiva y se
realiz6 un cuestionario de 30 preguntas por variable a 500 clientes del
Supermercado Metro. Concluyendo que la Calidad de Servicio y la Satisfaccion
del cliente poseen una relacion moderada, donde el coeficiente de correlacion de

Spearman es 0,591.

Palabras Clave: Calidad, Servicio, Satisfaccion, Cliente.
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ABSTRAC
The present investigation was carried out with the objective of determining the
relationship between Quality of Service and Customer Satisfaction in the metro
supermarket of Av. Préceres de la Independencia - Hacienda in 2016. The
research was based on the theories of different authors as Karl Albrecht, Edison
Jair Duque Oliva and Pedro Larrea in what corresponds to the Quality of service;
And in Carmona Lavado, Philip Kotler and Fernando Gosso with regard to
Customer Satisfaction. Descriptive research was used and a questionnaire of 30
guestions per variable was carried out to 500 clients of the Metro Supermarket.
Concluding that the Quality of Service and Customer Satisfaction have a moderate

relationship, where the Spearman correlation coefficient is 0.591.

Key Words: Quality, Service, Satisfaction, Customer.



INTRODUCCION

1.1.

Realidad Problematica

En el ambito internacional, el problema que ronda hoy en dia a los
supermercados es que los altos ejecutivos de dichas empresas no
aplican estrategias que permitan que sus clientes se sientan
satisfechos con el servicio recibido por parte de los empleados, otro
de los problemas es el caso del precio de los productos, “se sabe
gue antes de comprar un producto lo primero que se ve es el precio
y si esta al alcance de nuestros bolsillos lo adquirimos, en el caso
del consumidor chileno es igual pero que pasa si al ver el precio en
el estante donde esta el producto es una cierta cantidad y luego
cuando es pasado por la caja arroja otra cantidad y mayor. Esto fue
lo que le paso a un cliente en un supermercado chileno” (Duque,
2005, p.22). Estos tipos de problemas hacen que los consumidores
pierdan la lealtad que le tenian al supermercado y opten por cambiar
al de la competencia asi como también que perder clientes significa
perdida de dinero y una empresa sin dinero pronto serd un fracaso
total. Una solucion para poner fin a estos problemas es lo que
menciona Larrea P. en su libro “Calidad de servicio, del marketing a
la estrategia” hacer que los gerentes de cada supermercado hagan
entender a sus empleados que cuando estén frente a frente con un
cliente deben poner todo su enfoque para entender que es lo que la
persona necesita y atender a sus necesidades, es decir hacer sentir

que es €él o ella el jefe y quien manda (p.20).

En el caso del ambito nacional exactamente “en la ciudad de Cuzco
los consumidores se vienen quejando que los supermercados que
ahi se encuentran brindan una mala atencion causando
insatisfaccion en los mismos ademas de disminuir los ingresos de la
empresa, la cartera de clientes y el posicionamiento en el mercado”
(Gonzales, 2014, p.17).Por otro lado en *“Chiclayo existe un
supermercado llamado “El centro” el cual es muy conocido por los
consumidores chiclayanos ya que este no brinda un servicio

completo y satisfactorio, que haga notar su respeto hacia el
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consumidor” (Jara, 2014, p.20). Estos tipos de problemas son muy
comunes en algunas empresas peruanas, no solo aquellas que
pertenezcan al rubro de supermercados sino también a las que
pertenecen a un rubro diferente, como es el caso de “Telefénica del
Peri S.A. en donde varios usuarios se han quejado de su pésimo
servicio ya que al solicitar una conexion de telefonia o internet este
llega unos dias después de lo pactado o hasta puede tardar una
semana” (Roldan, Balbuena, Mufioz, 2010, p.25). Para poner fin a
estos problemas los empleados deben aprender a escuchar al
cliente ya que no todos tienen las mismas necesidades. Segun
Duque E. “es importante que escuchen y razonen acerca de lo que
el cliente dice con sus palabras, al hacerlo podran proporcionar lo
que el cliente necesita”. Y es que nada ofende mas a un cliente que

un vendedor o gerente que no sabe escuchar.

Uno de los mayores problemas en cuanto al servicio al cliente se
refiere en los supermercados del &mbito local es que al momento de
hacer los pagos respectivos de las compras se forman largas colas
habiendo una gran cantidad de cajas, las cuales no todas estan en
servicio y peor aun las que si estan en servicio tardan mucho en
atender a un cliente y ni hablar de las cajas con atencion
preferencial, es decir las que atienden a mujeres embarazadas y
adultos mayores, no siempre tienen a una persona gue las atienda o
si la hay solo es por un tiempo determinado. Estos tipos de
problemas hacen que el cliente pierda la paciencia y genere en él la
idea de que cada vez que venga a comprar y llegue el momento de
pagar tendra que hacer nuevamente la cola y perdera parte de su
tiempo. El gerente como lider que es debe crear una cultura de
servicio al cliente, la prioridad de todo empleado que tiene contacto
con clientes es ayudarles y el error que cometen muchos
empresarios es asumir que los empleados saben que deben tratar
bien al cliente. Al crear esta cultura de servicio los empleados
tendran la idea de que tratar bien al cliente es muy importante para
su trabajo y se esforzaran en hacerlo.
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1.2.

Trabajos Previos

A nivel Internacional

Rocha, S. (2010) en su tesis titulada “Factores de la calidad en el
servicio que determinan la satisfaccién del cliente en un centro de
atencion técnica remota”. Tesis para obtener el grado de Magister en
Ciencias en Administracion de Negocios. El objetivo de la
investigacion es determinar los agentes que influyen en la
satisfaccion del cliente de CARE.En su investigacion se baso en las
teorias de Karl Albrecht (Todo el poder del cliente: Nuevo imperativo
de la calidad del servicio) y Pedro Larrea (Calidad de servicio: del
marketing a la estrategia). Realizo un tipo de estudio descriptiva no
experimental y concluyo queel tiempo de respuesta que tomo iniciar
atencion a la falla muestra variaciones minimas, la cual se mantiene
entre unos 70% y 72%, en cuanto a la asertividad es la que tiene los
valores mas bajos con un rango menor a 70% y en cuanto a la

actitud del personal, esta obtiene un valor mayor al 80%.

El aporte de esta tesis fue que se centrdé en encontrar factores que
influyan en la satisfaccion del cliente lo cual me ayud6 para

determinar la relacion que existe entre mis variables de estudio.

Gonzalez, A. & Brea, F. (2006) en su tesis titulada “Relacion entre la
calidad de servicio y la satisfaccion del consumidor. Su evaluacién
en el ambito del turismo termal”. Universidad de Vigo, Espafia —
investigaciones europeas de direccién y economia de la empresa. El
objetivo de la investigacion es determinar de qué manera influye la
calidad de servicio sobre el nivel de satisfaccion, a fin de analizar en
gué medida el nivel de calidad de servicio contribuye en el nivel de
satisfaccion de las personas que reciben el servicio. En su
investigacion se baso en las teorias de Bansan & Taylor (Mas alla de
la calidad del servicio y la satisfaccion del cliente: la investigacion de
antecedentes adicionales de proveedores de servicios de
conmutacion de intenciones) y Liljander (Modelizacion de la calidad

de servicio percibida, usando diferentes estandares de
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comparaciéon). Realizo un estudio de Tipo correlacional y concluyo
gue la calidad de servicio influye clara y significativamente en un
74% en la satisfaccion del cliente, lo cual significa que se acepta la
hipétesis la “La calidad de servicio es un antecedente de la

satisfaccion”.

Se escogid esta tesis debido a que tiene un tipo de estudio
correlacional la misma que usé para buscar la relacion entre mis
variables y me ayudé en lo que es la metodologia de mi

investigacion.

Reyes, S. (2014) en su tesis titulada “Calidad del servicio para
aumentar la satisfaccion del cliente de la asociacion share, sede
huehuetenango”. Tesis para optar el titulo de administradora de
empresas en el grado académico de licenciada en la universidad
Rafael Landivar, Guatemala, facultad de ciencias econdmicas y
empresariales. El objetivo de la investigacién es determinar si la
calidad del servicio aumenta la satisfaccion del cliente. En su
investigacion se baso en las teorias de lldefonso Grande (Marketing
de los servicios) y Vanesa Perez (Calidad total en la atencion al
cliente, Pautas para garantizar la excelencia en el servicio). Realizo
un tipo de estudio descriptivo y concluy6 que la satisfaccion de los
clientes en relacion a la calidad de servicio es buena con un 72%, la
cual aumento en un 95% después de la capacitacion de 6 meses

que recibié el personal.

El aporte de esta tesis fue que en su marco tedrico encontré
informacion relevante acerca de las dos variables que estoy

trabajando asi como también de sus indicadores.
A nivel nacional

Jara, K. (2014) en su tesis titulada “Estrategias de calidad en los
servicios para mejorar el nivel de satisfaccién de los clientes de la
curtiembre cuenca s.a.c. trujillo — la libertad, afio 2014”.Tesis para

obtener el titulo profesional de licenciada en administracion en la
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universidad privada Antenor Orrego, facultad de ciencias
econdémicas — escuela profesional de administracion. El objetivo de
la investigacion es Plantear estrategias de calidad en servicios con el
fin de mejorar el nivel de satisfaccion de los clientes de la Curtiembre
Cuenca S.A.C Trujillo — La Libertad afio 2014. En su investigacion se
baso en las teorias de Jacques Horovitz (Estrategias de calidad para
mejorar la satisfaccion al cliente) y Baigorria L. (Peter Drucker y la
satisfaccion de los clientes). Realizo un tipo de estudio Descriptivo y
concluyo que Como resultado de la investigacion se llegé a la
conclusion que la calidad en los servicios brindados por la
curtiembre Cuenca S.A.C, es proporcionalmente de -calificacion
promedia a mala, asi lo indico un 34% de los clientes asi como
también que la satisfaccién de los clientes es muy baja debido al
tiempo de entrega de su producto, en donde el 28% indico que es

regular, por lo cual el cliente se encuentra insatisfecho.

El aporte de esta tesis fue que tiene como objetivo proponer
estrategias de calidad de servicio para mejorar la satisfaccion del
cliente, lo cual me ayudé al momento de hacer las recomendaciones

de mi investigacion.

Gonzalez, L. (2014) En su tesis titulada “Calidad de servicio y
satisfaccion del cliente del servicio de administracion tributaria de
trujillo — satt en el afio 2014".Tesis para obtener el titulo profesional
de licenciado en Administracion en la Universidad Nacional de
Trujillo, Facultad de ciencias econOmicas, Escuela de
Administracion. El objetivo de la investigacion es determinar de qué
manera interviene la calidad de servicio en la satisfaccion del cliente
del servicio de administracién tributaria. En su investigacion se baso
en las teorias de: Pedro Cerezo (Lograr la Satisfaccion del cliente en
el entorno competitivo actual) Y Philip Kotler (Direccion de
Marketing). Realizé un tipo de estudio Descriptivo — Correlacional y
concluyo que la calidad de servicio cuyas dimensiones son

(Confiabilidad, atencion personalizada, seguridad, higiene, tangibles
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1.3.

y accesibilidad) es minima en el SATT, debido a que para la
respuesta “poco satisfecho” se obtuvo un porcentaje promedio de
37.4%; y para la respuesta “nada satisfecho” un porcentaje de
40.14%. Y en cuanto a la Satisfaccion del Cliente cuyas dimensiones
son (Tiempo y Buen trato) se concluyo que en tiempo de atencién es
critico y el trato es moderado debido a que para la respuesta “poco
satisfecho” se obtuvo un porcentaje promedio de 35.75% y para la

respuesta “nada satisfecho” un promedio de 38.2%.

Se escogib esta tesis debido a que tiene como conclusion los datos
estadisticos de su investigacion, lo cual me facilitd para la discusion

de mis resultados.

Roldan, L.& Balbuena J. & Mufioz Y. (2010) En su tesis titulada
“Calidad de servicio y satisfaccion del consumidor en supermercados
limefios”. Tesis para obtener el grado de Magister en administracion
estratégica de empresas otorgado por la Pontificia Universidad
Catdlica del Pera. El objetivo de la investigacion fue determinar la
relacion que existe entre la calidad de servicio y la satisfaccion del
consumidor en supermercados limefios. En su investigacion se baso
en las teorias de Philip Kotler & Kevin LaneKeller (Direccion de
Marketing) y Manuel Rey (Calidad del servicio al cliente y gestion de
reclamaciones: teoria y casos). RealizO un tipo de estudio
cuantitativo de corte transversal del tipo descriptivo-correlacional y
concluyo que los clientes de los supermercados limefios mostraron
una percepcion favorable con la atencion recibida por parte de los
empleados, asi lo indico un 70% de los consumidores. Asi como
también un 75% de los clientes indico que recomendara el

supermercado a sus familiares y amigos.

Se escogié esta tesis porque tiene como objetivo determinar la
relacion entre ambas variables de estudio, lo cual me ayudo en gran

parte en la solucién de mi problema general planteado.

Teorias Relacionadas al Tema

15



Teoria de la Calidad de Servicio segun Karl Albretch

Para Karl Albrecht (1985) la calidad de servicio consiste en “venderle
lo que realmente el cliente quiere comprar” (p.40). Esto es planteado

en el libro “Service America”
Para ello desarrollé 10 principios:

Conocer al cliente como persona

Aplicar momentos de verdad, a la formacién de la opinién,
de la calidad y el servicio, el producto y el costo.

Manejar la libreta de calificaciones del cliente.

Investigar la percepcion de los clientes.

Reconocer al cliente.

Hablar frente a frente.

Manejar las encuestas centradas en el ¢Cuando?, ¢Por
que?y ¢, Como?

Analizar la informacion.

Realizar propuestas.

Cerrar el ciclo.

Para medir la calidad del servicio Karl Albretch desarrolla las

siguientes dimensiones:

Capacidad de respuesta: Es la capacidad para responder
con calidad frente a una demanda. En el caso de las
empresas los empleados deben saber responder de manera
correcta las quejas y problemas de los clientes.

Atencion: Es el acto que manifiesta que se esta atento
cuando estamos frente a otra persona. Y es que cuando un
empleado esta frente a un cliente, este debe estar 100%
atento a las peticiones que le hace el consumidor.
Comunicacion fluida: Es el proceso por donde se transmite y
recibe informacion. Para mejorar la calidad de servicio los

directivos de las empresas deben estar en constante
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comunicacién con sus empleados informandolos de como
tratar con los clientes.

Amabilidad: Es acto caritativo de una persona, Pues los
miembros de una empresa muestran el nivel de calidad de
servicio que poseen a través del trato a sus clientes. Si los
clientes reciben un trato amable, estos reconoceran el buen
servicio de calidad de la empresa.

Credibilidad: Es lo que trasmite una persona cuando lo que
hace o dice es cierto. Una organizacion es creible cuando
transmite confianza a sus clientes al momento de ofrecerles
un producto o servicio de calidad indicandoles toda la

informacion de ellos.

Teoria de la Calidad de Servicio segun Edison Jair Duque Oliva

Este autor en su libro “Revision del concepto de calidad del servicio
y sus modelos de revision” define a la calidad de servicio como “el
establecimiento y la gestién de una relacion de mutua satisfaccion

de expectativas entre el cliente y la organizacion”.

Edison plantea el modelo de la escuela nérdica es cual fue
formulado por Grénroos en el afio 1988, este modelo también es
llamado el modelo de la imagen ya que relaciona la calidad de
servicio con la imagen corporativa. Este modelo consiste en como el
cliente percibe la calidad de servicio a través de la calidad técnica
(que se da) y la calidad funcional (como se da) y estas las relaciona
con la imagen corporativa. Bien se sabe que la imagen es un

elemento basico para medir la calidad de servicio.

Son 3 las dimensiones que plantea Edinson para la calidad de

servicio:

La intangibilidad
La heterogeneidad

La inseparabilidad

17



Teoria de la Calidad de Servicio segun Pedro Larrea

En su libro “Calidad de servicio, del marketing a la estrategia” define
a la calidad de servicio como “la percepcion que tiene un clientea
cerca de la correspondencia entre el desempeiio y las expectativas,
relacionados con el conjunto de elementos secundarios,

cuantitativos y cualitativos, de un producto o servicio principal”.

De acuerdo con lo anterior podemos decir que un buen servicio de
calidad influye de manera positiva a que el cliente mantenga esa

fidelizacion con la empresa.

Larrea propone un modelo de calidad de servicio el cual consta de 4

modelos basicos:

El que del servicio, el cual consiste en presentar el disefo
del contenido del servicio.

El quien del servicio, que vienen a ser los empleados
guienes van a ofrecer el servicio al cliente.

El como del servicio, es decir que sistemas se van a usar
para ofrecer el servicio tal y como fue disefiado.

El para quien del servicio, que vendrian a ser los clientes a

quienes va dirigido el servicio.

Son 4 las dimensiones que plantea Larrea para la calidad de

servicio:

Conocimiento de las necesidades del cliente
Flexibilidad y mejora continua
Orientacion al trabajo y cliente

La atencidén al cliente

Teoria de la Satisfaccion del Cliente segun Carmona Lavado
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Este autor define a la satisfaccion del cliente como “un estado
psicoldgico resultado de un proceso de compra y de consumo" en su
libro La teoria de los dos factores en la satisfaccion del cliente

Carmona en esta teoria sostiene que algunas dimensiones del
producto o servicio influyen en la satisfaccion del cliente, y otras muy

diferentes influyen en la insatisfaccion del cliente.

Cita a diversos autores como Swan y Combs (1976) y Maddox
(1981) quienes solo se centran en estudiar en sus investigaciones al
producto, plantean que las dimensiones instrumentales, vinculadas a
la insatisfaccion y las dimensiones simbolicas, vinculadas a la

satisfaccion generan cierta ambigtedad.

Por su parte autores como Bitner, Booms y Tetreault (1990) y
Silvestro y Johnston (1990) quienes solo se centran en estudiar en
sus investigaciones al servicio, analizan los aspectos de la
insatisfaccion y satisfaccion, sin clasificarlos en dimensiones

instrumentales o simbdlicas.

Carmona propone 5 dimensiones para medir la satisfaccion del

cliente:

Rapidez
Disponibilidad
Acogida

Trato al Cliente

Niveles de precio

Teoria de la Satisfaccion del Cliente segun Philip Kotler

Kotler (2006) define en su libro Direccion de Marketing a la
satisfaccion del cliente como “una sensacion de placer o de
decepcion que resulta de comparar la experiencia del producto con

las expectativas de beneficios previos” (p.10).
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Segun kotler (2006) “para conseguir la lealtad de un
consumidor es proporcionarle un gran valor” (p.15). Kotler cita
a Michael Lanning tomando su idea de que los empresarios
deben implementar una propuesta de valor y dirigirla a un
segmento concreto del mercado. Dicha propuesta de valor
debe incluir los beneficios que una organizacion promete
entregar a sus clientes. En definicion la propuesta de valor es
la descripcion de la experiencia que tendra el cliente a partir

de la oferta de mercado.
Kotler plantea 3 dimensiones para medir la satisfaccion del cliente:

Expectativas
Rendimiento

Complacencia

Teoria de la Satisfaccion del Cliente segin Fernando Gosso

Gosso (2008) en su libro Hiper-satisfaccion del cliente define a la
satisfaccion del cliente como “un estado de animo que resulta de la
asimilacion de las expectativas del cliente y la atencion ofrecida por

parte de la empresa” (p.28).
Segun Gosso (2008):

Las expectativas de los clientes se componen de dos
dimensiones, una estructural y una emocional. La
primera tiene que ver con los elementos tangibles,
como por ejemplo el uniforme del personal o la limpieza
del lugar. La segunda compromete el plano emocional,
es decir como espera el cliente sentir la experiencia del

servicio (p.34).

Estas expectativas surgen por la influencia de muchos elementos:

Las opiniones que el cliente escuche de otros usuarios
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1.4.

Experiencias anteriores con el servicio.
La publicidad de los proveedores
El precio

Las necesidades de los consumidores

Para medir la satisfaccion del cliente Gosso plantea 5 dimensiones:

Actitud: Es el comportamiento de todo individuo para realizar
alguna labor. Siguiendo esta definicion todo empleado debe
mostrar un comportamiento positivo y flexible buscando
mejorar continuamente para aumentar la satisfaccion del
cliente.

Accesibilidad: Es la posibilidad de acceder a ciertas cosas y
es que en el ambito laboral todo empleado o directivo debe
estar disponible para satisfacer las necesidades del cliente.
Confianza: Es la sensacion que transmite una persona. Y es
cierto, los empleados deben trasmitir dicha sensacion hacia
sus clientes para que ellos se sientan seguros de lo que
estan comprando o adquiriendo.

Carisma: Cualidad que posee toda persona debido a su
presencia. Y es que una empresa que cuente con carisma
siempre serd del gusto del consumidor, generandoles la
intencion de adquirir sus servicios o productos.

Alegria: Es un sentimiento grato que irradia toda persona. En
una empresa es igual los empleados deben irradiar dicho

sentimiento y transmitirselas a sus clientes.

Formulacién del Problema

Problema General
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1.5

¢, Cual es la relacion que existe entre la calidad de servicio y la
satisfaccion del cliente en el supermercado Metro de la Av.

Préceres de la independencia — Hacienda afio 20167

Problemas Especificos

¢Cual es la relacion que existe entre la capacidad de
respuesta y la satisfaccion del cliente en el supermercado
Metro de la Av. Préceres de la independencia — Hacienda afio
20167

¢, Cual es la relacion que existe entre la comunicacion fluida y
la satisfaccion del cliente en el supermercado Metro de la Av.
Préceres de la independencia — Hacienda afio 20167

¢Cual es la relacion que existe entre la amabilidad y la
satisfaccion del cliente en el supermercado Metro de la Av.
Préceres de la independencia — Hacienda afio 20167

¢Cual es la relacion que existe entre la atencion y la
satisfaccion del cliente en el supermercado Metro de la Av.
Préceres de la independencia — Hacienda afio 20167

¢Cual es la relacibn que existe entre la credibilidad y la
satisfaccion del cliente en el supermercado Metro de la Av.

Préceres de la independencia — Hacienda afio 20167

Justificacion del Estudio

Justificacion Tedrica

Las presentes teorias sefialadas en la investigacion se ajustan a la
realidad que se esta estudiando, Los diversos autores escogidos
tienen una definicion exacta de ambas variables, lo que permitira

determinar la relacion que existe entre ellas.

Justificacion Practica
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1.6.

La presente investigacion permitira que el supermercado metro
tenga conocimientos acerca de diversas estrategias de marketing
para mejorar la calidad de servicio lo cual generara una mayor

satisfaccion de compra de sus consumidores.

Justificacion Metodoldgica

En cuanto a la metodologia el presente estudio facilitara la
construccion del instrumento de recoleccion de datos (encuesta) la
cual sera aplicada a los consumidores del supermercado y mostrara
gue porcentaje esta satisfecho e insatisfecho con la atencién

recibida.

Justificacion Social

En cuanto a la aportacién con la sociedad este estudio permitira a
los trabajadores del supermercado mejorar su desenvolvimiento
cuando estén frente a frente al cliente, y a su vez el cliente quedara
satisfecho de haber sido atendido por personal competente y haber

cumplido con sus necesidades.

Hipotesis

Hipotesis General
Existe relacion entre la calidad de servicio y la satisfaccion del
cliente en el supermercado Metro de la Av. Préceres de la

independencia — Hacienda afio 2016.
Hipotesis Especificas

Existe relacion entre la Capacidad de Respuesta y la
satisfaccion del cliente en el supermercado Metro de la Av.
Préceres de la independencia — Hacienda afio 2016.

Existe relacion entre la comunicacion fluida y la satisfaccion
del cliente en el supermercado Metro de la Av. Proceres de la

independencia — Hacienda afio 2016.
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Existe relacion entre la Amabilidad y la satisfaccion del cliente
en el supermercado Metro de la Av. Proceres de la
independencia — Hacienda afio 2016.

Existe relacion entre la Atencion y la satisfaccion del cliente
en el supermercado Metro de la Av. Proceres de la
independencia — Hacienda afio 2016.

Existe relacion entre la credibilidad y la satisfaccion del cliente
en el supermercado Metro de la Av. Proceres de la

independencia — Hacienda afio 2016.

1.7. Objetivos
Objetivo General
Determinar la relacion que existe entre la calidad de servicio y
la satisfaccion del cliente en el supermercado Metro de la Av.

Proceres de la independencia — Hacienda afio 2016.

Objetivos Especificos
Determinar la relacion que existe entre la capacidad de
respuesta y la satisfaccion del cliente en el supermercado
Metro de la Av. Préceres de la independencia — Hacienda afio
2016.
Determinar la relacién que existe entre la comunicacion fluida
y la satisfaccion del cliente en el supermercado Metro de la
Av. Proceres de la independencia — Hacienda afio 2016.
Determinar la relacién que existe entre la amabilidad y la
satisfaccion del cliente en el supermercado Metro de la Av.
Proceres de la independencia — Hacienda afio 2016.
Determinar la relacibn que existe entre la Atencion y la
satisfaccion del cliente en el supermercado Metro de la Av.

Proceres de la independencia — Hacienda afio 2016.
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METODO
2.1.

Determinar la relacion que existe entre la credibilidad y la
satisfaccion del cliente en el supermercado Metro de la Av.

Préceres de la independencia — Hacienda afio 2016.

Disefio de investigacion
El disefio de investigacion del presente estudio es de tipo no
experimental — Transversal.

Segun Sampieri, H. &Fernandez, C. & Baptista, P. (2001):

La investigacion no experimental es aquella que se realiza sin
operar deliberadamente las variables. Es decir, es
investigacion donde no hacemos variar intencionalmente las
variables independientes. Lo que hacemos en la investigacion
no experimental es observar fendmenos tal y como se dan en

Su contexto natural, para después analizarlos. (p. 184).

ESQUEMA

M 1

ff

2.2. Variables, Operacionalizacion

Variables

Definicion Conceptual: Calidad de Servicio

Segun Larrea P. (1991) la calidad de servicio es “la percepcion que

tiene un cliente acerca de la correspondencia entre el desempefio y

las expectativas, relacionados con el conjunto de elementos
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secundarios, cuantitativos y cualitativos, de un producto o servicio

principal” (p. 81 — 82).

Definicion conceptual: Satisfaccion del Cliente
Segun Kotler P. (2006) la Satisfaccién del Cliente es” una sensacion
de placer o de decepcion que resulta de comparar la experiencia del

producto con las expectativas de beneficios previos” (p. 60).

Definicion Operacional: Calidad de Servicio

La calidad de servicio sera medida a través de las siguientes
dimensiones Capacidad de Respuesta, Atenciéon, Comunicacion
Fluida, Amabilidad y Credibilidad.

Definicion Operacional: Satisfaccion del Cliente

La Satisfaccion del Cliente sera medida a traves de las siguientes

dimensiones Actitud, Accesibilidad, Confianza, Carisma y Alegria.
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Operacionalizacion de la variable

DEFINICION DEFINICION ESCALA DE
VARIABLE CONCEPTUAL OPERACIONAL DIMENSIONES | INDICADORES ITEMS MEDICION
_ Tecnologia 192
Capacidad de Efectiva :
Respuesta Equipo Capacitado 3,4
Atencion 56
Personalizada ’
La calidad de servicio Atencion Servicio Rapido 7,8
sera medida a través Disponibilidad 91011
Segin  Albretch K. |de las  siguientes Inmediata T
(1985) la calidad de | dimensiones Capacidad Escuchar con 1213
CALIDAD DE | servicio consiste en | de Respuesta, | Comunicacion Atencion '
“ . ; ORDINAL
SERVICIO venderle lo que | Atencion, Fluida Empati
. Y : patia 14,15,16
realmente el cliente | Comunicacion Fluida,
quiere comprar” (p.40) | Amabilidad y Respeto 17,1819
Credibilidad. Amabilidad
Consideracion 20,21
Poder de 22,23
Convencimiento
Credibilidad Conocimiento 24,25,26
Honestidad 27,28
Capacidad 29,30
Segun Gosso F. (2008) | La  Satisfaccion  del Actitud Agradecido 1,2,3
SATISFACCION |la  Satisfaccion  del | Cliente serd medida a Fidelidad 4,5,6
DEL Cliente es “un estado | través de las siguientes Precios 789
CLIENTE de animo que resulta | dimensiones  Actitud, | Accesibilidad Convenientes T
de la asimilacion de las | Accesibilidad, Acceso al 10,11,12
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expectativas del cliente
y la atencién ofrecida
por parte de la
empresa”. (p. 28)

Confianza, Carisma vy
Alegria.

Supermercado

Productos Faciles

de Encontrar 13,14,15
Confianza Coherencia 16,17,18
) Trato al cliente 19,20,21
Carisma

Afecto 22,23,24
Recibimiento al 25.26.27

Alegria supermercado
Valoracioén 28,29,30

ORDINAL
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2.3.

Poblacion y Muestra
Poblacion

Segun Tamayo y Tamayo, (1997) “La poblacién se define como la  totalidad
del fendmeno a estudiar donde las unidades de poblacion poseen una
caracteristica comun la cual se estudia y da origen a los datos de la

investigacion” (p. 114).

La poblacion estard conformada por 500 clientes segun reporte del

administrador del supermercado.

El numero de poblacion, la cual estd conformada por los clientes del
supermercado; es la cantidad de clientes que recibe el supermercado en el
horario en el que atiende. Por otro lado permitid6 obtener una muestra de 109
clientes a los cuales se les aplico un cuestionario con la finalidad de saber cuan

satisfechos estan con el servicio recibido.
Muestra

Segun Tamayo, T. Y Tamayo, M (1997), afirma que la muestra “es el grupo de
individuos que se toma de la poblacion, para estudiar un fendmeno estadistico”
(p.38).

La muestra fue determinada con la siguiente formula:

ps N-Z*-p-(1—p)
- (N—1)-e24Z2:-p-(1—p)

En donde:

n =Es el tamafio de la muestra que queremos calcular
N = Es la Poblacién

Z = 1,96 es la desviacion del valor medio que aceptamos para lograr el

nivel de confianza deseado.
e = 5% es el margen de error maximo admitido

p= 90% es la proporcién que esperamos encontrar.

29



2.4.

~ 500 x 1.96?x 0.9 x (1 — 0.9)
~ (500 — 1)x 0.05 + 1.96?x 0.9 x (1 — 0.9)

Tl

=109

Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos, Validez y confiabilidad
Técnica

La técnica aplicada para este trabajo de investigacion sera la encuesta.
Segun Tamayo y Tamayo (2008), la encuesta “es aquella que permite aclarar
problemas en términos descriptivos como de relacion de variables, tras la
recoleccion sistematica de informacion segun un disefio previamente
establecido que asegure el rigor de la informacion obtenida” (p. 60)

Por otro lado esta técnica va a esclarecer aun mas el problema de la empresa
a la cual me estoy enfocando ya que dicha informacion saldra de los mismos

clientes.

Instrumento
Para el recojo de la informacidn se utilizara como instrumento un cuestionario
conformado por 60 preguntas. 30 preguntas para la Variable 1 (Calidad de

Servicio) y 30 preguntas para la Variable 2 (Satisfaccion del Cliente)
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Validez

TABLA N° 1. Validacion por juicio de expertos primera.

VARIABLE — CALIDAD DE SERVICIO

EXPERTO EXPERTO | EXPERTO EXPERTO EXPERTO
N°1 N°2 N°3 N°4 N°5
CLARIDAD 75% 75% 75% 85% 75% 385%
OBJETIVIDAD 75% 75% 75% 85% 75% 385%
PERTINENCIA 75% 75% 75% 85% 75% 385%
ACTUALIDAD 75% 75% 75% 85% 75% 385%
ORGANIZACION 75% 75% 75% 85% 75% 385%
SUFICIENCIA 75% 75% 75% 85% 75% 385%
INTENCIONALIDAD 75% 75% 75% 85% 75% 385%
CONSISTENCIA 75% 75% 75% 85% 75% 385%
COHERENCIA 75% 75% 75% 85% 75% 385%
METODOLOGIA 75% 75% 75% 85% 75% 385%
TOTAL 3850%
Fuente: elaboracion propia.
_ 3850 %
10x5
C =77%
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TABLA N° 2. Validacion por juicio de expertos segunda variable.

VARIABLE — SATISFACCION DEL CLIENTE

EXPERTO | EXPERTO | EXPERTO | EXPERTO | EXPERTO
N°1 N°2 N°3 N°4 N°5
CLARIDAD 70% 75% 750 80% 75% 375%
OBJETIVIDAD 70% 5% 75% 80% 75% 375%
PERTINENCIA 70% 75% 75% 80% 75% 375%
ACTUALIDAD 70% 75% 75% 80% 75% 375%
ORGANIZACION 70% 75% 75% 80% 75% 375%
SUFICIENCIA 70% 75% 75% 80% 75% 375%
INTENCIONALIDAD 70% 75% 75% 80% 75% 375%
CONSISTENCIA 70% 75% 75% 80% 75% 375%
COHERENCIA 70% 75% 75% 80% 75% 375%
METODOLOGIA 70% 75% 75% 80% 75% 375%
TOTAL 3750%
Fuente: elaboracion propia.
_ 3750 "
10x5
C =75%
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Confiabilidad

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

,816 60

2.5. Método de Analisis de Datos

2.6.

El método aplicado en esta investigacion fue un analisis descriptivo,
es decir se recolectara, describira y resumira los datos obtenidos
evaluando variable y dimensiones. Para el vaciado de datos se

utilizara el software SPSS V22 y para medir la confiabilidad de los
datos se utilizara el alfa de cronbach.

Aspectos Eticos

Se tuvo en cuenta el respeto por la propiedad intelectual, las
convicciones politicas, religiosas y morales; responsabilidad social,
politica, juridica y ética; responder a la privacidad, proteccion de la

identidad de los individuos que participan en el estudio y honestidad.
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RESULTADOS

TABLA N° 03. Calidad de Servicio y Satisfaccion del Cliente

Calidad de Satisfaccion del Cliente (V2)
_ ) . Rho
Servicio Casi Algunas Casi Total S
. pearman
(V1) Nunca Veces Siempre
Nunca 0,9% 0,0% 0,0% 0,9% Rho =
Casl 3,7% 11,0% 0,0% 156% |
Nunca 170 70 70 '
Algunas | 379 42,2% 11,9% 57,8%
Casi Sig.
Siempre 0,0% 15,6% 10,1% 257% | (pilateral)
Total 8,3% 68,8% 22,9% 100,0% =,000

Fuente: Base de datos de la Investigacion
** La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).

Como se puede observar en la tabla las variables en forma independiente, se
podria afirmar que algunas veces hay tanto calidad de servicio como satisfaccion

del cliente un 57,8% y 68,8% respectivamente.

Sin embargo, el objetivo general de la investigacion es Determinar la relacion que
existe entre la calidad de servicio y la satisfaccion del cliente en el supermercado
Metro de la Av. Préceres de la independencia — Hacienda afio 2016; que a la luz
de los resultados podemos decir que cuando algunas veces existe calidad de
servicio, la satisfaccion de cliente también esta presente algunas veces un 42,2%.
En el otro extremo tenemos que cuando casi nunca existe calidad de servicio,

algunas veces hay satisfaccion del cliente un 11,0%.

Ademas, tenemos como hipotesis general que existe relacion entre la calidad de
servicio y la satisfaccion del cliente en el supermercado Metro de la Av. Proceres
de la independencia — Hacienda afio 2016.; hipétesis que es confirmada por la
prueba estadistica Rho de Spearman que nos muestra un coeficiente de
correlacion de 0.591 con un nivel de significacion bilateral de 0.000; es decir, si se
confirma la hipétesis de que existe correlacidbn entre estas dos variables. En
valores porcentuales el indice de correlacién nos expresa que existe un 59.1% de
correlacion entre las dos variables, que podria ser calificada como un nivel de

correlacion moderada considerando la variaciéon del coeficiente de correlacion
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positivo, de 0 a 1 en una escala de cuatro categorias: escasa o nula (0.00 a 0.25),
débil (0.26 a 0.50), Moderada (0.51 a 0.75) y fuerte o perfecta (0.76 a 1.00)

TABLA N° 04. Capacidad de Respuesta y Satisfaccion del Cliente

Capacidad Satisfaccion del Cliente (V2)
de Casi Algunas Casi Total Rho
Respuesta 9 ) Spearman
(D1V1) Nunca Veces Siempre

Nunca 0,9% 0,9% 0,0% 1,8%

Casi

Nunca 0,9% 5,5% 1,8% 83% | Rho = 080
Al

Vge‘égis 3.7% 21.1% 7.3% 32,1%

Casi Sig.
Siempre 0,9% 24,8% 12,8% 38,5% (bilateral)
Siempre 1,8% 16,5% 0,9% 19,3% =,409

Total 8,3% 68,8% 22,9% 100,0%

Fuente: Base de datos de la Investigacion

Considerando la capacidad de respuesta como una dimension de la variable
calidad de servicio, se tiene una distribucidn mas dispersa en cinco categorias de
las cuales el 38.5% de los clientes encuestados nos expresan que casi siempre
existe capacidad de respuesta, seguido de un 32.1% que indican que algunas
veces existe capacidad de respuesta y el 19.3% sefiala que siempre hay
capacidad de respuesta. Por otro lado un 8,3% dice que casi nunca hay

capacidad de respuesta y un 1,8% indica que nunca la hay.

El primer objetivo especifico de la investigacion es determinar la relacion que
existe entre la capacidad de respuesta y la satisfaccidbn del cliente en el
supermercado Metro de la Av. Proceres de la independencia — Hacienda afio
2016. La Tabla N° 04 nos muestra que cuando casi siempre existe capacidad de
respuesta, la satisfaccion del cliente se presenta con un 0.9% casi nunca, 24.8%
algunas veces y un 12.8% casi siempre.

Por otro lado, se tiene los resultados de la prueba estadistica Rho de Spearman
con un coeficiente de correlacion Rho = 0.080 y una Sig. Bilateral = 0.409 que
demuestra que no se tiene una correlacion significativa entre capacidad de

respuesta y satisfaccion del cliente.
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TABLA N° 05. Comunicacion Fluida y Satisfaccion del Cliente

) o Satisfaccion del Cliente (V2)
CorT_]unlcaCIon Casi Algunas Casi Total Rho
Fluida (D2V1) . Spearman
Nunca Veces Siempre
Nunca 1,8% 1,8% 0,0% 3, 7%
Casi Nunca 5,5% 17,4% 0,9% 23,9% Rho =
A\'/gelégzs 0,9% 21,1% 3,7% 25,7% 028
Casi Siempre 0,0% 22,0% 15,6% 37,6% | Sig.
Siempre 0,0% 6,4% 2,8% 9,29 | (bilateral)
Total 8,3% 68,8% 22,9% 100,0% | 000

Fuente: Base de datos de la Investigacion
** |La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).

Considerando la relacion entre Comunicacién Fluida y Calidad de Servicio, se
tiene que el 37.6% de los clientes encuestados sefialan que casi siempre hay
comunicacion fluida, seguido de un 25.7% consideran que algunas veces hay

comunicacion fluida y el 9.2% indica que siempre la hay.

El segundo objetivo especifico de la investigacién es determinar la relacion que
existe entre la comunicacion fluida y la satisfaccion del cliente en el supermercado
Metro de la Av. Proceres de la independencia — Hacienda afio 2016; la Tabla N°
05 nos muestra que cuando la comunicacion fluida se presenta casi siempre, la
satisfaccion del cliente se presenta con un 22.0% algunas veces y 15.6% casi

siempre.

Por otro lado, se tiene los resultados de la prueba estadistica Rho de Spearman
con un coeficiente de correlacién Rho = 0.628 y una Sig. Bilateral = 0.000 que nos
expresa que existe correlacion significativa entre estas dos variables.
Considerando la escala de cuatro categorias para la correlacion tendriamos que

calificar el resultado obtenido como una correlacion moderada.

TABLA N° 06. Amabilidad y Satisfaccion del Cliente
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. Satisfaccion del Cliente (V2)
Amabilidad Casi Algunas Casi Total Rho
(D3V1) 9 . Spearman
Nunca Veces Siempre
Nunca 1,8% 6,4% 2,8% 11,0%
Cisll Nunca 5,5% 32,1% 10,1% 47,7% | Rho = 056
Vocos 0,9% 23,9% 7,3% 32,1%
Casi Siempre 0,0% 4,6% 2,8% 7.3% Sig.
Siempre 0,0% 1,8% 0,0% 1,8% Sb'éaétlefa')
Total 8,3% 68,8% 22,9% 100,0% |

Fuente: Base de datos de la Investigacion

Considerando la Amabilidad como una dimension de la variable Calidad de
Servicio, se tiene una distribucion dispersa en cinco categorias de las cuales el
32.1% de los clientes encuestados nos expresan que algunas veces se nota
amabilidad por parte de los trabajadores, seguido de un 7.3% que sefialan que
casi siempre hay amabilidad y un 1.8% indican que siempre hay amabilidad. Y por
otro lado los clientes opinan en un porcentaje de 47,7% que casi hunca se nota

amabilidad y un 11,0% dice que nunca hay amabilidad.

El tercer objetivo especifico de la investigacion es determinar la relacion que
existe entre la amabilidad y la satisfaccion del cliente en el supermercado Metro
de la Av. Préceres de la independencia — Hacienda afio 2016; la Tabla N° 06 nos
muestra que cuando casi nunca se muestra amabilidad, la satisfaccion del cliente
se presenta con un 5.5% casi nunca, 32.1% algunas veces y un 11.1% casi
siempre. En las otras categorias de los resultados, se muestra que cuando la
amabilidad se presenta algunas veces, la satisfaccion del cliente existe en un
0.9% casi nunca; 23.9% algunas veces y 7.3% casi siempre.

Por otro lado, se tiene los resultados de la prueba estadistica Rho de Spearman
con un coeficiente de correlacion Rho = 0.056 y una Sig. Bilateral = 0.561; que
nos demuestra estadisticamente, que no existe relacién entre amabilidad y

satisfaccion del cliente en el supermercado metro.
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TABLA N° 07. Atencién y Satisfaccion del Cliente

. Satisfaccion del Cliente (V2)
Atencion Casi Algunas Casi Total Rho
(D4V1) . Spearman
Nunca Veces Siempre
Nunca 1,8% 4,6% 0,0% 6,4%
Casi Nunca 2,8% 24,8% 8,3% 35,8% Rho =
A\'/ge‘égzs 3,7% 24,8% 10,1% 38,5% 298
Casi Siempre 0,0% 13,8% 4,6% 18,3% | Sig.
Siempre 0,0% 0,9% 0,0% 0,0% | (bilateral)
Total 8,3% 68,8% 22,9% 100,0% | 008

Fuente: Base de datos de la Investigacion
** La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).

Considerando la relacion entre influencia e interaccién y clima organizacional, se
tiene que el 38.5% de los clientes encuestados expresan que algunas veces la
atencion es optima, seguido de un 35.8% que indican que casi hunca se muestra
una atencion optima, un 18.3% sefiala que casi siempre hay una atencion optima,
el 6.4% dice que nunca hay una atencion optima y finalmente el 0.9% sefialan que

siempre hay una atencion optima.

El cuarto objetivo especifico de la investigacion es Determinar la relacion que
existe entre la Atencion y la satisfaccion del cliente en el supermercado Metro de
la Av. Proceres de la independencia — Hacienda afio 2016; la Tabla N° 07 nos
muestra que cuando la atencidon se muestra algunas veces, la satisfaccion del
cliente se presenta con un 3.7% casi nunca, 24.8% algunas veces y otro 10.1%

casi siempre.

Por otro lado considerando la cuarta hipétesis especifica: “Existe relaciéon entre la
Atencion y la satisfaccion del cliente en el supermercado Metro de la Av. Proceres
de la independencia — Hacienda afio 2016”, se tiene los resultados de la prueba
estadistica Rho de Spearman con un coeficiente de correlacion Rho = 0.253 y una
Sig. Bilateral = 0.008 que nos expresa que existe correlacion significativa entre
estas dos variables. Considerando la escala de cuatro categorias para la
correlacion tendriamos que calificar el resultado obtenido como que existe una

correlacion escasa o nula entre atencion y satisfaccion del cliente.

38




TABLA N° 08. Credibilidad y Satisfaccién del Cliente

o Satisfaccion del Cliente (V2)
Credibilidad Casi Algunas Casi Total Rho
(D5V1) . Spearman
Nunca Veces Siempre
Nunca 2,8% 0,0% 0,0% 2,8%
Casi Nunca 4,6% 16,5% 0,9% 22,0% Rho =
A\'/ge‘égzs 0,9% 36,7% 7,3% 45,0% 098
Casi Siempre 0,0% 15,6% 13,8% 29,4% | Sig.
Siempre 0,0% 0,0% 0,9% 0,0% | (bilateral)
Total 8,3% 68,8% 22,9% 100,0% | 000

Fuente: Base de datos de la Investigacion
** La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).

Considerando la credibilidad como una dimension de la variable calidad de
servicio, se tiene que los resultados obtenidos muestran una distribucion dispersa
en cinco categorias de las cuales el 45.0% de los clientes encuestados indican
que se nota credibilidad en los trabajadores del supermercado, seguido de un
29.4% que expresa que casi siempre se nota credibilidad y un 0.9% indica que
siempre hay credibilidad. Y en el otro extremo los clientes opinan en un 22.0%

que casi nunca hay credibilidad y el 2.8% sefiala que nunca la hay.

El quinto objetivo especifico de la investigacion es determinar la relacion que
existe entre la credibilidad y la satisfaccion del cliente en el supermercado Metro
de la Av. Préceres de la independencia — Hacienda afio 2016; la Tabla N° 08 nos
muestra que cuando la credibilidad se presenta algunas veces, la satisfaccion del
cliente se muestra en un 0.9% casi nunca, un 36.7% algunas veces y un 7.3%
casi siempre. En cambio cuando casi nunca se muestra credibilidad, la
satisfaccion del cliente esta presente en un 4.6% casi nunca, en un 16.5%

algunas veces y en un 0.9% casi siempre.

Por otro lado se demuestra la hipétesis de que existe relacion entre la credibilidad
y la satisfaccion del cliente en el supermercado Metro de la Av. Proceres de la
independencia — Hacienda afio 2016, a través del resultado de la prueba
estadistica Rho de Spearman que tiene un coeficiente de correlacion Rho = 0.698

y una Sig. Bilateral = 0.000 que nos expresa que se tiene una correlacion

39




significativa; Considerando una escala de cuatro categorias para calificar la
correlacion, el resultado es que se tiene una moderada correlacion entre la

credibilidad y la satisfaccion del cliente.

IV. DISCUSION
La investigacion tuvo como objetivo determinar la relacién que existe entre
la calidad de servicio y satisfaccion del cliente en el supermercado metro
de la Av. proceres de la independencia — Hacienda afio 2016. Asimismo
determinar la relacion que existe entre cada una de las dimensiones de la
calidad de servicio (Capacidad de Respuesta, Comunicacién Fluida,
Amabilidad, Atencion y Credibilidad), y la satisfaccion del cliente.

Los cuestionarios utilizados han sido realizados con la finalidad de
determinar cuan satisfechos estan los clientes de los servicios brindados
por el Supermercado Metro. Dicho instrumento fue validado por cinco
expertos de la UCV con una calificacion del 77% para la calidad de servicio
y 75% para la satisfaccion del cliente y luego de una prueba piloto se

calcula la confiabilidad del cuestionario con una alfa de Cronbach de 0.816.

Los resultados muestran que los clientes sefialan que algunas veces existe
Calidad de servicio en un 57.8% mientras que otro grupo de clientes indica
que existe casi siempre en un 27.5%. Por otro lado los clientes se sienten
satisfechos algunas veces con la calidad de servicio del supermercado

metro en un 68.8%.

Si analizamos los resultados en la tabla cruzada podemos decir que
cuando algunas veces existe calidad de servicio, la satisfaccién de cliente
también estd presente algunas veces un 42,2%. En el otro extremo
tenemos que cuando casi nunca existe calidad de servicio, algunas veces
hay satisfaccion del cliente un 11,0%. Lo cual indica que existe relacion
entre estas dos variables y esto es corroborado por el Rho de Spearman
gue nos muestra un coeficiente de correlacion de 0.591 con un nivel de

significacion bilateral de 0.000; es decir, en valores porcentuales el indice
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de correlacion nos expresa que existe un 59.1% de correlacion entre las
dos variables, que podria ser calificada como un nivel de correlacién
moderada. Estos resultados son menores a los obtenidos por Roldan, L. &
Balbuena J. & Mufioz Y. (2010) en donde el Rho de Spearman fue de
0.750 con un nivel de significacion bilateral de 0.000 lo cual demuestra que
existe relacion entre la calidad de servicio y satisfaccién del clientes en los
supermercados limefios. Esto confirma que en la mayoria de los
supermercados existe una buena relacion entre la Calidad de Servicio y la

Satisfaccion del Cliente.

Al analizar las dimensiones de la Calidad de Servicio se obtuvo que tanto la
capacidad de respuesta como la comunicacion fluida estan presentes casi
siempre en un 38.5% y 37.6% respectivamente, mientras que la Atencién y
Credibilidad estdan presentes algunas veces en un 385% y 45.0%
respectivamente. Por ultimo la amabilidad casi nunca esta presente en un
47.7%. Por lo tanto los administradores del supermercado metro deberan
enfocarse mas en la dimension de amabilidad, ya sea en el momento de
dar informacion sobre algun producto a los clientes prestandoles atencion
en todo los que pidan o deseen. O también orientandolos en la busqueda

de algunos de los productos que no puedan encontrar.

Los resultados en las tablas cruzadas con respecto a la relacion de la
capacidad de respuesta y la satisfaccion del cliente nos muestra que
cuando casi siempre existe capacidad de respuesta, la satisfaccion del
cliente se presenta algunas veces en un 24.8%. Por otro lado tenemos que
la correlacion de Spearman es de 0.080 y el nivel de significacion bilateral
es de 0.409 lo cual muestra que no existe relacion entre la dimension de la
calidad de servicio y la satisfaccion del cliente. Sin embargo Roldan, L. &
Balbuena J. & Mufoz Y. (2010) demuestra lo contrario al obtener una
correlacion de Spearman de 0.610 y un nivel de significacién bilateral de
0.000 entre capacidad de respuesta y satisfaccion del cliente.
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En cuanto a la comunicacion fluida la tabla cruzada nos muestra que
cuando la comunicacion fluida se presenta casi siempre, la satisfaccion del
cliente se presenta con un 22.0% algunas veces y posee una correlacion
de spearman de 0.628 y un nivel de significacion bilateral de 0.000 lo cual
hace entender que existe relacion entre la dimension y la satisfaccion del
cliente, este resultado es similar al de Gonzalez, L. (2014) donde nos
muestra una correlacion de spearman de 0.690 y un nivel de significacion

bilateral de 0.000 entre la comunicacion fluida y la satisfaccion del cliente.

Siguiendo con las dimensiones de atencion y credibilidad podemos ver que
en la tabla cruzada nos muestra que cuando la atencibn se muestra
algunas veces, la satisfaccion del cliente se presenta 24.8% algunas veces
y 10.1% casi siempre. Y cuando la credibilidad se presenta algunas veces,
la satisfaccion del cliente se muestra un 36.7% algunas veces y un 7.3%
casi siempre. En cuanto a los resultados de la prueba estadistica se tiene
un Rho de Spearman con un coeficiente de correlacion Rho = 0.253 y una
Sig. Bilateral = 0.008 en lo que respecta a la atencidn, que nos expresa que
existe correlacion significativa entre atencion y satisfaccion del cliente. Y en
lo que respecta a credibilidad se tiene un Rho = 0.698 y una Sig. Bilateral =
0.000 que nos expresa que también se tiene una correlacion significativa

entre la dimension credibilidad y la variable satisfaccion del cliente.

Si comparamos estos resultados con los obtenidos por Jara, K. (2014)
podemos decir que en lo que respecta a la dimensidn atencion el resultado
de Jara en mucho mayor ya que obtuvo un Rho = 0.710 y un Sig. Bilateral
de 0.000 y en cuanto a la dimension de Credibilidad diremos que los
resultados son similares ya que obtuvo un Rho = 0.690 y un Sig. Bilateral
de 0.000.

Por ultimo tenemos la dimension amabilidad donde se puede visualizar que
cuando casi nunca se muestra amabilidad, la satisfaccion del cliente se
presenta con un 5.5% casi nunca, 32.1% algunas veces y un 11.1% casi

siempre. Y cuando la amabilidad se presenta algunas veces, la satisfaccion
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del cliente existe en un 0.9% casi nunca; 23.9% algunas veces y 7.3% casi
siempre. Por otro lado se tiene los resultados de la prueba estadistica Rho
de Spearman con un coeficiente de correlacion Rho = 0.056 y una Sig.
Bilateral = 0.561; que nos demuestra estadisticamente, que no existe
relacion entre amabilidad y satisfaccién del cliente en el supermercado

metro.

Comparamos estos resultados con los de Roldan, L. & Balbuena J. &
Mufioz Y. (2010) en donde se obtuvo un Rho = 0.597 y una Sig. Bilateral de
0.000 concluyendo que si existia relacion entre la amabilidad y la

satisfaccion del cliente.

Concluyendo con estos resultados en general podemos decir que existe
relacion entre la calidad de servicio y algunas de sus dimensiones
(Comunicacion Fluida, Atencion y Credibilidad) y la satisfaccion del cliente
y recomendar a los administradores del supermercado reforzar estas
dimensiones para que crezca la calidad de servicio. En cuanto a las demas
dimensiones (Capacidad de Respuesta y Amabilidad) las cuales no
guardan relacién con la satisfacciéon del cliente se recomendaria enfocarse
mas en dichas dimensiones y mejorarlas ya sea comunicandose aun mas
con los clientes o atender a los clientes con empatia y carisma e ir

ganandose su confianza.

V. CONCLUSIONES

Existe relacion entre la Calidad de Servicio y Satisfaccion del Cliente
en un 59.1% debido a que posee un Rho de Spearman de 0.591 con
un nivel de significacion bilateral de 0.000 que podria ser calificada
como un nivel de correlacion moderada.

No existe Relacion entre Capacidad de Respuesta y Satisfaccion del
debido a que posee un Rho = 0.080 y una Sig. Bilateral = 0.409.
Existe relacion entre Comunicacion Fluida y Satisfaccion del Cliente

en un 62.8% debido a que posee un Rho de Spearman de 0.628 y
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una Sig. Bilateral = 0.000 que podria ser calificada como un nivel de
correlacion moderada.

No existe relacién entre Amabilidad y Satisfaccion del Cliente debido
a que posee un Rho de Spearman de 0.056 y una Sig. Bilateral =
0.561.

Existe relacion entre Atencion y Satisfaccion del Cliente en un 25.3%
debido a que posee un Rho de Spearman de 0.253 y una Sig.
Bilateral de 0.008 que podria ser calificada como un nivel de
correlacion escasa o nula.

Existe relacion entre Credibilidad y Satisfaccion del Cliente en un
69.8% debido a que posee un Rho de Spearman de 0.698 y una Sig.
Bilateral de 0.000 que podria ser calificada como un nivel de

correlacion moderada.

VI. RECOMENDACIONES
Se recomienda hacer una evaluacién, ya sea semanal o mensual
para identificar que tan satisfechos estan los clientes con la calidad
de servicio recibida y poder fortalecer esa relacion positiva que
existe entre ambas variables.
Se recomienda enfocarse mas en la dimension de capacidad de
respuesta, organizando evaluaciones constantes a los trabajadores
a fin de identificar que tan rapidos son en resolver las quejas y/o
problemas que tengan los clientes.
Realizar capacitaciones de oratoria para incrementar la
comunicaciéon de los empleados y asi potenciar la relaciéon entre la
comunicacion fluida y la satisfaccion del cliente.
Se recomienda enfocarse de manera prioritaria en la dimension de
amabilidad y tratar de reforzarlo mediante actividades y un trato méas
cordial con el cliente.
Se recomienda a los administradores incentivar la autoestima y
confianza en sus trabajadores con el fin de potenciar la actitud con la

gue atienden a los clientes. Y asi aumentar la relacion entre la
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VII.

atencion y la satisfaccion del cliente ya que posee una correlacion de
nivel escasa.

Realizar ofertas y promociones de productos con el fin de aumentar
la credibilidad que tienen los clientes hacia el supermercado.

REFERENCIAS

Albrecht, K., (1985).ServiceAmerica!. (1ra ed).Wallingford, Reino Unido:

Brown.

Carmona, A., (1998).La teoria de los dos factores en la satisfaccion del cliente.

(4ta ed.).Sevilla, Espafa: Investigaciones Europea.

Duque, E., (2005).Revision del concepto de calidad del servicio y sus modelos
de revision.(15va ed.).Bogota, Colombia: INNOVAR.

Gonzalez, A. & Brea, F. (2006). Relacién entre la Calidad de Servicio y la
Satisfaccion del Consumidor. Su evaluacion en el ambito del turismo termal.

(Tesis de Licenciatura). Universidad de Vigo, Espafa.

Gonzalez, L. (2014).Calidad de Servicio y Satisfaccion del Cliente del Servicio
de Administracion Tributaria de Trujillo — SATT en el afio 2014. (Tesis de
Licenciatura). Universidad Nacional de Truijillo, Truijillo.

Gosso, F., (2008).Hiper-satisfacciéon del cliente. (1ra ed.).México D.F., México:

Panorama Editorial.

Jara, K. (2014). Estrategias de Calidad en los Servicios para mejorar el nivel
de Satisfaccion de los Clientes de la Curtiembre Cuenca S.A.C. Trujillo — La
Libertad, afio 2014. (Tesis de Licenciatura). Universidad Privada Antenor
Orrego, Truijillo.

Kotler, P., (2006).Direccibn de Marketing. (12va ed.).México D.F., México:
PEARSON EDUCACION.

Larrea, P.,(1991). Calidad de servicio, del Marketing a la Estrategia. (3ra ed).
Madrid, Espafa: Diaz de Santos S.A.

45



Reyes, S. (2014). Calidad del Servicio para aumentar la Satisfaccion del
Cliente de la asociacion Share, sede Huehuetenango. (Tesis de Licenciatura).

Universidad Rafael Landivar, Guatemala.

Rocha, S. (2010). Factores de la Calidad en el Servicio que determinan la
Satisfaccion del Cliente en un centro de atencién técnica remota. (Tesis de

Maestria). Instituto Politécnico Nacional, México.

Roldan, L. & Balbuena J. & Mufioz Y. (2010).Calidad de Servicio y Satisfaccion
del Consumidor en supermercados limefios. (Tesis de Maestria). Pontificia

Universidad Catolica del Per(, Lima.

Sampieri, H. &Fernandez, C. & Baptista, P. (2006).Metodologia de la
investigacion. (4ta ed.).Mexico D.F., Mexico: Editorial Mc Graw Hill.

Tamayo y Tamayo, M. (2004). El Proceso de la Investigacion Cientifica. (4ta
ed.). Mexico: Editorial Limusa, S.A.

46



VIII ANEXOS

ENCUESTA

El propésito de este cuestionario es obtener informacion de como se esta manejando la calidad de servicio y la satisfaccion del
cliente.

INSTRUCCIONES: Marcar con una aspa (x) la alternativa que Ud. Crea conveniente. Se le recomienda contestar con la mayor
sinceridad posible.

CASI ALGUNAS CASI
VARIABLE DIMENSION INDICADOR PREGUNTAS NUNCA NUNCA VECES SIEMPRE SIEMPRE
¢El establecimiento cuenta con equipos de
Tecnologia apariencia moderna?
Efectiva ¢El establecimiento cuenta con servicio de cajas
CAPACIDAD DE rapidas activas?
RESPUESTA ¢El personal le brinda una respuesta éptima ante
Equipo capacitado | YN reclamo?
¢El personal se encuentra capacitado?
» ¢El personal tiene un trato directo a sus
Atencidn .
) necesidades?
Personalizada - - -
¢Los gerentes atienden sus quejas y/o reclamos?
CALIDAD DE . ¢El personal atiende con rapidez sus necesidades?
Servicio Répido —— -
SERVICIO ¢El tiempo de espera en las cajas es corto?
ATENCION

Disponibilidad
Inmediata

Ante un reclamo ¢Se le ha atendido
inmediatamente?

Al pedido de alguna informacién ¢El personal estd
disponible?

¢Tiene cerca a algin empleado cuando lo necesita?

COMUNICACION
FLUIDA

Escuchar con
Atencidn

¢éSe le presta la atencién debida a toda informacion
que pida?

¢Nota interés por parte de los empleados al
comunicarse con ellos?
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¢El personal muestra empatia al atender sus
necesidades?

AMABILIDAD

Empatia ¢El personal muestra un comportamiento sociable?
¢El personal lo atiende con amabilidad?
¢El personal lo atiende con respeto?
¢Nota respeto entre los trabajadores del

Respeto

supermercado?

¢El personal muestra respeto con las personas de
la tercera edad?

Consideracién

¢éSe le tiene consideracidn por ser cliente
recurrente?

¢Nota consideracién con personas de la tercera
edad, mujeres embarazadas, etc?

CREDIBILIDAD

Poder de
Convencimiento

¢El personal lo convence con facilidad al ofrecerle
ofertas de los productos?

¢El supermercado cuenta con una estrategia de
marketing convincente?

Conocimiento

¢El personal tiene conocimiento acerca de las
ofertas de los productos?

¢El personal tiene conocimiento acerca de la
ubicacién de los productos?

¢El personal tiene conocimiento acerca de los
precios de los distintos productos?

¢Nota honestidad por parte de los empleados?

Honestidad ¢El personal le ha dado informacién falsa acerca de
un producto?
¢El personal tiene la capacidad para resolver
. alguna queja?
Capacidad & que

¢El personal tiene la habilidad para atenderlo
debidamente?
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SATISFACCION
DEL CLIENTE

ACTITUD

Agradecido

¢éSe siente agradecido con la atencién recibida en el
supermercado?

¢éSe siente agradecido cuando le resuelven un
problema que tuvo en el supermercado?

éSe siente agradecido con el servicio dado por el
personal de seguridad?

Fidelidad

¢éSe siente un cliente fidelizado después de haber
realizado sus compras?

éRegresa al supermercado con frecuencia?

La marca de los productos éson factores que
intervienen en su fidelidad?

ACCESIBILIDAD

Precios
Convenientes

¢éLos precios son accesibles a su situacién
econdmica?

¢éLos precios lograron satisfacer sus expectativas?

¢Existe una indicacién clara de los precios?

Acceso al
Supermercado

¢Tiene problemas con el acceso al supermercado?

¢Tiene facilidad para desplazarse por el
supermercado?

¢Tiene problemas para llegar al supermercado?

Productos Faciles
de Encontrar

¢Encuentra con facilidad los productos que desea
comprar?

¢éLos productos estdn ordenados de acuerdo a su
clasificacidon?

¢éLos productos se encuentran en buen estado de
conservacion?

Al hacer una consulta ¢El personal le explica con
coherencia?

¢Existe una comunicacion coherente por parte de

CONFIANZA Coherencia
los empleados?
¢éLas ofertas muestran informacion coherente de
los productos?
. ¢Noto carisma por parte del personal al atenderlo?
CARISMA Trato al cliente

¢éSe sintid satisfecho con el trato que recibié?
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¢El trato recibido es el esperado?

Afecto

¢El supermercado muestra aprecio hacia sus
clientes?

¢Aprecia el servicio brindado por el supermercado?

¢El supermercado toma en cuenta las
recomendaciones de sus clientes?

ALEGRIA

Recibimiento al

¢El personal lo recibe con un cordial saludo?

Al llegar al supermercado ¢Se nota la alegria en el
personal?

supermercado - - -
¢El supermercado cuenta con estacionamiento
disponible?
¢Valora la atencidn recibida por parte del
personal?
Valoracion ¢Recomienda el supermercado?

¢Valora la informacién dada por el personal, acerca
de algln producto u oferta?
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MATRIZ DE CONSISTENCIA

CALIDAD DE SERVICIO Y SATISFACCION DEL CLIENTE EN EL SUPERMERCADO METRO DE LA AV. PROCERES DE LA INDEPENDENCIA - HACIENDA ANO 2016

PROBLEMA OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLES E INDICADORES
PROBLEMA GENERAL OBJETIVO GENERAL HIPOTESIS GENERAL VARIABLE 1 CALIDAD DE SERVICIO
DIMENSIONES INDICADORES ITEMS ESCALA
Capacidad de Tecnologia Efectiva 1,2
Respuesta Equipo Capacitado 3,4
Atencién Personalizada 5,6
¢Cudl es la relacién que existe D:):;;Zg:;:i;i':ﬁ:; ?;;e Atencion . Se.r‘/_lflo Rapido . 7,8
entre la calidad de servicioy la L . iy Existe relacién entre la calidad de servicio Disponibilidad Inmediata 910,11
. . . servicio y la satisfaccion del . . . . —
satisfaccion del cliente en el . y la satisfaccion del cliente en el Comunicacion Escuchar con Atencion 12,13
cliente en el supermercado , . .
supermercado Metro de la Av. , supermercado Metro de la Av. Préceres Fluida Empatia 14,15,16 ORDINAL
. . ) Metro de la Av. Préceres de la . . . o
Préceres de la independencia | . . ) ~ | de la independencia — Hacienda afio 2016. Respeto 17.18.19
_ Hacienda afio 20167 independencia — Hacienda afio Amabilidad =S
) 2016. Consideracién 20,21
Poder de Convencimiento 22,23
o Conocimiento 24,25,26
Credibilidad -
Honestidad 27,28
Capacidad 29,30
VARIABLE 2 SATISFACCION DEL CLIENTE
PROBLEMAS ESPECIFICOS OBJETIVOS ESPECIFICOS HIPOTESIS ESPECIFICA
¢Cudl es la relacidn que existe Determinar la relacion que
entre la capacidad dle existe entre la capacidald de No existe relacion erlmtre la calidad de Agradecido 1,2,3
respuesta y la satisfaccion del | respuestay la satisfaccion del | servicio y la satisfaccidon del cliente en el .
. . . Actitud ORDINAL
cliente en el supermercado cliente en el supermercado supermercado Metro de la Av. Préceres
Metro de la Av. Proceres de la | Metro de la Av. Préceres de la | de la independencia — Hacienda afio 2016.
independencia — Hacienda afio | independencia — Hacienda afio Fidelidad 4,5,6
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20167

2016.

¢éCudl es la relacion que existe

entre la comunicacion fluida 'y

la satisfaccion del cliente en el

supermercado Metro de la Av.

Préceres de la independencia
— Hacienda afio 2016?

Determinar la relacion que
existe entre la comunicacién
fluida y la satisfaccion del
cliente en el supermercado
Metro de la Av. Proceres de la
independencia — Hacienda ano
2016.

¢éCudl es la relacion que existe
entre la amabilidad y la
satisfaccién del cliente en el

supermercado Metro de la Av.

Préceres de la independencia
— Hacienda afio 20167?

Determinar la relacion que
existe entre la amabilidad y la
satisfaccién del cliente en el
supermercado Metro de la Av.
Préceres de la independencia
— Hacienda afio 2016.

¢Cudl es la relacidn que existe
entre la atenciény la
satisfaccién del cliente en el

supermercado Metro de la Av.

Préceres de la independencia
— Hacienda afio 20167?

Determinar la relacion que
existe entre la atencidn y la
satisfaccién del cliente en el
supermercado Metro de la Av.
Préceres de la independencia
— Hacienda afio 2016.

¢Cudl es la relacidn que existe
entre la credibilidad y la
satisfaccion del cliente en el

supermercado Metro de la Av.

Préceres de la independencia
— Hacienda afio 20167?

Determinar la relacion que
existe entre la credibilidad y la
satisfaccion del cliente en el
supermercado Metro de la Av.
Préceres de la independencia
— Hacienda afio 2016.

Precios Convenientes 7,8,9

Accesibilidad Acceso al Supermercado 10,11,12
Productos Faciles de Encontrar | 13,14,15
Confianza Coherencia 16,17,18
Trato al cliente 19,20,21

Carisma
Afecto 22,23,24
Recibimiento al supermercado 25,26,27

Alegria
Valoracion 28,29,30

52




ucv

HHWH'.‘!I&AE

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

|. DATOS GENERALES:
11, Apeliidos y nombres def informante” Dr /Mg ‘3-&3«., Cofer ,.{.'.,u
1.2, Cargo & Institucién dande labora: D Guls
13 Especialidad del experio: l‘-}’mhm ¥ Cacis cacinr

14, Nombre del instrumenito motive de |3 svaluacit: Colignh 8¢ Servcip

Lﬁ.mﬂummmmnn Deves Cnovedos Devrran

mwmm“nmmm
| instrumento son todos y cada uno propios del ;2_(%
| e=mpo que se ests investiganda,

‘Considera  la  estructura  del  presanie i
instrumento adecusdo al tipo de usuaro & ?-_-5';,.;
mnwﬂhum

53



ITEMS DE LA SEGUNDA VARIABLE:

o

02 -

ﬂs o

04 =
05 -

08 o
or P

m [

g %
10 »

11 »

12 [

13 (s
14 p?
15 [
1$ | ol
17 -
18 =
19 &
20 i

2 =
22 =
23 =
24 =
25 -
28 o
27 &
2B o
29 =
20 il

54



uCv

UHWEII SIIIAII

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

I. DATOS GENERALES:
L1, Apellidos y nombres del informanta: Dr./mag.. "—"Tf:‘@m- 572':4: pdvu

1.2. Cargo e Institucién donds labora: 7 De teats =
1.3, Especiafidad del experto Festror Floreci - racon
MHmhn&ﬂmmmdnhwn 54’11—15111'1:1:1@“ fjcl 1 ENT &

1.5, Autor del instrumento: __ [ Jcve s Canteseq 1) oar16o

instrumanto adecuade 8l lipo de usuaro &
quisnes 82 dirige o instruments

Considera qus los flems miden lo que protends
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ITEMS DE LA PRIMERA VARIABLE
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INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

- i

1. Apeliidos y nombres de! informante: Dr Mg ' AT e s 44
1.2 Cargo & Institucidn donde labora: L. Te Ju ey
3. Especialidad del experio. _ S c.coche o ¢

k4 mm_ﬂmmmmdummﬂm Ootitan B Serwidld
I5. Autor del instrumento: [2EYCS Cravesos Nawito

Esta axpresado do maners coherents y idgica

Responde a |as necesidades intemas

eternas de la investigacion. 2 'r’;
Esta adecuado para valorar aspecios

estrategiss de ................ % <

Comprende los aspectos en calidad y claridad.
Tiene coherencia antre  Indicadores y las L
dimensiones.
Estima las esirategias responda  al
mﬂr:mmm ~
Considera que los [lems uliizados en este :
/z"’
i
-

instruments son todos y cada uno propios dsl
mmnmlmaﬂipndn

Considera estruciura  dal  presents
demummmﬁ:
quisnes se dinge el Instrumenta

Cansidera qua los items miden lo que pratende

———TF T
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;wmmanm Incrementar o suprimir en los instrumentos de investigacion?

V.  PROMEDIO DEVALORACION: —< 7
San Juan de Lurigancho,  de dal 2016
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INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

11, Apellidos y nombres de! informante: Dr./Mg.: " \ \ Te St hult
1.2. Cargo e Institucién donde labors: p“l.‘l:!ut‘.v
3. Especialidad del experto: __ <oc o o g

I.tﬂmlxﬂﬁm“mmmmdnhm gnr:f;.!:'mcmu Oy C et &
15, Autor del Instrumento: F-—-E‘f&’& Crare30s TootMeY
. & D A .
== Mﬂﬂﬂlliﬂmﬂ.m]'
_ | externas de 1a investigacidn,
. Pl
F
/
e
—
-~
o
e
Fs-
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ITEMS DE LA SEGUNDA VARIABLE:
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INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

I. DATOS GENERALES: ,
L1, Apefiidas y nombres del informante: Dr Mg 3 (45 MA A4 RUGAR T2 FEDER1C0, AL TEEL D
1.2. Carge & Institucion donde labora: =_— e i/
3. Especiafidad dei experto: INVANZAS -~ PRoy 8ETES
L4. Nomibre del Instrumento motivo de fa evaluacitn._ CALIDAD 0C &m0

5. Autor del instruments: ff}_c»@g Chu,rc:ﬁa Tearies

las esirategiss que responds  al
prupﬂdh;hhlmmq
| Considera que fos llems ullizados en este
| instrumenio son lodos y cads uno propios del
| cAmMpe gue s& asta invesligando.

|Considera  Ia  estructura  del  presenie
| Instrumento adecusdo al tipo de usuaro a
quienssa s& dirige &l instruments
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Ill. OPINION DE APLICACION;
wmngﬁmm incrementar o supdimir en los instrumentos de investinacién?

V.  PROMEDIO DEVALORACION; NS

San dian detingandho’ 2 de 4 dmzm?-' /I

‘ -

62



ucv

umvnslm

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

. DATOS GENERALES:
1. Apsilidos y nombres del informante: Dr.Ma. S VA STYABA €. LG Q TE. FEER igo. i Tecdo
1.2 Cargo e Institucién donde labara: __DT°¢ - Ui“:#
1.3. Especigiidad del exparto; Finan o 7oy

| 4. Nombre dei Instrumento motivo da la evaluacion: _&fﬁ' Face oy Ao/ dﬁ'ﬂ’u 7
L5, Autor del instrumento: ] t;vg— C‘ﬂ}re:ﬁai Tlonri6d

| Responda a ias
wdumﬂ:ll

necasidades intermas y
investigaciin.

:miﬁuirmdnmpm;ﬁmdli
mﬂpuqnumﬁwm

Gonsidera @ estruclura  dal
| instrumeanto
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. OPINION DE APLICACION:

me dria que modificar, incrementar o suprimir en los instrumantos de investigacidn?
A ML .

. PROMEDIO DEVALORACION;
San Juan de Lurigancho,/D de | del mzy
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INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

I. DATOS GENERALES:
11. Apellidos y nombres del informante: DriMg._FAC A FANT/IELSO , | fomre
2. Cargo & Institucion donde labora: LICEANTE 710 0y
3. Especialidad del experto: _[/2 7ED0L0EQ (E5TAJITICA)
14 Nombre del instrumento motive de le evaluscien: © UES 7/ OAALIY £ ALIDAD Ji &7 RUIE

L5, .ﬁuurdulimumnm REYES LABRENES, Dican Fadelso
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ITEMS DE LA PRIMERA VARIABLE
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INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION
I. DATOS GENERALES:

11. Apellidos y nombres del informante: Drivg.. 24 ¢4 PANTIS 0S| (- ROTEY
L2 Cargo e Institucién donde labers:  JOCENTE 72 e v

1.3, Especialidad del experto:_ /[FZ70.004 00 (ESTAISTIcA )

L4, Nombre dal instrumento motivo de la m&&rﬂggm‘ﬂ,ﬁg A NS EACIEN DEL FLIENTE

15 Autar ded instrumenio; ALK, Ak Bapelad

o ey - —.—ll"l-.-._"'ﬂ
tll‘

."H"Jl.n l'-t_-n 1,4 H.'-ﬂF At

Instrumento adecuade ml tipo de usuano a 5 n B
| quienes se dirige & instrumento 0 7%
‘Considera que fos itema miden 1o que prelende Hh
- Eo%

0 s
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lii. OPINION DE APLICACION:
¢ Qué aspectos tendria que modificar incrementar o suprimir en ios instrumentos de investigacion?
V.  PROMEDIO DEVALORACION: ApY o
San Juan de Lurigancho, {1 de /740 det 2018 Z:/ &J
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INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

1. DATOS GENERALES:

1.1. Apellidos y nombres del informante: Dr.Mg.- [ | 040 5= p 4 5 L/;.unam Dagiee

1:2. Cargo e Institucion donde labora: | Ve cey rie (/01 - & 5

|:3. Especialidad del experto: /70 exgmis  Jpverrrcnios o

1.4, Nombra del Instrumento motive de fa svaluacion:

1.5, Autor del instrumento:

Esta Tormulade con languaje apropiado HI
Esta sxpresado de manera coherente y iigics =W
mugrmmr ::?‘5_/-'
peie R o My ! = e
mmmmm.yw '_“1__5' /‘
Tiene coherencia enfre indicadores y lan -:7_5 /
iilmlndnl:!. . - -
Sello du la investigedén ':_;1_'57!,
Considers que o8 items uliizados en esis
instrumanto son todos v cada uno propios del /J
campo que se esta investigando, AS
Caonsiders |8 estruclura  dasl  presente ;
instrumento adstuade &l fipo de ususric a ’;S}_
quisnes ss dirige el instrumento 4
Considera gue los lems miden o que pretende ‘:}.S-f
i F
S s
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V.  PROMEDIO DEVALORACION:
San Juan de Lurigancho, ( “de =  del 2016
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INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION
|. DATOS GENERALES:

|.1.ﬁpenunnymnmwimunm:¢&ﬂ&fmhi (-shﬂ L '.Qﬂm'tft_
1.2. Cargo e Institucion donde labora: __ e CeEa T oy - S

1.3, Especialidad del exparto: A ESTRs & D ucouiey f Dotertin wr
L4, Nombre del Instruments motivo de ke evaluscian:

1.5. Autor del instrumants:
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£ 0ug aspectos tendria que modificar, incramantar & suprimir en los instrumentos de investigacion?

V.  PROMEDIO DEVALORACION: A,
San Juan de Luriganchs, [Zde S  del 2018
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“Afo del buen servicio al cludadano”

Lima, 27 de Junio de 2017

CARTA DE AUTORIZACION

Sefior.

Hilario Gomez Rodriguez
Administrador de supermercado
Supermercado Mefro - Hacienda

Yo, Oscar Rodrigo Reyes Cabrejos identificado con DNI N® 71274548, estudiante
de X cicio de la Universidad César Vallgjo sede Lima este. Solicito su
aulorizacién para poder desamollar encuestas a sus trabajadoresrequeridos por &l
curso de Desarrolle de Provecto de Tesis, cuya investigacién tiene por titulo:
“Calidad de Servicio y Satisfaccion del Cliente en el Supermercado Metro de |a
Av. Proceres de |a Independencia — Hacienda afio 20167 las cuales serdn
aplicadas en el mes de Mayo.

De antemano agradezco el apoyo para realizar dicha solicitud, debido a que es
fundamental para &l éxitd de ia investigacion, &l cual busca resultados que
permitan proponer soluciones para el beneficio de la sociedad.

T - 0 A e
REYES CABREJOS RODRIGO GO RODRIGUEZ HILARIO
ESTUDIANTE ADMINISTRADOR DE SUPERMERCADDO
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