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Resumen

El propésito de la presente investigacion fue determinar la relacién entre calidad
de servicio y lealtad de compra del cliente en el Supermercado Metro, Chimbote
2021.

Por ello se trabajo con una investigacion de nivel correlacional, de estudio no
experimental en una muestra de 384 clientes del Supermercado Metro, asi mismo

el instrumento empleado para recolectar los datos fue el cuestionario.

Los resultados revelaron a través un rho de Spearman de 0,672, que existe una
correlacion positiva moderada con un p valor igual a 0,000 (p-valor < 0.05), entre
la calidad de servicio y la lealtad de compra de los clientes del Supermercados
Metro, Chimbote, lo cual indicé que los clientes forman parte principal en el
supermercado y que a mayor percepcion de la calidad en el servicio obtendran
mayor lealtad por parte de ellos, generando asi una reaccion satisfactoria
producida por el cumplimiento de sus expectativas, asi mismo se identificd que la
calidad de servicio se encuentra en un nivel medio con 39,6%, al igual que la
lealtad de compra con un nivel medio de 40% segun la percepcion de los clientes.

Palabras clave: Calidad de Servicio, Lealtad de Compra, Clientes,

Supermercado.
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Abstract

The purpose of this research was to determine the relationship between quality of
service and customer purchase loyalty in the Metro Supermarket, Chimbote 2021.

For this reason, we worked with a correlational level investigation, of a non-
experimental study in a sample of 384 customers of the Metro Supermarket,

likewise the instrument used to collect the data was the questionnaire.

The results revealed through a Spearman rho of 0.672, that there is a moderate
positive correlation with a p value equal to 0.000 (p-value < 0.05), between the
quality of service and the purchase loyalty of Metro Supermarkets customers,
Chimbote, which indicated that customers are a main part of the supermarket and
that the greater the perception of the quality of the service, they will obtain greater
loyalty from them, thus generating a satisfactory reaction produced by the
fulfillment of their expectations. that the quality of service is at an average level
with 39.6% as well as purchase loyalty with an average level of 40% according to

the perception of customers.

Keywords: Service Quality, Purchase Loyalty, Customers, Supermarket.
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.  INTRODUCCION

A través del tiempo, el marketing se implementé en el ambito empresarial como
una principal estrategia de difusion, debido a que el mundo estd cada
vez globalizado con amplia competencia entre las organizaciones. Sin embargo,
la crisis sanitaria por la que el mundo atravesoé a inicios del covid 19, perjudicé a
muchas empresas, por ello tuvieron que ajustarse rapidamente a la nueva
realidad, modificando su forma de trabajo y su prioridad por satisfacer a los
clientes.

A nivel internacional, el confinamiento por el covid 19, provoco diversos cambios
en los supermercados. En Espafia, la relacion entre cliente y supermercado no ha
sido la misma, debido a que se disminuyé la presencia fisica de los clientes en un
73%, lo que generd un desafio operacional para los encargados. Esto se debi6 a
que mas de un tercio de la poblacion espafiola disminuyd sus ingresos y muchos
de ellos se desvincularon con su tienda preferida generado por el
desabastecimiento de productos, las largas colas de espera, la preocupacion por
su seguridad y el mal manejo de los horarios de atencion. Para superar las
dificultades expuestas manejaron nuevas tendencias de mercado para
garantizarles un servicio de calidad y seguridad en sus operaciones, con el fin de
retener a los clientes (financial food, 2020).

Para los clientes es fundamental su seguridad y bienestar. Dos claros ejemplos de
desconfianza y desvinculacién con los supermercados, son:

El Supermercado San Carlos en Argentina debido a que en su establecimiento se
ofrecia productos de mala calidad, adulterados y vencidos. Asimismo, en el
Supermercado San Isabel en Chile por el mal control de las medidas sanitarias se
produjeron grandes contagios de covid 19 entre el personal y cliente (financial
food, 2020).

Mientras que, a nivel nacional un 26% de clientes aseguraron que la calidad en
los supermercados empeoré en medio de la crisis sanitaria, esto se debid a la
falta de aplicacién de estrategias rapidas y adecuadas a situaciones criticas.
Ademas, provocO que los clientes se desvinculen con las marcas por el mal
control en sus servicios, puesto a que en los inicios del confinamiento se genero
panico en la poblacién ocasionando desabastecimiento de productos, largas colas

de espera y mala atencion por parte de los colaboradores.



De acuerdo al estudio de la consultora Activa (como se citdé en Ochoa, 2020) se
pudo identificar que cuando se habla de lealtad, el cliente tiende a tomar en
cuenta el compromiso de las marcas por preocuparse de las medidas que le
garantizan su seguridad, ademas de mantener estable la politica de precios. Por
otro lado, se evidencio una caida del 11% en la presencia fisica de los clientes en
los supermercados por el temor de contagiarse, como también redujeron sus
visitas al establecimiento debido a que aumentaron su cesta de compra para no
acudir diariamente, por ello buscaban ofertas, stock y rapidez de entrega de los
productos.

A nivel local, los supermercados implementaron en sus instalaciones protocolos
de seguridad a fin de prevenir contagios, aunque en los clientes surgi6 el temor de
acudir a un establecimiento debido a lo sucedido en Plaza Vea de Chimbote,
donde se dio a conocer que tres de sus trabajadores dieron positivo en la prueba
del covid-19, esto generé incertidumbre y desconfianza con la marca, puesto a
que el supermercado, no les ofrecié correctas medidas de proteccion, lo cual
ocasiond que los clientes reemplacen su marca por otra que les genere confianza
(La industria, 2020).

Con respecto al estudio, el Supermercado Metro de Chimbote, presentd diversos
inconvenientes y quejas de los clientes por el alza de precios en sus productos en
medio de la crisis por los desastres naturales, siendo un problema que se escapé
de las manos de los encargados, provocando que cierta parte de los clientes se
desvincule con la compafiia por el incumplimiento de sus promesas. Sin embargo,
ante la nueva realidad por la crisis sanitaria han mostrado resiliencia, aunque se
han visto afectadas las canastas de compras por las nuevas prioridades de
consumo, de igual manera, la poca presencia fisica por el temor a la falta de
preparaciéon de la compafiia y ademas por los casos expuestos de contagios en
supermercados. Por otro lado, el confinamiento desencadend quiebre de stock en
articulos de primera necesidad dejando expectativas incumplidas. Ante esta
situacion, se requirid del manejo de soluciones ante dificultades imprevistas para
generar confianza y brindar calidad en su servicio con el fin de mejorar y
mantener leales a los clientes.

De acuerdo a la problemética sustentada, surgié la siguiente interrogante en la

gue estuvo centrada el problema de investigacion ¢ Como se relaciona la calidad



de servicio y la lealtad de compra en los clientes del Supermercado Metro,
Chimbote 20217

La presente investigacion, se justifico dando a conocer la calidad de servicio y
lealtad de compra en los clientes del Supermercado Metro de Chimbote, fue por
conveniencia debido a que brinddé un aporte al sector comercial analizando las
perspectivas de los clientes en lo que buscan que les ofrezcan para ser leales a la
marca, siendo esto importante para el desarrollo de correctas estrategias en las
empresas para la captacion de los clientes.

Asimismo, tuvo relevancia social dado que beneficio al Supermercado Metro de
Chimbote ya que, tras conocer los resultados de la calidad de servicio y la lealtad
de compra en los clientes, se pudo emplear estrategias comerciales de mejora,
para atraer y cubrir con las expectativas del cliente.

Finalmente, conté con utilidad metodoldgica, puesto que contribuyé con la
creacion de instrumentos orientados analizar y recopilar informacién de las
variables en estudio, a su vez los resultados finales de la investigacion podran ser
utilizadas como referencia para futuras investigaciones.

El objetivo general de la investigacion fue determinar la relacion entre calidad de
servicio y lealtad de compra del cliente en el Supermercado Metro, Chimbote
2021. De igual manera, los objetivos especificos fueron: Medir el nivel de calidad
de servicio del cliente en el Supermercado Metro, Chimbote 2021; Medir el nivel
de lealtad de compra del cliente en el Supermercado Metro, Chimbote 2021,
Establecer relacién entre calidad de servicio y la dimension lealtad cognitiva del
cliente en el Supermercado Metro, Chimbote 2021; Establecer relacion entre
calidad de servicio y la dimensién comportamiento afectivo del cliente en el
Supermercado Metro, Chimbote 2021; Establecer relacion entre calidad de
servicio y la dimension intencion de comportamiento del cliente en el
Supermercado Metro, Chimbote 2021.

En el presente estudio, se crey0 conveniente plantear las siguientes hipotesis:
H1= Existe relacion entre calidad de servicio y la lealtad de compra del cliente en
el Supermercado Metro, Chimbote 2021. Asimismo, HO= No existe relacion entre
calidad de servicio y la lealtad de compra del cliente en el Supermercado Metro,
Chimbote 2021.



ll.  MARCO TEORICO
Para la investigacion de las variables se recopil6 estudios a nivel internacional,

entre ellas fueron consideradas:

En México, Silva et al. (2021) realizaron un articulo cientifico, que tuvo como
finalidad identificar la conexion entre la calidad en el servicio, satisfaccion y lealtad
del cliente, mediante ello se aplico un cuestionario a una muestra de 129 clientes
de una empresa comercial del cual los resultados permitieron dar a conocer la
existencia de una correlacion altamente significativa y positiva entre calidad en el
servicio, con satisfaccion (r = 0,820) y lealtad del cliente (r = 0,803), asi mismo se
obtuvo que las dimensiones de confiabilidad, confianza y empatia inciden con
58%, 56% y 53%, también responsabilidad con el porcentaje menos de 47%, por
altimo la tangibilidad con un 84%. A través de ello, concluyeron que una mejor
atencion del establecimiento, permitira que los consumidores lleguen hacer leales
y se forjara como herramienta para fomentar la rentabilidad y sostenibilidad de la
organizacion.

En México, Dolores y Sanchez (2020) en su articulo cientifico, donde se evaluo la
percepcion de los clientes locales de las grandes empresas comerciales, a través
de la aplicacion de una encuesta de modelo servqual, en una muestra de 360
personas, del cual se obtuvo como resultados a la tangibilidad con 3.30 puntos,
fiabilidad con 3.29 puntos, capacidad de respuesta con 3.27 puntos, seguridad
con 3.38 puntos, y empatia con 3.37 puntos. Por ende, concluyeron que los
consumidores buscan mayor calidad del producto y servicio, es por ello que las
empresas deben continuar buscando la satisfaccion del cliente a través de una

mejora continua en su calidad.

En Colombia, Borja et al. (2019) en su articulo cientifico, emplearon un
instrumento basado en el modelo servqual, aplicado en 140 personas, cuyo
objetivo principal era precisar los factores que repercuten en la percepcion de
calidad en los servicios prestados por los supermercados hard discount en
Medellin, del cual obtuvieron como resultados a la empatia y seguridad con rho =
0,708, debido al incremento de la satisfaccion del cliente, asimismo tuvo como
segundo factor a la capacidad de respuesta y la fiabilidad con rho = 0,693,
indicando asi que los clientes toman en cuenta la disposicion de ayuda del

personal. Ademas, el 70% de los compradores cambian de tienda por la mala



calidad del servicio y producto. Por ello resaltaron a la calidad como principal
estrategia, para lograr generar valor en los clientes de los supermercados,

forjando asi la confianza y experiencias unicas al recibir el servicio deseado.

En Venezuela, Flores et al. (2019) en un articulo cientifico, realizaron una
investigacion cuyo motivo fue dar a conocer la lealtad que tienen las personas
hacia una empresa distribuidora de alimentos, con una muestra de 420 clientes,
donde se obtuvo que la lealtad es influenciada positivamente por los factores de
calidad y satisfaccion con B= 0,357, p <0,001. Llegando asi a la conclusion que la
calidad de servicio ofrecida por el establecimiento, la politica y la imagen influyen

en el apego de los clientes, generando asi la lealtad.

En Ecuador, Gardi et al. (2019) en su articulo cientifico, desarrollaron un analisis
cualitativo, con la finalidad de estudiar la calidad de servicio en el Supermercado
Metro de Perd, donde se utiliz6 una muestra de 103 clientes, a través de
entrevistas y encuestas, llegaron al siguiente resultado donde se menciona a la
dimensién del producto con un nivel bueno de 15,5%, regular con 49,5% vy
deficiente con 35%, asi mismo fiabilidad se destaca en nivel regular con 71,8% y
bueno con 21,4%, por consiguiente se encontré a la capacidad de respuesta con
un nivel regular de 62,1% y 21,4% con un nivel bueno. Por ello se concluy6 que la
empresa no motiva constantemente a sus colaboradores, debido a que el
personal no brinda la atencién personalizada y tampoco es empatico con el
cliente, por esa razén la percepcion que se tiene es deficiente y genera mala

imagen al establecimiento.

En México, Guatzozdon et al. (2018) en su articulo cientifico, aplicaron un
cuestionario adaptado del modelo servqual de Zeithaml, Parasuraman y Berry, en
una muestra de 178 clientes, el cual tuvo como objetivo analizar la calidad
ofrecida en los servicios de micronegocios, donde obtuvieron como resultado a la
empatia con un puntaje de 6,46, debido a como se resalta la atencion y la relacion
entre el personal con el cliente en el desarrollo de las peticiones, asimismo la
seguridad con 6,42 puntos, evidencid que los clientes se fijan en la credibilidad y
confianza transmitidas por los empleados. Por ende, llegaron a la conclusion que
los micronegocios en estudio brindan buena calidad en sus servicios y es
necesario realizar propuestas de mejora para la lealtad de los clientes, debido a la

importancia de conseguir estabilidad en el mercado.



En México, Contreras y Sanchez (2018) realizaron un articulo cientifico donde se
analizé la calidad de servicio manejada en los establecimientos por conveniencia,
en el cual aplicaron una encuesta en una muestra de 95 estudiantes, donde
llegaron a la conclusion que la calidad tiene un rho = 0,785, de acuerdo a la
percepcion del cliente, es decir, las tiendas deben tener en cuenta factores como
la limpieza y el uso correcto del uniforme, para que el cliente perciba el esfuerzo

de la organizacion por ofrecer buena imagen y transmitir confianza.

En Colombia, Torres y Guzman (2017) en un articulo cientifico, aplicaron un
cuestionario a una muestra de 384 compradores, con el motivo de medir el
modelo de calidad de servicio en retaill de centros comerciales, para ello
realizaron una encuesta donde se obtuvo que el 68% de los clientes afirman que
los factores mas importantes para la calidad son la atencién y la empatia brindada
por los colaboradores de la organizacion, puesto a que les genera satisfaccion
con el servicio, asi mismo muestran que dichos factores mencionados estan
controlados y garantizan mayor credibilidad con un 65% de calidad en los
servicios.

En México, Buentello et al. (2017) realizaron un articulo cientifico, el cual tuvo
como propdsito analizar los factores influyentes en la calidad del servicio
mediante la satisfaccidén de los clientes, asi mismo aplicaron una encuesta a 160
consumidores, la cual se midié a través de la escala de Likert. Obteniendo como
resultado que los clientes de H-E-B perciben una alta calidad en sus servicios y
productos, debido al puntaje positivo de 88%, asi mismo el 12% de encuestados
dio a conocer su desacuerdo con la calidad de servicios percibida.

En Espafia, Arroyo et al. (2017) realizaron un articulo cientifico, donde tuvo como
objetivo conocer si la calidad e innovacién son factores de diferenciacién en la
compra de ropa interior, asi mismo aplicaron un cuestionario a una muestra de
114 clientes, teniendo como resultado un valor de rho =0,505, el cual es
considerado como alto. Esto quiere decir que los consumidores se enfocan mas
en la calidad del producto para realizar su compra, asi como también en el buen

trato que reciben del establecimiento.

En India, Jain y Aggarwal (2017) realizaron un articulo cientifico, donde su
objetivo fue conocer la relacion entre la calidad del servicio y la satisfaccion del

cliente, también entre la satisfaccién del cliente y la lealtad, es por ello que se



aplicé una encuesta a una muestra de 180 clientes de cadenas minoristas, donde
se obtuvo como resultado que las variables independientes representan el 69%
de satisfaccion del cliente, asi mismo el coeficiente de R2 es significativo (F=
77.394, p = 0.01), de igual manera la dimensién de confiabilidad (t = 2.327, p =
0.045), la dimensién de interaccion personal (t = 2.021, p = 0.045) y la dimension
de politica (t = 7.1098, p = 0.000) estan significativamente relacionadas con la
satisfaccion del cliente. Por ello se menciona, lo importante que es para el
proveedor la formulacion de politicas orientadas al cliente, para lograr una ventaja
competitiva y asi mantener la lealtad existente, ademas de atraer nuevo publico

para las cadenas minoristas.

En Colombia, Prada y Acosta (2017) en su articulo cientifico, tuvieron como
finalidad analizar empiricamente la calidad del servicio en una cadena de tiendas,
para ello aplicaron un cuestionario a una muestra de 390 personas, mediante la
técnica de muestreo aleatorio simple, a través de la escala de Likert. Llegaron a la
conclusién que el 62,6%, de los clientes manifiestan el reducido espacio que
existe para desplazarse en el interior del establecimiento, asimismo el 34%,
menciona la falta de opciones para estacionarse, el 26,9%, manifiesta los pocos
productos bien ubicados en la tienda, y el 18,2%, indicé que el disefio de la tienda
no es atractivo, por esa razon, los clientes sienten la falta de compromiso y la

mala calidad del servicio de la cadena de tiendas hacia ellos.

En Iran, Hossein (2017) en su articulo cientifico, cuyo objetivo era examinar el
papel de la confianza del consumidor en la lealtad y la intencién de compra, se
realizd un cuestionario a una muestra de 385 consumidores del Supermercado
Palladium, mediante el cual se obtuvo como resultado a través del software SPSS
una correlacién de 0,335 y 0,468, esto quiere decir que el rol de lealtad e
intencién de compra es deseable y aceptable, esta prueba se realiz6 con un nivel
de confianza del 95%. Por esa razon, concluyeron que los clientes del
supermercado refuerzan su lealtad de compra mediante la confianza y la calidad

de los productos proporcionados por la empresa.

En Colombia, Bucheli y Brin (2016) en su articulo cientifico, realizaron un estudio
exploratorio descriptivo, en la cual se aplicé una encuesta semi-estructurado, para
determinar la lealtad, acondicionado al &mbito colombiano de 33 preguntas con

escala de Likert, se le realiz6 a una muestra de 524 personas, asi mismo



mediante el valor obtenido de rho = 0,619, el cual es mayor al (valor p < 0,001).
Con ello llegaron a la conclusion que los clientes se sienten leales a la marca
debido a que cubren con sus expectativas como servicio de calidad, atencion

especializada y comodidad.

En Colombia, Melchor y Lerma (2016) en su articulo cientifico, tuvieron como
objetivo conocer los elementos tomados en cuenta para la decision de compra en
supermercados y asi influir en la lealtad, para ello emplearon un cuestionario,
aplicado a una muestra de 600 personas, de los cuales obtuvieron como resultado
que los clientes valoran a un 26,6%, la facilidad de la empresa para realizar una
compra rapida, una compra urgente en un 13,3%, asi mismo la atencion es
valorada como parte importante con 14,2% y la atenciébn personalizada es
reconocida como parte diferenciadora de su competencia con 8,2%. Por
consiguiente, concluyeron que los clientes siempre buscan rapidez y comodidad
en los supermercados, para influir en una posterior recompra y lealtad hacia el

supermercado.

En Brasil, Alves et al. (2016) realizaron un articulo cientifico donde su objetivo fue
analizar el marketing relacional a través de la satisfaccion, confianza y
compromiso con el cliente, para indagar si favorecen a la lealtad de las marcas
privadas en supermercados, se aplicd un cuestionario en una muestra de 823
clientes, del cual los resultados indicaron que los compradores perciben con un
68%, el valor de las marcas privadas como bueno, y ademas el 77%,
mencionaron que se encuentran satisfechos con los servicios y el 74%,
destacaron la calidad de los productos. De ese modo llegaron a concluir, que el
manejo adecuado de la marca favorece a la aceptacion de los productos,
contribuyendo a la maduracion de los clientes, es decir haciéndolos
experimentados en la compra de distintas marcas, para ello el supermercado
debe brindar experiencias satisfactorias al consumidor para mantenerlo leal a su

marca.

En Venezuela, Guevara et al. (2015) en su articulo cientifico, se elabor6 una
encuesta en base a los modelos servqual y rsq, se aplicé a una muestra de 100
clientes, con la finalidad de identificar los niveles de calidad en un supermercado
venezolano, mediante el analisis factorial de las dimensiones de calidad a través

del indice KMO < 0,5 con 0,771, indicé la mejora de la calidad de servicio



permitiendo reafirmar y mantener la preferencia que han tenido los consumidores.
Debido a ello se llegd a la conclusién que, a pesar de la competencia generada
por el surgimiento de nuevas cadenas de supermercados, la mejora de la calidad
de servicio en el establecimiento, permite mantener a los clientes leales y ademas
mejorar su trayectoria en el mercado.

En México, Gonzales (2015) en su articulo cientifico, planteé6 como objetivo
sefalar el nivel de calidad del servicio recibido en establecimientos comerciales,
para ello aplicaron un cuestionario en una muestra de 1 468 consumidores, de los
cuales se encontr6 como resultado que la calidad percibida fue de rho = 0,359 y
de satisfaccion rho = 0,506, los datos mostraron que los consumidores prefieren la
satisfaccion ante la calidad, es decir su compra se rige por el precio ofrecido del
producto o servicio.

En Republica Dominicana, Guadarrama y Rosales (2015) en su articulo cientifico,
propusieron como objetivo recopilar y analizar diferentes estudios centrados a la
gestion de la relacion con los clientes, su satisfaccion y lealtad, se realizé un
cuestionario a una muestra de 280 clientes, de los cuales se obtuvo que el 34%
de los clientes emiten quejas, el 5% se siente insatisfecho y el 52% no suele
transmitir quejas. Estos resultados evidencian la existencia de dificultades e
inconsistencias durante el proceso de compra y ademas se evidencio que resolver
las quejas de los clientes ayuda a marcar la lealtad, es decir el hecho de resolver
rapidamente el problema les permite sentirse parte importante de la compafia.

En Espafa, Prado et al. (2014) en su articulo cientifico, tuvieron como objetivo
identificar los aspectos importantes en el proceso de desarrollo de lealtad a través
de la calidad en el mercado on-line, para ello, realizaron una encuesta en una
muestra de 889 clientes, obteniendo asi que la calidad de servicio es 6ptima con
64,1%, asi mismo, la satisfaccion es positiva (B = 0,424; p < 0,01). Lo cual revela
gue la calidad de los servicios en el &mbito on-line produce una influencia positiva
sobre el grado de satisfaccion de los clientes, pero no es sobresaliente para el

proceso de generar un sentimiento de lealtad.

En Brasil, Braga et al. (2014) en su articulo cientifico, tuvieron como objetivo
analizar si los consumidores perciben en los supermercados minoristas calidad de
servicio, para ello se aplic6 un cuestionario a una muestra de 212, donde se

encontr6 que todos los coeficiente estructurales eran significativos (p<0,001)



obteniendo asi como resultado del analisis factorial 0,83 para aspectos fisicos;
0,80 de confianza; 0,85 de interaccion con el personal; 0,77 de politicas y 0,91 en
solucion a problemas. De acuerdo a los datos obtenidos se percibe que existe

buena calidad en los servicios ofrecidos por el minorista del supermercado.

En Colombia, Rubio (2014) en su articulo cientifico, sobre la calidad de servicios
en grandes supermercados, se midi0 a través de un cuestionario con escala
servqual, en una muestra de 380 clientes en los supermercados de l|bagué,
mediante la correlacion lineal Pearson, se conocié la percepcion de los clientes
para comprobar las hipétesis planteadas. Mediante los resultados se afirmo que la
influencia de la calidad es relativa con 11,5%, lo cual indicé que es un factor
principal para impactar a los clientes, mediante la atencion, confianza y seguridad.
Ademas, les recomendd no descuidarse del nivel de calidad del servicio, puesto a

gue con ello se garantiza un adecuado servicio para el cliente.

En Espafia, Fornieles, et al. (2014) en su articulo cientifico, tenian como objetivo
identificar la calidad percibida y los factores que influyen a la satisfaccién y la
lealtad en tiendas, se aplicé un cuestionario en una muestra de 712 clientes,
donde través del modelo servqual, se obtuvo como resultado (B= 0.46),
mostrando asi mayor puntaje a lo establecido por (Rc2= 0.23). Con ello indicé que
existe una mayor relacion entre la satisfaccion y la lealtad de los clientes hacia un
establecimiento, debido a que la empresa le brinda mayor calidad al consumidor a
la hora de realizar sus compras, asi como también brindarle comodidad y

tranquilidad.

Asi mismo se encontré diversas investigaciones nacionales que permitieron

analizar las variables:

Astonitas y Hipdlito (2020) en su tesis de licenciatura, propusieron como objetivo
identificar la conexién entre la responsabilidad social corporativa y la lealtad de
marca en el caso de los supermercados de la ciudad de Trujillo en tiempos de
covid 2020, se trabajo en una muestra de 384 clientes, al cual se le aplico un
cuestionario, obteniendo como resultado un rho = 0,673, con una significancia de
0,000 valor menor a 0,05, sefialando asi la existencia de una correlacion positiva

moderada entre las variables, asi mismo se obtuvo un nivel de lealtad medio con
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86,2% dado a la coyuntura. Con ello concluyeron que el supermercado se

preocupa por atraer y mantener a sus clientes leales a su establecimiento.

Encinas (2019) en su tesis de maestria, se propone como objetivo establecer la
relacion de la calidad del servicio y la lealtad de compra del consumidor en el
Supermercado Plaza Vea Tacna, se trabajé con una muestra de 246 clientes,
mediante la aplicacion del cuestionario. Se llegé a la siguiente conclusién, que
existe una correlacion positiva moderada de rho Spearman de 0,448* entre la
calidad de servicio y lealtad de compra, lo que resalta la importancia de gestionar
una adecuada calidad debido a que permite generar percepciones buenas para
las compafiias, ademas de provocar un efecto repetitivo de compra. Por ello se
sugirié al supermercado ejecutar un plan de mediciébn permanente de la calidad
del servicio para identificar aspectos necesarios a mejorar mediante la calificacion
de los clientes de acuerdo al servicio percibido y ademas para tomar mas

atencion a la experiencia de compra.

Fernandez et al. (2019) en su articulo cientifico, efectuaron un estudio sobre el
marketing experiencial y la lealtad de los clientes, en una muestra de 180
consumidores de tiendas retail en Lima, se aplico un cuestionario de escala de
Likert, que a través de los resultados respondieron a las hipétesis planteadas
siendo procesadas mediante el chi cuadrado X2 = (28,424), la cual fue menor al
nivel de significancia de (a < 5%) y también se empled el rho spearman con 0,381,
indicando una relacion débil debido a las mayores expectativas y experiencias
nuevas del clientes a la hora de comprar algun producto. Con ello llegaron a la
conclusién que los clientes se sienten leales a los establecimientos cuando se les

brinda mayor experiencia y se resalta su calidad en el servicio ofrecido.

Huanacuni et al. (2017) en su articulo cientifico, tuvieron como objetivo principal
determinar si existe relacion entre el posicionamiento y la lealtad de los clientes
en los supermercados de Lima Este. Se utilizd un cuestionario en una muestra de
384 consumidores, a partir de un andlisis correlacional con el instrumento
estadisticos SPSS, se obtuvo de resultado un rho= 0,476, indicando asi una
relacion positiva moderada. Con ello concluyeron que los clientes buscan en los
supermercados buena calidad en los servicios y a mayor percepcion de ello
beneficiara a la compafia con mejor posicionamiento, ademas de poder

desarrollar una lealtad dentro del mercado.

11



Saquicoray y Lépez (2014) en su articulo cientifico, exhiben la aprobacion del
cuestionario calsuper, el andlisis se aplic6 en una muestra aleatoria de 400
clientes, con el objetivo de identificar la relacién entre calidad de servicio y lealtad
de compra en los supermercados huanuqueiios, en el cual los resultados
permitieron establecer la fuerte relacion debido a que la correlacion de Pearson es
de ,788**, Concluyeron asi que la percepcion de los clientes es favorable con el
servicio recibido, generando asi altos niveles de lealtad. Aunque se les
recomend6 poner mayor énfasis en el planteamiento de estrategias para mejorar

la calidad de servicios.

Para la fundamentacion de la investigacion se analizaron distintas posturas con lo

que respecta a las variables propuestas, destacando las teorias administrativas:

Cuando se habla de la calidad, resalta la teoria de Lovelock (como se citdé en
Larrea, 1991) toma a la calidad como parte elemental para los servicios debido a
que, en él se desempefan actividades que satisfacen las necesidades generando
beneficios para los clientes. A través de ello planted una estrategia para medirlo
en la cual combind el componente tangible e intangible del servicio y la naturaleza
del personal en conjunto con los clientes, a fin de identificar el beneficio del

proveedor hacia al comprador para mejorar.

A su vez, Ishikawa tedricamente (como se citd en Duque, 2005) identificé a la
calidad como los procesos mediante el cual se analiza a la compaifiia a través de
los objetivos, los servicios y la informacion que le brindan a las personas. Plante6
el diagrama de causa-efecto que consiste en representar una espina central con

las caracteristicas y los factores que contribuyen a que exista calidad.

Ademas, la teoria de Deming (como se citdé en Larrea, 1991) menciona a la
calidad como el grado previsible de igualdad y confianza a un bajo coste de un
servicio, el cual se rige a las necesidades del mercado con el fin de generar una
mejora continua y es un criterio de compra. Propuso el modelo de la rueda de
Deming que se da mediante factores como: el disefio, fabricacion, venta y

servicios. Con el objetivo del progreso y la conciencia de la calidad.

Desde otra perspectiva tedrica, Parasuraman, Zeithaml y Berry (como se cité en
Duque, 2005) indican que la calidad de servicio, muestra la apreciacion que tiene

el cliente acerca de la ventaja, asi como la excelencia de un producto o servicio, a
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través de la actitud y razén percibida, a su vez ellos plantearon un procedimiento
para medir el nivel de calidad a través del modelo servqual, que actualmente se
sigue utilizando para las investigaciones de las empresas debido a que permite
conocer las opiniones, comentarios y sugerencias del cliente para cumplir con sus
expectativas. Se mide mediante 5 dimensiones para analizar la discrepancia entre
lo percibido y lo entregado por medio de: tangibilidad, fiabilidad, seguridad,
empatia y capacidad de respuesta. Que se utiliza para mejorar y compararse con

otras organizaciones.

De la misma manera destacan las distintas teorias administrativas de la lealtad,
como la de Backman y Crompton (Como se citd en Salvador, 2008) emplean el
modelo de lealtad a través de la estructura matricial, la cual, se aplica con el fin de
identificar la lealtad del cliente, para ello, el modelo recurre a distintas
dimensiones como la intensidad del comportamiento o la alta fidelidad, donde se
describe aquellos clientes por su grado de compromiso y su elevada utilidad del
servicio ofrecido, de igual forma nombra a la dimensién apego psicolégico, donde
resalta la lealtad latente, la cual consta en describir aquellas situaciones en las
que el individuo tenga un apego psicoldgico fuerte hacia la actividad, ademas
muestra una baja intensidad de uso y finalmente se le dice lealtad baja cuando el
individuo presenta una escasez de apego psicolégico, es decir, una baja

frecuencia de participacion con el servicio o producto.

Ademas, la teoria de Oliver (como se cit6 en Salvador, 2008) afirma que la lealtad
tiende a ser un compromiso de alto nivel que es anhelada por las organizaciones,
por esa razon planted su modelo con el fin de medir y conocer el nivel de apego
que se tiene con una marca. Esté constituida por tres dimensiones, como: lealtad
cognitiva, comportamiento afectivo e intencion de comportamiento. Este modelo
se utiliza mayormente por las organizaciones para establecer lazos emocionales
entre el cliente y la compafia, logrando que se repita la adquisicion de un
producto o servicio por la confianza, sentimiento y emociones generados por la
empresa. El objetivo por lo que creo el modelo, es para incentivar a las
organizaciones a buscar la verdadera lealtad a través de emociones y no solo con

ofrecer premios o descuentos por realizar su compra.

Mientras que para Kotler y Keller (2006) las compafias aprenden demasiado

analizando el nivel de lealtad a través de identificar las fortalezas para corregir las
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debilidades que se tienen. Para ello dividen a los clientes en cuatro niveles de
lealtad: las incondicionales, que son aquellas que compran siempre una marca, a
su vez los divididos, que son fieles a dos o tres marcas, también los cambiantes,
gue suelen cambiar de marca de vez en cuando y los switchers, son los cuales no

muestran lealtad a ninguna marca.

Para reforzar las variables se utilizd diversos enfoques conceptuales donde se

resaltan las posturas de los autores principales para la investigacion.

Se dice que la calidad de servicio es el proceso mediante el cual se materializa y
marca diferenciacion entre el nivel de expectativas y las percepciones del cliente,
de tal modo que logre generar un valor agregado a la marca y como resultados se

obtendran el grado de satisfaccion del servicio.

En ella se dan elementos basicos en la cual se centran las organizaciones como:
el servicio esperado que considera atributos posibles para cumplir con las
expectativas, a su vez el factor de influencia que se desarrolla moldeando las
expectativas de la calidad con el servicio para generar una comunicacion directa
entre cliente y empresa, se utiliza el nivel de satisfaccion y las nuevas actitudes
para generar la evaluacion acerca de lo que se espera recibir y lo que recibe el
cliente (Valls et al., 2017).

Por su parte Valls et al. (2017) mencionan que se han desarrollado varios
modelos, que son utilizados para estimar la calidad del servicio, entre ellos
destacan: el modelo servman por Gronroos durante 1987, el cual permite concebir
la calidad como la diferenciacion entre expectativas y percepciones con nexos
internos y externos. Igualmente, el modelo servqual por Parasuraman, Zeithaml y
Berry en 1985 a 1988, sugiri6 a través de la comparacion entre las expectativas
de las personas y las sensaciones con respecto al servicio prestado. De igual
modo el modelo multiescenarios de Boton y Drew en 1991, introduce elementos
nuevos como el valor del servicio, comportamiento e intenciones del cliente. Por
altimo, el modelo serverf de Cronin y Taylor en 1992, se basa en evaluar la

discrepancia entre las expectativas y la apreciacion del cliente.

La calidad de servicio es un elemento decisivo para toda organizacién, debido a
que se encuentra orientado a cumplir con las expectativas del cliente, para

generar un desempefio empresarial que aumenta la competitividad basandose en
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la rapidez de respuesta, la tangibilidad del establecimiento, fiabilidad, la empatia y

la seguridad (Vargas y Aldana, 2014).

A su vez, indico el sistema servqual para estimar la calidad de servicio segun las

perspectivas del cliente, mostrando dimensiones, las cuales estan compuesta por:

La dimension de tangibilidad, se encarga de evaluar los elementos fisicos e
instalaciones de la compafia del proveedor, a través de la influencia de
indicadores como la imagen del trabajador, equipos, la distribucién del
establecimiento y todos aquellos complementos que facilitan la compra y mejoran
la experiencia del cliente.

Asi también la dimension de fiabilidad, muestra las caracteristicas del servicio
ejecutdndose de forma segura, consciente y exacta para cumplir con las
promesas establecidas hacia los clientes a través del stock, el manejo de precios,

el apoyo del personal y las promociones seguras que ofrecen.

Por su parte, la dimension de capacidad de respuesta, permite evaluar qué tan
rapido y adecuado es el servicio que les ofrecen a los usuarios, poniendo mayor
disposicion de apoyo para solucionar conflictos y ser &giles para generar una
rapida respuesta valorando el tiempo de los clientes.

En cambio, la dimension seguridad, mejora la condicidon del servicio inspirando
credibilidad en sus operaciones y en la atencién adecuada a los clientes con el fin

de generar confianza y medidas correctas para la seguridad.

Por dltimo, la dimension de empatia, permite ver la relacion del cliente con la
empresa para transmitir cercania y asi entender mejor a los clientes, se da
mediante el trato y la facilitacion de informacion para adecuar el proceso de

entrega generando experiencia en ellos. (Vargas y Aldana, 2014).

Asi mismo se recolecté enfoques conceptuales relacionados a la variable lealtad,
bajo distintos autores.

Segun Baptista y Ledn (2009) las compafias deben conocer exactamente la
definicion de la lealtad, debido a los aspectos actitudinales y cognitivos que
generan el comportamiento de compra del consumidor. Por lo cual, recurrieron a
distintos autores para resaltar el concepto de lealtad, como: Jacoby y Chestnut,
quienes mencionan que “Es la respuesta del comportamiento basado en funcion

al proceso de las decisiones durante un tiempo con relacién a una marca”. Por su
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parte Gremler y Brown, sefialan que “Es el nivel mediante el cual los clientes
muestran una conducta de compra repetitivo hacia una marca, acudiendo cuando
necesita del servicio” y Alfaro “Lo indica como actitudes favorables para una
marca reflejando la repeticion de la compra” (p.27).

Asimismo, para la creacion de satisfaccion y lealtad, sus estrategias tienen que
estar orientadas a los clientes, algunas empresas lo constituyen como eje
principal para la generacion de valor, tomando en cuenta el alcance digital, el cual
permite a los clientes estar mas informados y esperar que las compafiias vayan
mas alld de sus expectativas. Para ello, uno de los factores importantes es
incrementar el valor percibido para tener mayor confianza y satisfaccion (Kotler y
Keller, 2006).

La lealtad de compra en los clientes, se produce cuando existe una conexion de
confianza e involucramiento directo entre la empresa y el individuo al momento de
comprar productos o adquirir servicios en la marca de su preferencia, incluyendo

a la recompra (Salvador, 2008).

Ademas, sefalo las siguientes dimensiones para estimar el nivel de lealtad de

compra en los clientes, dentro de ellas se encuentra:

La dimensién de lealtad cognitiva, se deriva de la informacion previa acerca de los
atributos del servicio que bien pueden ser de forma directa o de recomendaciones
del establecimiento o marca, asi mismo, el cliente al tener informacion se le es

mas sencillo elegir entre varias alternativas de compra el producto que requiere.

Asi mismo la dimensién de comportamiento afectivo, genera un vinculo con la
marca a través de actitudes y la acumulacién de situaciones satisfactorias. La
parte afectiva es mas dificil de eliminar, ya que esta de por medio un sentimiento
que el cliente ha desarrollado a través del tiempo con la marca de un producto o

servicio, generando asi una lealtad hacia la marca.

Por altimo, destaca la dimension intencion de comportamiento, la cual esta ligada
a un estado de lealtad semejante a un compromiso de compra mas profundo que
tiene el cliente con una marca de preferencia debido a factores esenciales, como:
el adecuado servicio y beneficios que reciben por parte de la empresa. En este
sentido, la lealtad se ve reflejado a través de la recompra y la recomendacion que
el cliente realiza hacia la marca del producto o servicio (Salvador, 2008).
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. METODOLOGIA
3.1.Tipo y disefio de investigacion

Tipo de investigacion: En cuanto a la investigacion fue aplicado, debido a que
estuvo orientado a determinarse a traves de fuentes cientificas, recursos
(metodoldgicos, cientificos y protocolos) mediante los cuales se pudo manejar una
necesidad reconocida y especifica (Hernandez y Mendoza, 2018).

Disefio de investigacion:

¢ Disefio no experimental:
Debido a que se analiz6 los sucesos tal como se observaron en su aspecto
originario sin manipular las variables. Asi mismo, fue de corte transversal,
porque su objetivo es describir las variables y estudiar el evento en un tiempo

determinado (Herndndez y Mendoza, 2018).

La investigacién se desarroll6 a través de un nivel correlacional, ya que se
estudio la conexion entre calidad de servicio y lealtad de compra. Por su parte,
Hernandez y Mendoza (2018), sefialan que “Es un estudio que busca conocer
como se comportan las variables, para medir si existe una relacion que pueden

ser negativa o positiva” (p. 109).

Esquema Nivel Correlacional

Ox Donde:
/l\ M: Muestra
/ R Ox: Observacion “Calidad de servicio”

M
\ \L Oy: Observacion “Lealtad de compra”

R: Relacién de ambas variables

El estudio tuvo “Un enfoque cuantitativo debido a que sigui6 un orden,
empleando perspectivas tedricas en la cual se establecieron hipétesis de las
variables y un plan para probarlas a través de métodos estadisticos para dar

conclusiones” (Hernandez y Mendoza, 2018, p. 106).
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3.2.Variables y Operacionalizacion

El estudio estuvo centrado en medir la relacion de las variables a través de rho
Spearman, las cuales se encuentran clasificadas entre independiente y

dependiente.

Como variable independiente, se tuvo a la calidad de servicio de naturaleza

cualitativa:

e Definicion conceptual: Segun Vargas y Aldana (2014), “Es un elemento
decisivo para toda organizacion, debido a que se encuentra orientado a cumplir
con las expectativas del cliente. Para generar un desempefio empresarial que
aumenta la competitividad” (p.36).

e Definicion operacional: Es un conjunto de acciones que ofrecen las empresas
para asegurar la plena satisfaccion de los requerimientos del cliente,
generando la predisposicion de volver a comprar al mismo proveedor. Se midié
a través de un cuestionario con una serie de dimensiones como: tangibilidad,
fiabilidad, capacidad de respuesta, empatia y seguridad.

e Indicadores: Imagen del trabajador, instalaciones fisicas, equipos modernos,
eficacia, cumplimiento de las promesas, garantia, tiempo de espera, solucionar
conflictos, medidas de seguridad, confianza, cercania con el cliente y servicio
personalizado.

e Escala de medicion: Finalmente, se evalud a través de una escala ordinal.

Asimismo, tuvo como variable dependiente a la lealtad de compra de naturaleza

cualitativa:

e Definicion conceptual: Para Salvador (2008), “La lealtad en los clientes se
produce cuando existe una conexion de confianza e involucramiento directo
entre la empresa y el individuo a la hora de comprar los productos o adquirir
sus servicios en la marca de su preferencia, produciendo la recompra” (p. 64).

e Definicion operacional: Es la accion en la cual los clientes se sienten parte de
la marca y mantienen un vinculo con la empresa, a través de la compra y
difusién de un producto o servicio. Se midié6 mediante un cuestionario con un
grupo de dimensiones como: lealtad cognitiva, comportamiento afectivo e

intencion de comportamiento.
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e Indicadores: Atributos, experiencia del servicio, expectativa del servicio,
motivo de compra, recomendacion a otras personas y repeticion de la compra.

e Escala de medicion: Se evalu6 a través de una escala ordinal.
3.3.Poblacién, muestra, muestreo, unidad de analisis

Poblacién: “Se encuentra constituida por un grupo de individuos que concuerdan
con una serie de caracteristicas y especificaciones para investigar” (Hernandez y
Mendoza, 2018, p. 195). Asimismo, la investigacion fue constituida por los clientes
que realizan compras en el Supermercado Metro, Chimbote 2021 y estuvo en
funcién a una poblacion infinita, debido a que el nUmero de clientes es variado y

no se conoce el tamafo exacto.

e Criterios de inclusién: El estudio se aplicé a las personas entre 18 a 50 afios,
también incluy6 a los clientes regulares o frecuentes que realizan sus compras
en el Supermercado Metro, Chimbote.

e Criterios de exclusion: No tomé en cuenta a los nifios, ni adultos muy
mayores, de igual manera, no se aplicé a los clientes ocasionales del

supermercado.

Muestra: “Son aquellos subgrupos de poblaciones de interés que se seleccionan
para recolectar informacion e identificar caracteristicas y resultados de la
poblacion en estudio” (Hernandez y Mendoza, 2018, p. 196). Asimismo, el estudio
estuvo constituido por una muestra de 384 clientes del Supermercado Metro,
Chimbote 2021 (ver anexo 3).

Muestreo: Se empleé un muestreo probabilistico aleatorio simple, debido a que
“Todos los componentes tienen la misma oportunidad de ser elegidos para ser

investigados” (Hernandez y Mendoza, 2018, p.200).

e Unidad de analisis: Estuvo compuesta por los clientes del Supermercado
Metro, Chimbote 2021.
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3.4.Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

Técnica: Encuesta

“‘Es el medio o estructura que permiten al investigador aplicar recursos para
obtener informacién sobre el grupo o sujetos en estudio, a través de la utilizacion
de herramientas validas y confiables” (Yuni y Urbano, 2006, p.29). Para esta
investigacion, se utilizé una encuesta que estudio la calidad de servicio y la lealtad
de compra, la cual fue aplicada en los clientes del Supermercado Metro, Chimbote
2021.

Instrumento: Cuestionario

Hernandez y Mendoza (2018) indican que el cuestionario, “Es un grupo de
interrogantes planteadas para medir una o0 mas variables en estudio” (p. 225). El
instrumento que se empled para la investigacion es el cuestionario a través del
cual, se disefid6 de manera organizada y estructurada las preguntas, acorde a las
dimensiones e indicadores de calidad de servicio y lealtad de compra, con el fin

de dar respuesta a la investigacion.

Asi mismo, la validez “Es el grado de confianza en el que un instrumento mide
verdaderamente las variables de interés” (Hernandez y Mendoza, 2018, p. 229).
Para la validacion del instrumento en estudio, se utilizd la evaluacion de tres
expertos a través de sus criterios para analizar si las preguntas son adecuadas
para medir las variables, para ello se proporcioné la matriz de operacionalizacion,

el instrumento y la ficha de evaluacion.

Para Hernandez y Mendoza (2018), “La confiabilidad del instrumento es el grado
de medicion en el cual su repetitiva aplicacion a un mismo individuo u objeto
siempre generara resultados iguales” (p. 228). Asimismo, el estudio empleé el
coeficiente de alfa de cronbach para analizar la confiabilidad del instrumento a
través de una muestra piloto en 15 clientes, que no pertenecen al establecimiento
de estudio. Del cual se identificd que los instrumentos utilizados en el estudio son
aceptables debido a que la calidad de servicio tuvo un nivel bueno con 0,847 asi

como también la lealtad de compra tuvo un nivel excelente con 0,906.
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3.5.Procedimientos

Los datos se recopilaron de los 384 clientes del Supermercado Metro, Chimbote
2021, que fueron seleccionados aleatoriamente para el estudio, se aplicé bajo la
modalidad semipresencial debido a la situacion por el covid 19. La investigacion
estuvo centrada en evaluar la percepcion del cliente en el Supermercado Metro,
Chimbote. Ademas, se utilizé el método por escalonamiento con algunos clientes
y para generar la participacion cooperativa se empledé como incentivos la entrega
de mascarillas, con la finalidad de poder recoger la informacion deseada evitando
cualquier tipo de incomodidad con los clientes y asi mismo se llevé a cabo con el

debido cuidado por la pandemia.

Con respecto a las fuentes de datos, fue de tipo primarias ya que el equipo de

investigacion recogio la informacion de forma directa de la unidad de analisis.

Para la aplicacion del instrumento de recoleccion de datos, del presente estudio

se consider6 el cuestionario mediante la técnica de la encuesta.

En primera instancia se envié una carta de consentimiento informado dirigida al
gerente del Supermercado Metro, Chimbote, solicitando la colaboracion y

autorizacion para la respectiva aplicacion del instrumento de recoleccion de datos.

Mediante la aplicacion del cuestionario se registrd los valores visibles que
representan a las variables “Calidad de servicio” y “Lealtad de compra”; estos
valores fueron previamente vinculados a los items numéricos del instrumento que
se aplicé. Finalmente, una vez consolidada la base de datos, se procedi6 a
procesar la informacién con la aplicacion del paquete estadistico IBM SPSS

version 26, asi como Microsoft Excel 2016.

3.6.Métodos de analisis de datos

En el estudio, una vez aplicado el instrumento se procedi¢ a realizar un analisis
con la informacion obtenida, para construir una base de datos y poder estudiarlos,

en base al problema de la investigacion.

Para ello se emple6 un andlisis descriptivo, a través del cual se organizé los datos

obtenidos para tabular y generar tablas de frecuencia, con el fin de mostrar los
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resultados mediante graficos e interpretaciones, el cual se realizé mediante

programas estadisticos como Excel y SPSS.

Asi también, se utilizd un analisis inferencial mediante el coeficiente de
correlacion Spearman, para probar las hipétesis de estudio y determinar el nivel
de relacion entre calidad de servicio y lealtad de compra del cliente en el

Supermercado Metro, Chimbote 2021.

3.7.Aspectos éticos

El trabajo de investigacion fue original debido a que se respetaron las autorias de
los distintos estudios utilizados a través del citado, conforme lo designa la norma
APA 7, a su vez se sometio al filtro turnitin.

Para la recopilacion de los datos, segun la muestra indicada se siguio
procedimientos que respalden la veracidad de los resultados, se le solicito el
permiso a cada uno de los clientes, protegiendo su identidad y la privacidad de los
datos obtenidos.

También, se cumplié con el codigo de ética de la Universidad César Vallejo N°
0126-2017/UCV en sus articulos 15 y 16, donde se menciona que el plagio es un
delito que involucra el tema de hacer pasar un trabajo como propio y para evitar
caer en el robo de algun trabajo es necesario que se refleje las citas y referencias
adecuadamente sobre la autoria de los estudios, debido a que cada autor o

coautor tiene derecho moral y patrimonial.
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IV. RESULTADOS

Objetivo General: Determinar la relacion entre calidad de servicio y lealtad de

compra del cliente en el Supermercado Metro, Chimbote 2021.

Tabla 1
Coeficiente de correlacion entre calidad de servicio y lealtad de compra del cliente

en el Supermercado Metro, Chimbote.

Calidad de Lealtad de

servicio compra

Rho de Calidad de servicio Coeficiente de 1,000 672"
Spearman correlacién

Sig. (bilateral) : ,000

N 384 384

Lealtad de compra Coeficiente de 672" 1,000
correlacion

Sig. (bilateral) ,000 .

N 384 384

Nota. Datos tomados del cuestionario aplicado a los clientes del Supermercado
Metro Chimbote (2021).

Figura 1
Correlacion entre calidad de servicio y lealtad de compra del cliente en el

Supermercado Metro, Chimbote.

R2 Lineal = 0,645
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Calidad de servicio

Nota. Datos tomados del cuestionario aplicado a los clientes del Supermercado
Metro Chimbote (2021). Fuente: Tabla 1.
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Interpretacion:

En la Tabla 1, con un Rho de Spearman de 0,672 se observa que existe una
correlacion positiva considerable con un p valor igual a 0,000 (p-valor < 0.05),
entre la calidad de servicio y la lealtad de compra de los clientes del
Supermercados Metro, Chimbote. Por lo que se rechazé la hipétesis nula y se
acepté la hipdtesis alterna establecida en la investigacion, debido a que se
encontré una conexion entre las variables. El resultado indic6 que a una mejora

en la calidad de servicio mayor sera la lealtad de compra de los clientes.
Contrastacion de la hip6tesis general:

H1= Existe relacion entre calidad de servicio y la lealtad de compra del cliente en

el Supermercado Metro, Chimbote 2021.

HO= No existe relacion entre calidad de servicio y la lealtad de compra del cliente

en el Supermercado Metro, Chimbote 2021.

t= 1 t = 2072 t=17.74
1-r2 1-0.6722
n-2 384-2
Figura 2

Prueba de hipétesis para la correlacion entre calidad de servicio y lealtad de

compra del cliente en el Supermercado Metro, Chimbote.

—_—

/ 95% \\\ +1.67

-1.67
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- M-Zg, © He .zc:,".? < -
17.74

Nota. Datos tomados del cuestionario aplicado a los clientes del Supermercado
Metro Chimbote (2021). Fuente: Tabla 1.

Interpretacion:

El valor calculado, T (cal) = 17,74 > T (tab) = 1,67, afirmd que existe relacion entre
las variables de estudio. Por ende, se acepta la hipotesis H1, la cual menciona
gue existe relacion entre calidad de servicio y la lealtad de compra del cliente en
el Supermercado Metro, Chimbote 2021.
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Objetivo Especifico 1: Medir el nivel de calidad de servicio del cliente en el

Supermercado Metro, Chimbote 2021.

Tabla 2
Nivel de calidad de servicio del cliente en el Supermercado Metro, Chimbote.
Clientes
Niveles Encuestados
N° %
127 33,1%
Bajo
152 39,6%
Medio
Alto 105 27,3%
Total 384 100%

Nota. Datos tomados del cuestionario aplicado a los clientes del Supermercado
Metro Chimbote (2021).

Figura 3

Nivel de calidad de servicio del cliente en el Supermercado Metro, Chimbote.
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20.0%
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Bajo Medio Alto
m Clientes 33.1% 39.6% 27.3%

Calidad de Servicio

Nota. Datos tomados del cuestionario aplicado a los clientes del Supermercado
Metro Chimbote (2021). Fuente: Tabla 2.

Interpretacion:

Se puede observar en la figura 3, que la calidad de servicio fue considerada por
los clientes encuestados en un nivel medio con 39,6%, asimismo, con un nivel
bajo de 33,1% y con un nivel alto de 27,3%. Significando asi que la calidad de los
servicios que brinda el supermercado es medio, debido al covid 19 que produjo

cambios en la prestacion del servicio y ocasiono problemas de abastecimiento.

25



Tabla 3
Distribucion de frecuencias por dimensiones de calidad de

Supermercado Metro, Chimbote.

servicio en el

Dimension
Dimension Dimension capacidad Dimension  Dimension
Niveles tangibilidad fiabilidad de seguridad empatia
respuesta
N°e % N % N°e % N % Ne° %
Bajo 125 32.6% 141 36.7% 121 31.5% 223 58.1% 230 59.9%
Medio 158 41.1% 132 34.4% 221 57.6% 90 23.4% 74 19.3%
Alto 101 26.3% 111 28.9% 42 109% 71 185% 80 20.8%
Total 384 100% 384 100% 384 100% 384 100% 384 100%

Nota. Datos tomados del cuestionario aplicado a los clientes del Supermercado

Metro Chimbote (2021).
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Figura 4
Distribucion de frecuencias por dimensiones de calidad de servicio en el

Supermercado Metro, Chimbote.
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m Bajo 32.6% 36.7% 31.5% 58.1% 59.9%
= Medio 41.1% 34.4% 57.6% 23.4% 19.3%
Alto 26.3% 28.9% 10.9% 18.5% 20.8%

Calidad de Servicio

Nota. Datos tomados del cuestionario aplicado a los clientes del Supermercado
Metro Chimbote (2021). Fuente: Tabla 3.

Interpretacion:

En la figura 4, se puede observar que la dimension tangibilidad cuenta con un
32,6% en el nivel bajo, el 41,1% en el nivel medio y 26,3% en el nivel alto. En la
dimensién fiabilidad mencionaron que el 36,7% se encuentra en el nivel bajo, el
34,4% en el nivel medio y el 28,9% en el nivel alto. En la dimensién capacidad de
respuesta manifestaron que el 31,5% se encuentra en el nivel bajo, el 57,6% en el
nivel medio y el 10,9% en el nivel alto. En la dimension Seguridad se dio a
conocer que el 58,1% se encuentra en el nivel bajo, el 23,4% en el nivel medio y
el 18,5% en el nivel alto. En la dimensién empatia indicaron que el 59,9% se

encuentra en el nivel bajo, el 19,3% en el nivel medio y el 20,8% en el nivel alto.
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Objetivo Especifico 2: Medir el nivel de lealtad de compra del cliente en el

Supermercado Metro, Chimbote 2021.

Tabla 4
Nivel de lealtad de compra del cliente en el Supermercado Metro, Chimbote.
: Clientes
Niveles Encuestados
N° %

: 127 33,1%

Bajo
[

Medio 154 40,1%
Alto 103 26,8%
Total 384 100.0

Nota. Datos tomados del cuestionario aplicado a los clientes del Supermercado
Metro Chimbote (2021).

Figura5
Nivel de lealtad de compra del cliente en el Supermercado Metro, Chimbote.
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Nota. Datos tomados del cuestionario aplicado a los clientes del Supermercado
Metro Chimbote (2021). Fuente: Tabla 4.

Interpretacion:

Se puede observar en la figura 5, que la lealtad de compra fue considerada por
los clientes encuestados en un nivel medio con 40,1%, asimismo, con un nivel
bajo de 33,1% y con un nivel alto de 26,8%. Significando asi, que la lealtad de
compra brindada por el supermercado es medio, debido a que el cliente se
encuentra en constantes cambios de comportamiento generado por la pandemia y
se vienen adaptando, a tal forma que buscan mejores experiencias en el servicio

y atributos adecuados a sus expectativas.
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Tabla 5
Distribucion de frecuencias por

Supermercado Metro, Chimbote.

dimensiones de lealtad de compra en el

Dimension Dimension Dimension intencién
Nivel lealtad comportamiento de comportamiento
IVeles cognitiva afectivo P
N° % N° % N° %
Bajo 145 37.8% 136 35.4% 140 36.5%
Medio 148 385% 180 46.9% 171 44.5%
Alta 91 23.7% 68 17.7% 73 19.0%
Total 384 100% 384 100% 384 100%

Nota. Datos tomados del cuestionario aplicado a los clientes del Supermercado

Metro Chimbote (2021).
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Figura 6
Distribucion de frecuencias por dimensiones de lealtad de compra en el

Supermercado Metro, Chimbote.
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= Medio 38.5% 46.9% 44.5%
Alto 23.7% 17.7% 19.0%

Lealtad de Compra

Nota. Datos tomados del cuestionario aplicado a los clientes del Supermercado
Metro Chimbote (2021). Fuente: Tabla 5.

Interpretacion:

En la figura 6, se puede observar que la dimension lealtad cognitiva de acuerdo a
la opinién de los clientes del Supermercado Metro muestra que el 37,8% se
encuentra en un nivel bajo, el 38,5% en el nivel medio, y el 23,7% en el nivel alto.
En la dimension comportamiento afectivo mencionaron que el 354 % se
encuentra en el nivel bajo, el 46,9% en el nivel medio y el 17,7% en el nivel alto.
Para la dimension intenciébn de comportamiento manifestaron que el 36,5% se
encuentra en el nivel bajo, el 44,5% en el nivel medio y el 19% en el nivel alto.
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Objetivo Especifico 3: Establecer relacion entre calidad de servicio y la

dimensién lealtad cognitiva del cliente en el Supermercado Metro, Chimbote 2021.

Tabla 6
Correlacion entre calidad de servicio y la dimension lealtad cognitiva del cliente en
el Supermercado Metro, Chimbote.

Correlaciones

Calidad
de Lealtad
servicio cognitiva
Rho de Calidad de Coeficiente de 1,000 ,614"
Spearman servicio correlaciéon
Sig. (bilateral) : ,000
N 384 384
Lealtad Coeficiente de ,614™ 1,000
cognitiva correlacion
Sig. (bilateral) ,000 .
N 384 384

Nota. Datos tomados del cuestionario aplicado a los clientes del Supermercado
Metro Chimbote (2021).
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Figura7

Correlacion entre calidad de servicio y la dimension lealtad cognitiva del cliente en

el Supermercado Metro, Chimbote.
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Nota. Datos tomados del cuestionario aplicado a los clientes del Supermercado

Metro Chimbote (2021). Fuente: Tabla 6.

Interpretacion:

En la Tabla 6, con un Rho de Spearman de 0,614 se observa gue existe una

correlacién positiva considerable con un p valor igual a 0,000 (p-valor < 0.05),

entre la Calidad de servicio y la lealtad cognitiva de los clientes del Supermercado

Metro Chimbote, 2021. Por lo tanto, se puede afirmar que una mejora en la

calidad del servicio permitira crecer el nivel de lealtad cognitiva en el cliente,

debido a que se genera satisfaccién involucrando la colaboracion del personal, la

politica de precio, el horario de atencién y las experiencias.
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Objetivo Especifico 4: Establecer relacion entre calidad de servicio y la
dimension comportamiento afectivo del cliente en el Supermercado Metro,

Chimbote 2021.

Tabla 7
Andlisis de la correlacion entre calidad de servicio y la dimensién comportamiento

afectivo del cliente en el Supermercado Metro, Chimbote.

Correlaciones

Calidad .
d Comportamiento
e .
- afectivo
servicio
Rho de Calidad de servicio Coeficiente de 1,000 ,609™
Spearman correlacion
Sig. (bilateral) . ,000
N 384 384
Comportamiento Coeficiente de ,609™ 1,000
Afectivo correlacion
Sig. (bilateral) ,000 .
N 384 384

Nota. Datos tomados del cuestionario aplicado a los clientes del Supermercado
Metro Chimbote (2021).

33



Figura 8

Correlacion entre calidad de servicio y la dimensidon comportamiento afectivo del

cliente en el Supermercado Metro, Chimbote.
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Nota. Datos tomados del cuestionario aplicado a los clientes del Supermercado

Metro Chimbote (2021). Fuente: Tabla 7.

Interpretacion:

En la tabla 7, con un Rho de Spearman de 0,609 se observa que existe una

correlacion positiva considerable con un p valor igual a 0,000 (p-valor < 0.05),

entre la Calidad de servicio y el comportamiento afectivo de los clientes del

Supermercado Metro, 2021. Indicando que una mejora en la calidad de servicio

mayor serd el nivel del comportamiento afectivo de los clientes, por lo que

involucra razones de apego con el supermercado debido al cumplimiento de sus

expectativas.
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Objetivo Especifico 5: Establecer relacion entre calidad de servicio y la
dimensién intencién de comportamiento del cliente en el Supermercado Metro,
Chimbote 2021.

Tabla 8

Analisis de la correlacion entre calidad de servicio y la dimensién intencion de

comportamiento del cliente en el Supermercado Metro, Chimbote.

Correlaciones

Calidad de Intencién de
servicio comportamiento

Rho de Calidad de Coeficiente de 1,000 ,629™
Spearman servicio correlacion

Sig. (bilateral) . ,000

N 384 384

Intencién Coeficiente de ,629™ 1,000
de correlacion

comportan Sig. (bilateral) ,000 .

ento N 384 384

Nota. Datos tomados del cuestionario aplicado a los clientes del Supermercado
Metro Chimbote (2021).
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Figura 9
Correlacion entre calidad de servicio y la dimension intension de comportamiento

del cliente en el Supermercado Metro, Chimbote.
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Nota. Datos tomados del cuestionario aplicado a los clientes del Supermercado
Metro Chimbote (2021). Fuente: Tabla 8.

Interpretacion:

En la Tabla 8, con un Rho de Spearman de 0,629 se observa gue existe una
correlacién positiva considerable con un p valor igual a 0,000 (p-valor < 0.05),
entre la Calidad de servicio y la Intencion de comportamiento de los clientes del
Supermercado Metro, 2021. Lo cual indica que a una mejora en la calidad de
servicio mayor sera el nivel de la intencion de comportamiento de los clientes,
produciendo un afecto ligado al compromiso de compra, generando en los clientes

las recomendaciones del servicio.
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V. DISCUSION

La calidad de servicio se ha ido convirtiendo en un principal criterio, para los
supermercados a la hora de emplear estrategias de retencion, debido a que los
clientes lo toman como algo primordial al momento de seleccionar su sitio de
compra preferido, y ademas buscan que cumplan con proveer variedad de
productos, precios bajos, comodidad y con una atencion cordial. Sin embargo, la
situacion por la cual el mundo atravesé a inicios de la pandemia, produjo grandes
cambios en los supermercados a nivel administrativo, por ello tuvieron no
solamente que enfocarse en lidiar con un territorio desconocido de cémo
permanecer en el mercado ante esta situacion sino también ver la forma de cémo
proteger del virus a los trabajadores y compradores. Sumado a ello el péanico,
ocasiono cambios en el comportamiento de los clientes, volviéndolos mas
exigentes al momento de comprar, produciendo asi grandes problemas para
alcanzar la lealtad anhelada, la cual se genera por el cumplimiento de las
necesidades y expectativas del cliente. Esto se debe a las largas colas de espera,
desabastecimientos de productos por las compras excesivas, aglomeracion por el
cambio de horarios de atencion y el incremento de casos positivos.

En base a ello surgi6 la problemética de investigacion, la cual se baso6 en estudiar
a mayor profundidad cémo trabajo Metro, su calidad de servicio y si esta
repercuti6 en generar la lealtad de compra en la compafila. Nos motivd a
investigar dichas variables debido a que se evidenciaron grandes problemas y
caidas de tiendas reconocidas ante la situacion del covid 19, por esa razon se
decidié trabajar con el sector comercial, puesto a que nivel global los
supermercados presentaron dificultades en el planeamiento de estrategias para
cubrir las necesidades del cliente sin producir incomodidad ni contagios. Con ello
se pudo analizar el trabajo que realiz6 Metro de Chimbote, para adecuarse a la
realidad expuesta, adaptando su calidad dentro de sus servicios no solamente
con el fin de generar rentabilidad sino también retener al cliente, satisfaciendo sus
expectativas, para no ser reemplazado y olvidado por ellos. Mediante los
antecedentes, trabajos previos y los resultados obtenidos se pudieron justificar y
comprobar la hipétesis a través de un cuestionario aplicado a 384 clientes. Por

consiguiente, se realizaron las siguientes discusiones:
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El estudio tuvo por objetivo general, determinar la relacion entre calidad de
servicios y lealtad de compra del cliente en el Supermercado Metro, Chimbote
2021, del cual se obtuvo el siguiente resultado, segun la tabla 1, el coeficiente rho
Spearman tuvo un nivel de correlacién positiva considerable de 0,672™ con un p
valor igual a 0,000 simbolizando asi un nivel muy significativo del cual confirma la
aceptacion de la hipétesis alterna en la investigacion, indicando asi la conexién
entre las variables, con ello se afirma que si la calidad se ve afectada influira

negativamente en la percepcién del cliente.

El efecto negativo del covid 19, produjo que la calidad dentro del supermercado
se viera afectada a inicios de la pandemia por la adaptacion de los distintos
reglamentos interpuestos por el gobierno y por la nueva forma de comprar. Esto
ocasiono en los clientes inseguridades y ademas de adaptarse a las ordenanzas
como: horario de salidas, acudir uno por familia y evitar el contacto con otras
personas. En conclusion, al ir de la mano ambas variables, se tiene que cubrir las
expectativas y comodidad del cliente, sino se formara un problema en cuanto a su
apego con el supermercado. Es por ello que, en Metro se enfocaron en satisfacer

las necesidades y mejorar su experiencia.

Estos datos se asemejan al estudio de Encinas (2019) donde investigd acerca de
‘la calidad de servicio y la lealtad de compra en los clientes del supermercado
plaza vea de Tacna”, el cual se trabajé con una muestra de 246 clientes, donde se
obtuvo el siguiente resultado 0,448" de acuerdo al indicador rho Spearman, se
identificd una relacién positiva moderada con p valor de 0,000, mostrando asi un
nivel muy significativo para el estudio. Donde concluy6é que al mejorar la gestion
de calidad se podra forjar mayor retencién del cliente, ademas de mejorar su
competitividad e incrementar su participacion en el mercado produciendo

beneficios tanto monetarios como buena imagen corporativa.

Estos resultados tomados para indagar el objetivo general, aunque no difieran, es
importante resaltar que se dieron en distintas realidades en base a las diversas
problematicas de sucesos a través del tiempo. Para el estudio de Encinas que fue
realizado en el 2019, las prioridades del supermercado eran cumplir con sus
estandares para seguir siendo rentables y superiores a su competencia, para

retener a los clientes. Las ventas eran mayores, habia gran afluencia y solo se
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preocupaban por proporcionar garantia al cliente, pero todo lo contrario sucede
con esta investigacion central realizada en Metro 2021, que se dio en medio de
una crisis sanitaria donde la compafiia tuvo no solamente que invertir para cumplir
con los protocolos de seguridad sino también aplicar estrategias para mantener la
lealtad del cliente y sus ventas estables, puesto a que redujeron sus aforos para
evitar contagios masivos. Ademas, lidiaron con quiebre de stock por el
acaparamiento de algunos productos generado por el cambio del comportamiento

del cliente.

Para ello se recurrié teéricamente a Lovelock (como se cité en Larrea, 1991)
quien confirma que la calidad es tomada como parte elemental para los servicios
debido a que, en él, se desempefian actividades que satisfacen las necesidades
generando beneficios para los clientes. Mientras que en la teoria de Oliver (como
se citd en Salvador, 2008) se comprueba que la lealtad es generada por la
acumulacion de satisfaccion en el cumplimiento de las expectativas del comprador
gue genera lazos emocionales entre cliente y compafiia, logrando que se repita la

adquisicién de un producto o servicio, por la confianza.

No obstante, es necesario mencionar que para las compafias debe ser esencial
materializar y marcar diferenciacion entre el nivel de expectativas y las
percepciones del cliente de tal modo que se logre generar un valor agregado,
captar nuevos clientes, mantener su lealtad a través del grado de satisfaccion y
apego con la marca (Valls et al., 2017). Por lo tanto, se puede concluir que a un
manejo adecuado de la calidad se tendra mayor lealtad en los clientes, asi como

se evidenciaron en ambos supermercados mencionados.

La metodologia empleada en este estudio, fue beneficioso porque permitié
evaluar la situacion problematica mediante el tipo de investigacion aplicado,
donde se recabo fuentes cientificas y tedricas que permitieron analizar los

sucesos tal como se observaron en base al disefio no experimental.

En cuanto al objetivo especifico uno, se midi¢ el nivel de calidad de servicio del
cliente en el Supermercado Metro, Chimbote 2021, teniendo como resultados lo
observado en la figura 3, que se encuentra en un nivel medio con 39,6%,
asimismo con un nivel bajo de 33,1% y con nivel alto 27,3%, indicando asi que los

clientes perciben cambios en la prestacion del servicio, esto se debe a que
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surgieron algunos inconvenientes por la pandemia y sumado a ello la
reformulacion de sus estrategias. En base a lo evaluado por las dimensiones del
modelo servqual, en la figura 4, se observa que se encuentran en un nivel bajo
fiabilidad con (36,7%), seguridad (58,1%), empatia (59,9%) y en un nivel medio
tangibilidad con (41,1%), capacidad de respuesta (57,6%). Estos resultados se
deben gran parte a la crisis sanitaria que produjo la desconfianza de los clientes
de acudir al establecimiento por la falta de medidas necesarias para su seguridad,
al poco contacto con el personal para el desarrollo de sus peticiones, por la falta
de credibilidad con la variedad de stock y las largas colas de espera. Aunque
Metro viene adaptando a sus instalaciones las ordenanzas de bioseguridad para
la proteccion de sus trabajadores y clientes. Por ello deben priorizar sus cadenas
de suministros para mantener estable su stock y evitar el acaparamiento de

productos.

Estos datos se asemejan al articulo cientifico de Gardi et al., 2020 acerca de
“Calidad de servicio en Supermercado Metro, Lima 2019” aplico una encuesta en
una muestra de 103 clientes, del cual se obtuvo que el nivel de calidad es regular
con 49,5%, deficiente con 15,5% y bueno con 15,5%. Esto se debié a la rapida
adaptabilidad por la pandemia y a través del analisis de las dimensiones del
modelo servqual, se encontré en un nivel regular la fiabilidad (71,8%), capacidad
de respuesta (62,1%), tangibilidad (55,3%), seguridad (56,31%) y empatia
(56,31%). Concluyendo que sus resultados se deben a la falta de compromiso, la
poca interaccion con el personal para el cumplimiento de sus peticiones del

cliente y por ultimo al proceso lento de la devolucién de algun producto.

Debido a las situaciones expuestas y a los resultados obtenidos en el estudio, se
recurre tedricamente a Parasuraman, Zeithaml y Berry (como se citd6 en Duque,
2005) quienes afirman que la apreciacion que tiene el cliente sobre la calidad de
servicio permite generar una ventaja en la compafiia para mejorar. Por otro lado,
se dice que son elementos decisivos para toda organizacion y deben estar
orientados a cumplir con ello, para generar un desempefio empresarial que
aumenta la competitividad basandose en el cumplimiento de las expectativas del
cliente (Vargas y Aldana, 2014). Se deduce con ello que, si la calidad de servicio

es buena, impactard positivamente en los clientes, repercutiendo en la
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satisfaccion, repeticibn de compra, buena imagen y sobre todo en la

competitividad y posicionamiento de la compafia en el mercado.

Para precisar en el objetivo especifico dos, se midi6 el nivel de lealtad de compra
del cliente en el Supermercado Metro, Chimbote 2021, del cual se identifico,
segun la figura 5, que se encuentra en un nivel medio con 40%, bajo con 33% y
alto con 27%. Esto se debi6 al panorama visto a principios de la pandemia, que
ocasiond en el cliente panico, reemplazando al supermercado por otras tiendas
que se encuentran mas cerca de ellos. A través de lo expresado en la figura 6, se
pudo comprobar que las dimensiones de lealtad se encontraron en un nivel
regular, como: lealtad cognitiva (38,5%), comportamiento afectivo (46,9%) e
intencion de comportamiento (44,5%). En consecuencia, se debe a factores,
como: desabastecimientos, filas de espera, acaparamiento de productos, nuevos
sistemas de trabajo por delivery para evitar contagiarse, alza de precios y por
casos expuestos de contagio en otros supermercados. Ademas, genera no
solamente desapego con el supermercado sino también pérdidas de ingreso,
margenes de venta por debajo de lo esperado y bajo posicionamiento en la mente
de los clientes.

Estos resultados se asemejan al estudio de la tesis de Astonitas y Hipélito (2020)
donde identificaron el nivel de lealtad en supermercados de Trujillo en tiempos de
covid 19, del cual se obtuvo un nivel medio con 86,2% dado a la coyuntura y al
miedo de las personas por las acciones que fueron empleadas para el proceso de
compra, ademas de las pérdidas de trabajo, la disminucién de su cartera y las
expectativas del servicio. Por otro lado, se identific6 como se encuentra la lealtad
a través de sus dimensiones con nivel bajo lealtad cognitiva (99,7%), intencién de
comportamiento (99,7%) y con nivel alto comportamiento afectivo (70,8%).
Evidenciando asi que se carece de algunas acciones rapidas que produzcan en
los clientes un mayor apego con los supermercados, debido al valor de las

experiencias y a la situacion por el covid 19.

Por consiguiente, tedricamente Kotler y Keller (2006) mencionan que las
compafias aprenden analizando el nivel de lealtad a través de identificar las
fortalezas para corregir las debilidades. Asimismo, para la creacién de

satisfaccion y lealtad, sus estrategias tienen que estar orientadas a los clientes
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debido a que se encuentran mas informados, para ello uno de los factores
importantes es incrementar el valor percibido para tener mayor satisfaccion.
Ademas de ello, divide a los clientes para poder plantear estrategias en base a los
cuatro niveles: los incondicionales que son aquellas que compran siempre una
marca, a su vez los divididos que son fieles a dos o tres marcas, también los
cambiantes que suelen cambiar de marca de vez en cuando y los switchers son

los que no muestran lealtad a ninguna marca.

En cambio, para Salvador (2008) la lealtad de compra en los clientes se produce
cuando existe una conexion de confianza e involucramiento directo entre la
empresa y el individuo al momento de adquirir un producto o servicio de su marca
preferida. Con lo mencionado en los resultados del estudio y la investigacion se
llega a identificar que es importante mantener el nivel de lealtad de compra en los
clientes, puesto a que produce grandes beneficios para los supermercados desde
el aumento de ventas hasta la participacion en el mercado, aunque la coyuntura
por el covid 19 haya desestabilizado las preferencias, los clientes buscan que se
comprometan socialmente con ellos, para garantizarles: precios bajos, stock y
comodidad.

De igual modo para el objetivo especifico tres, se logro identificar la relacion de la
calidad de servicio y la dimension de lealtad cognitiva del cliente en el
Supermercado Metro, Chimbote 2021, el cual fue de rho= 0,614** con una
significancia de 0,000 como se muestra en la tabla 6, afirmando asi que existe
una relacioén positiva moderada, del cual demostré que si es mayor la percepcion
de la calidad se influira mas en los indicadores de la lealtad cognitiva para mejorar
experiencia del servicio y la valoracion de los atributos de la organizacion,
produciendo un apego con el supermercado. Ademas, por la coyuntura del covid
19, los clientes se han vuelto mas exigentes al momento de realizar su compra,
esperan horarios de atencion adecuados, control en la politica de precio, atencién
personalizado y sobre todo comodidad al ejecutar sus compras en el

establecimiento.

Los resultados obtenidos en la investigacion, difieren con el estudio de Encinas
(2019), esto se debe a que el planteamiento de sus objetivos fueron centrados de

distintas maneras aunque desde un inicio determinaron a la calidad servicio como
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variable independiente y lealtad de compra como variable dependiente, esto
quiere decir que se buscé identificar la forma de como influye la calidad en la
lealtad del cliente y terminaron relacionando como parte de sus objetivos ultimos a
lealtad con las dimensiones de calidad. Podemos decir que la calidad de servicio
forma parte esencial de la investigacion siendo necesario analizar la relacion con
las dimensiones de la lealtad para identificar la manera de como se involucran y
benefician a la compafia. Es por ello que se recurrio a la teoria de Ishikawa
(como se cité en Duque, 2005) donde afirma que la calidad forma parte esencial
de los procesos que se analizan en la compafiia y tienen que ir acorde a sus
objetivos. A través de los servicios y la informacion que brindan a las personas de
los factores que contribuyen a que exista calidad se influye positivamente en la
lealtad de los clientes, generando sentimientos de involucramiento derivados de
las informaciones previas, que seran evidenciados a travées de las
recomendaciones a terceras personas. Asimismo, cuando se analiza la lealtad
cognitiva, se deriva del sentimiento que involucra la informacién previa o bien de
recomendaciones del establecimiento acerca de los atributos del servicio. El
cliente al tener informacién le ser4 mas sencillo elegir entre varias alternativas de
compra, si el valor percibido es procesado, formara parte de su experiencia
(salvador, 2008).

Por lo tanto, podemos afirmar que los factores de calidad son esenciales para la
compafiia y se debe prestar mayor atencion, debido a que generan un conjunto
de actitudes beneficiosas en los clientes, desde la satisfaccion de sus
requerimientos hasta la confianza. Por ello decimos que se relaciona con la
lealtad cognitiva ya que forma parte primordial de las acciones que involucren la
calidad y esto beneficia la reputacion del supermercado, ademas de alcanzar a

mas clientes.

Asimismo, para el objetivo especifico cuatro, se establecié una relacion positiva
moderada de rho= 0,609** con un nivel de significancia de 0,000 entre la calidad
de servicio y la dimension del comportamiento afectivo del cliente en el
Supermercado Metro, Chimbote 2021, como se observo en la tabla 7. Por tal
razon significa que a una mejora en la calidad del servicio crecera el nivel

afectivo, puesto a que involucra acciones de confianza con el supermercado
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debido al cumplimiento de sus expectativas del cliente. Ademas, con la pandemia
del covid 19, se ha transformado los habitos de consumo, reduciendo asi las
visitas al establecimiento y aumentando la cesta de consumo, a fin de evitar
contagiarse. Para ello, es indispensable incrementar la calidad a través de los
indicadores que involucren la expectativa del cliente y los motivos de compra.

El dato encontrado difiere con el estudio de Encinas (2019), debido a que se
planteé como objetivos especificos la relacion entre las dimensiones de calidad y
la lealtad de compra, algo que es muy distinto a la investigacion trabajada.
Aunque ambos estudios pretendieron analizar si las acciones y atributos de la
calidad producen la lealtad de compra en el cliente. Por esta razén se recurrio
tedricamente a Parasuraman, Zeithaml y Berry (como se citdé en Duque, 2005)
gue indican a la calidad de servicio, como la ventaja y excelencia de un producto
0 servicio, que permite emplear sugerencias del cliente para cumplir con sus
expectativas. Asi mismo la dimension de comportamiento afectivo, genera un
vinculo con la marca a través de actitudes y acumulaciones de situaciones

satisfactorias (Salvador, 2008).

Esto beneficia a los supermercados produciendo vinculos y una lealtad latente.
Ante la crisis por pandemia transcurrieron diversos conflictos por el
acaparamiento de productos y desabastecimiento de stock. Implicando
sentimientos negativos para la compafiia, tanto la teoria con lo encontrado en los
resultados, permiten afirmar que, si se mejora el nivel de calidad, mayor sera las

situaciones satisfactorias que tengan los clientes.

Finalmente como quinto objetivo especifico, se identificé una relacion positiva
considerable entre la calidad de servicio y la dimension de intencion del
comportamiento del cliente en el Supermercado Metro, Chimbote 2021, a traves
rho= 0,629"con una significancia de 0,000 como se observa en la tabla 8, del cual
se puede deducir que si se emite mayor calidad por parte de la organizacion, se
generara una estrecha relacion que producira actitudes que generan indicadores
de compromiso, beneficiando a Metro con las recomendaciones y la repeticion de

compra.

Estos resultados difieren a lo encontrado en Encinas (2019), aunque en su tesis

se abarco sobre la calidad de servicio como variable principal y lealtad como
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variable secundaria, terminaron relacionando las dimensiones de calidad de

servicio con la lealtad compra.

Por ello se recurrié a la teoria de Deming (como se citdé en Larrea, 1991) que
menciona a la calidad como el grado previsible de confianza, el cual se rige a las
necesidades del mercado con el fin de generar una mejora continua y un criterio
de compra. Se debe tener en cuenta que los clientes se encuentran en constantes
cambios y presentan diferentes actitudes a la hora de relacionarse con un
supermercado en especifico. La dimension intencibn de comportamiento, esta
ligada a un estado de lealtad semejante a un compromiso de compra mas
profundo que tiene el cliente con una marca de preferencia debido a factores
esenciales como: el adecuado servicio y beneficios que reciben por parte de la

empresa (Salvador, 2008).

Con ello se puede confirmar en base a los resultados y la teoria, que la calidad de
servicio influye a la percepcion del cliente generando una repeticibn de compra
constante. Ademas de comentarios positivos para la empresa, se producen
recomendaciones, lo cual beneficia expandiendo la marca a nivel del mercado

competitivo.

45



VI. CONCLUSIONES

Finalizado el analisis de las variables en base a los resultados que fueron
obtenidos en la investigacion, asi como la discusion con los distintos trabajos

cientificos y teoricos. Se pudo concluir lo siguiente:

1. En base al objetivo general, determinar la relacién entre calidad de servicio y
lealtad de compra del cliente en el Supermercado Metro, Chimbote 2021. Se
pudo comprobar que existe una relacion positiva considerable con rho = 0,672"
con p valor igual a 0,000 (Tabla 1). Afirmando asi que la hipotesis alterna es
correcta por lo que se evidencio que existe relacion entre las variables, por ello
se rechazd la hipétesis nula. No obstante, resulta necesario decir que los
clientes forman parte principal en el supermercado y que a mejor o mayor
percepcion que tengan de la calidad en el servicio obtendran mayor lealtad por
parte de ellos, generando asi una reaccion satisfactoria influenciada por el
cumplimiento de sus expectativas. Sin embargo, el efecto negativo del covid 19
produjo compras compulsivas y protocolos de bioseguridad dispuestos por
entes de salud para prevenir contagios, del cual también surgieron restricciones
por el gobierno con la disminucion de aforos, distanciamiento social y a ello se
le sumé la cuarentena focalizada. Ante esa situacion tuvieron que actuar
rapidamente lidiando con la problematica y con el cambio de patrones en el
comportamiento del cliente. Con ello se confirma que, si la calidad sufre
inconvenientes, se afectard la percepcion del servicio generando actitudes
negativas que desencadenan la desvinculacion del cliente y la pérdida de
lealtad latente, ademas de acciones importantes para la compafiia como una
posterior recompra, recomendaciones a otras personas y buena imagen
corporativa.

2. Ademas, se logré identificar el nivel de calidad de servicio percibida por los
clientes del Supermercado Metro, Chimbote 2021, a través de la evaluacion de
las dimensiones de tangibilidad que se encuentra en nivel medio con 41,1%,
fiabilidad en nivel bajo con 36,7%, capacidad de respuesta en nivel medio con
57,6%, seguridad con nivel bajo 58,1% y empatia en nivel bajo con 39,9%. Los
resultados expuestos evidenciaron que la calidad de servicio se encuentra en
un nivel medio con 39,6% (Tabla 2 y 3). Esto se debid a la pandemia del covid

19, que trajo consigo cambios no solo en el comportamiento del cliente sino
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también en la forma de la prestacion del servicio en los supermercados. Como
efecto a inicios del confinamiento, se desencadenaron extensas colas de
espera, desabastecimientos de productos y grandes magnitudes de contagio,
provocando péanico de acudir a comprar directamente en el establecimiento.
Por ende, significa que se debe mejorar en criterios de disponibilidad de stock,
garantia, confianza en el trato del personal y la correcta aplicacion de medidas
de bioseguridad.

. En cuanto al nivel de lealtad de compra en el Supermercado Metro Chimbote
2021, se identificé que se encuentra en un nivel medio con 40%, segun la
percepcion de los clientes. Adicionalmente las dimensiones se encuentran en
nivel medio, tanto para la lealtad cognitiva con 38,5%, como para el
comportamiento afectivo con 46,9% e intencion de comportamiento con 44,5%
(Tabla 4 y 5). Estos resultados se debieron a la coyuntura por el covid 19, que
ha desestabilizado las preferencias de los clientes volviéndolos mas exigentes
a la hora de preferir un servicio. Por ende no solamente tienden a evaluar el
compromiso del supermercado por brindarles precios bajos, stock, trato amable
sino también por la pandemia analizan que se cumplan con los protocolos de
seguridad para transmitirles confianza de realizar su compra sin contagiarse y
el involucramiento de la conciencia social de como Metro es empatico con sus
clientes, lo que provoca una posterior recompra, aprecio por el servicio,
satisfaccion de sus expectativas para generar asi una lealtad permanente con
la compaiiia.

. Con respecto a la relacion entre calidad de servicio y la dimension de lealtad
cognitiva en los clientes se identific6 una conexién positiva considerable con
rho = 0,614** con p valor igual a 0,000 (Tabla 6). Se demostré asi que ha
mayor percepcion de calidad, se influird mas en el apego de los clientes con
Metro, esto es debido a las acciones que involucraron los atributos del servicio
para generar una experiencia satisfactoria. Aunque por la coyuntura de
pandemia se han visto afectados, debido a que los clientes se han vuelto mas
exigentes al momento de elegir su sitio de compra, por lo que priorizan su
bienestar y estabilidad economica. El resultado mostrado, indico que la calidad
del Supermercado Metro repercutio directamente en la lealtad de los clientes,

generando sentimientos de involucramiento derivados de la acumulacion de las
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experiencias satisfactorias que se evidencian a través de las recomendaciones
a terceras personas y a la buena imagen del establecimiento.

. De la misma manera se pudo comprobar la relacion de calidad de servicio y la
dimension del comportamiento afectivo, con un vinculo positiva considerable de
rho = 0,609** con p valor igual a 0,000 (Tabla 7). Esto demostré que ha mayor
calidad emitida en el supermercado sera mayor la escala de acumulacion
satisfactoria de las expectativas del cliente con el servicio. No obstante, con la
pandemia del covid 19, se ha transformado los habitos de consumo del cliente,
reduciendo sus visitas al establecimiento y aumentando su cesta de consumo a
fin de evitar contagiarse. Por ello, es indispensable actuar rapidamente ante
una incidencia o reclamo para incrementar la calidad, debido a que es tomado
en cuenta por los clientes a la hora de elegir su sitio de compra, esto se debe a
que buscan a la mejor opcién que se adapte en cumplir sus necesidades,
produciéndoles una experiencia satisfactoria que en adelante lo motiven a
seqguir regresando. Este resultado afirmé que la calidad, genera aptitudes
positivas en el que Metro debe trabajar para conseguir un alto nivel de lealtad y
qgue a través de la percepcion de sus clientes logre producir un vinculo estable
con la compainia.

. Finalmente, la relacion entre la calidad de servicio y la intencion de
comportamiento tuvo como resultado rho = 0,629** con p valor igual a 0,000
(Tabla 8). Esto indicd que existe una conexion positiva considerable y se debe
a la estrecha satisfaccién que tienen los clientes acerca del servicio recibido,
esto quiere decir que el supermercado emite su calidad buscando producir
confianza en sus clientes. Ademas, debido a las restricciones en medio de la
crisis sanitaria se presentaron inconvenientes por la gran afluencia y compras
masivas, provocando no solo molestias por las colas de espera sino también
por el desabastecimiento. Aunque los clientes no solamente buscaban que
satisfagan sus necesidades, sino que muestren empatia y compromiso ante la
situacion del covid 19. Para ello, en Metro se evidencio que la calidad que
entrega al cliente es bien recibida generando satisfaccion en ellos vy
beneficiandose asi con comentarios positivos para la empresa,

recomendaciones y repeticion de compra constante.

48



VIl. RECOMENDACIONES

En base a los hallazgos de la investigacién y la deduccion a través de las
conclusiones, se crey0 conveniente la generacion de recomendaciones dirigidas

al gerente general de Metro en Chimbote, las cuales son:

1. Ejecutar un plan de accion de mejora en la calidad de servicio para mitigar el
impacto negativo de la pandemia, a través de capacitaciones al personal con
el objetivo de responder rapidamente a los requerimientos del cliente, ademas
de prestar mas atencion a las cosas que son significativas para el publico,
como relacionarse con ellos aunque por el covid 19 se volvié un poco dificil por
el distanciamiento pero no impide un saludo cordial desde “buenos dias”,
“disfrute su compra”, “vuelva pronto”, puesto a que conllevan a mejorar la
experiencia con el servicio y a producir sentimientos satisfactorios.

2. Asegurar una alianza estratégica entre trabajador y compafiia, a fin de buscar
reconquistar al cliente, a través de la priorizacion del cumplimiento de los
protocolos de seguridad, el control de la cadena de suministro para evitar
acaparamiento, limitar la cantidad de productos por personas y mejorar la
cordialidad del trabajador hacia el cliente.

3. Incorporar a sus anuncios publicitarios mensajes de valor que involucran la
conciencia social de como Metro es empatico con sus clientes ante la
pandemia, dado a que las expectativas son distintas, por ello se les debe
garantizar mayor seguridad y politicas estables de precio.

4. Aplicar un control constante de los inventarios para saber cual es el producto
gue se necesita abastecer rapidamente dentro del supermercado, ademas de
incluir horarios estables y adaptar su distribucion dejando espacios para
desplazarse sin mayor contacto para evitar asi contagios y aglomeraciones.

5. Emplear como estrategia la aplicacion de mayor resiliencia con los clientes
para actuar rapidamente ante una incidencia o reclamo que surja, para
transmitir al cliente actitudes de satisfaccion al visualizar que su reclamo fue
resuelto amablemente.

6. Aumentar la confianza de los clientes, a través del compromiso que emiten por
generar seguridad, comodidad y empatia. Mediante ofertas y promociones con
productos de primera necesidad, para mostrar asi su preocupacion por sus

clientes por la situaciéon de pandemia.

49



REFERENCIAS

Alves, A., Cavalcanti, A., Ferreira, S., Ferreira, R. & Moral, C. (2016). O marketing
de relacionamento e as relacdes entre experiéncia, satisfacdo, confianca e
compromisso, favorecem a lealdade de marcas proprias em
supermercados. Georgetown university, 11(2), 112-128.
http://web.a.ebscohost.com/ehost/pdfviewer/pdfviewer?vid=3&sid=4e4b4bl
5-6f4b-4ce7-9602-06cd0c6dee00%40sessionmgr4007

Ancash: trabajadores de Plaza Vea dan positivo a prueba de coronavirus. (2020,
abril 22). La industria. http://laindustria.pe/nota/15062-ncash-trabajadores-

de-plaza-vea-dan-positivo-a-prueba-de-coronavirus

Arroyo, F., Sanchez, J. y Solé, M. (2017). La calidad e innovacién como factores
de diferenciacion para el comercio electronico de ropa interior de una
marca latinoamericana en Espafia. Contabilidad y negocios, 12(23), 52-61.
http://diposit.ub.edu/dspace/bitstream/2445/122330/1/675926.pdf

Astonitas, T. y Hipdlito, B. (2020). Responsabilidad social corporativa y lealtad de
marca. Caso supermercado de la ciudad de Trujillo en tiempos de COVID
2020 [Tesis de pregrado, Universidad César Vallejo] Repositorio UCV.
https://repositorio.ucv.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12692/52683/Astonit
as_ATM-Hip%c3%b3lito RBA-SD.pdf?sequence=1&isAllowed=y

Baptista, M. y Leon, M. (2009). Lealtad de marca y factores condicionantes. Vision
gerencial, 1(9), 24-36. https://www.redalyc.org/pdf/4655/465545880008.pdf

Borja, J., Monsalve, E. y Bernudez, J. (2019). Percepcion de la calidad del servicio
prestado por los supermercados tipo hard discount (D1 y justo & bueno) en
la ciudad de Medellin a partir del modelo Servqual. Revista CIES, 10(2),
165-184.

http://www.escolme.edu.co/revista/index.php/cies/article/download/267/299

Braga, S., Alonso, N. & Satolo, E. (2014). A qualidade do servico no varejo
supermercadista avaliada pelo RSQ (retail service quality). Repositorio
institucional, 35(3), 8-20. https://repositorio.unesp.br/handle/11449/167596

50


http://web.a.ebscohost.com/ehost/pdfviewer/pdfviewer?vid=3&sid=4e4b4b15-6f4b-4ce7-9602-06cd0c6dee00%40sessionmgr4007
http://web.a.ebscohost.com/ehost/pdfviewer/pdfviewer?vid=3&sid=4e4b4b15-6f4b-4ce7-9602-06cd0c6dee00%40sessionmgr4007
http://laindustria.pe/nota/15062-ncash-trabajadores-de-plaza-vea-dan-positivo-a-prueba-de-coronavirus
http://laindustria.pe/nota/15062-ncash-trabajadores-de-plaza-vea-dan-positivo-a-prueba-de-coronavirus
http://diposit.ub.edu/dspace/bitstream/2445/122330/1/675926.pdf
https://repositorio.ucv.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12692/52683/Astonitas_ATM-Hip%c3%b3lito_RBA-SD.pdf?sequence=1&isAllowed=y
https://repositorio.ucv.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12692/52683/Astonitas_ATM-Hip%c3%b3lito_RBA-SD.pdf?sequence=1&isAllowed=y
https://www.redalyc.org/pdf/4655/465545880008.pdf
http://www.escolme.edu.co/revista/index.php/cies/article/download/267/299
https://repositorio.unesp.br/handle/11449/167596

Bucheli, J. y Brin, J. (2016). Relacion entre la confianza hacia la publicidad y la
lealtad hacia la marca. Cuadernos latinoamericanos de administracion,
12(23), 59-72. https://www.redalyc.org/articulo.0a?id=409650120007

Buentello, C., Valenzuela, N. y Alanis, L. (2017). Variables que influyen en la
calidad del servicio y su efecto en la satisfaccion del cliente en HEB
Piedras Negras. Investigaciones en competitividad, 6(1), 119-138.
https://riico.net/index.php/riico/article/view/1436/1099

Contreras, C. y Sanchez, A. (2018) Percepcion de la calidad del servicio en
tiendas de conveniencia. Latindex, 8(5), 26-51.

http://www.web.facpya.uanl.mx/vinculategica/vinculategica 4 2/39%20cont

reras sanchez.pdf

Dolores, A. y Sanchez, J. (2020). Gigantes del servicio. ¢Qué tanta calidad
perciben los clientes locales?. Revista de produccién, ciencias e
investigaciones, 4(35), 24-37.
http://journalprosciences.com/index.php/ps/article/view/265

Duque, E. (2005). Revision del concepto de calidad del servicio y sus modelos de
medicion. Revista de ciencias administrativas y sociales, 15(25), 64-80.
https://www.redalyc.org/pdf/818/81802505.pdf

El porcentaje de espafioles que reduce las visitas al supermercado se eleva al

73%. (2020, mayo 4). Financial Food. https://financialfood.es/el-porcentaje-

de-espanoles-que-reduce-las-visitas-al-supermercado-se-eleva-al-73/

Encinas, D. (2019). Calidad del servicio y lealtad de compra del consumidor en el
supermercado Plaza Vea Tacna-2018 [Tesis de maestria, Universidad
Privada de Tacna] Repositorio UPT.
http://repositorio.upt.edu.pe/bitstream/UPT/1119/1/Encinas-Chaccolla-

David.pdf

Fernandez, V., Baldarrago, J. y Paredes, S. (2019). Marketing experiencial y
lealtad de clientes de una cadena de tiendas retail ubicada en Lima.
Espiritu emprendedor TES, 3(4), 28-44.

https://www.researchgate.net/publication/336929177 Marketing experienci

51


https://www.redalyc.org/articulo.oa?id=409650120007
https://riico.net/index.php/riico/article/view/1436/1099
http://www.web.facpya.uanl.mx/vinculategica/Vinculategica_4_2/39%20CONTRERAS_SANCHEZ.pdf
http://www.web.facpya.uanl.mx/vinculategica/Vinculategica_4_2/39%20CONTRERAS_SANCHEZ.pdf
http://journalprosciences.com/index.php/ps/article/view/265
https://www.redalyc.org/pdf/818/81802505.pdf
https://financialfood.es/el-porcentaje-de-espanoles-que-reduce-las-visitas-al-supermercado-se-eleva-al-73/
https://financialfood.es/el-porcentaje-de-espanoles-que-reduce-las-visitas-al-supermercado-se-eleva-al-73/
http://repositorio.upt.edu.pe/bitstream/UPT/1119/1/Encinas-Chaccolla-David.pdf
http://repositorio.upt.edu.pe/bitstream/UPT/1119/1/Encinas-Chaccolla-David.pdf
https://www.researchgate.net/publication/336929177_Marketing_experiencial_y_lealtad_de_clientes_de_una_cadena_de_tiendas_retail_ubicada_en_Lima

al v lealtad de clientes de una cadena de tiendas retail ubicada en

Lima

Flores, J., Flores, S., Mora, R. y Ortega, C. (2019). Lealtad del consumidor en una
empresa estatal distribuidora de alimentos: ElI caso mercal en Venezuela.
Agroalimentaria, 25(49), 173-192.
https://www.redalyc.org/jatsRepo/1992/199263233010/199263233010.pdf

Fornieles, A., Penelo, E., Berbel, G. & Prat, R. (2014). Scale for Service Quality
and Customer Loyalty in Groceries. Universitas Psychologica, 13(3), 15-24.
https://revistas.javeriana.edu.co/index.php/revPsycho/article/view/5413/874
0

Gardi, V., Venturo, C., Faya, A. y Majo, H. (2019). Calidad de servicio en el
supermercado metro Perd. INNOVA Research Journal, 5(1), 196-205.

https://revistas.uide.edu.ec/index.php/innova/article/view/1276

Gonzales, E. (2015). La respuesta del consumidor ante la calidad del servicio
como estrategias de marketing en comercios detallistas de gran superficie
en la ZNG. Reuvista cientifica de la Universidad de Guadalajara, 3(84), 37-
43. https://core.ac.uk/reader/322549403

Guadarrama, E. y Rosales, E. (2015). Marketing relacional: valor, satisfaccion,
lealtad y retencién del cliente, andlisis y reflexion tedrica. Ciencia vy
sociedad, 40(2), 307-340. https://core.ac.uk/reader/55530422

Guatzozon, M., Canto, A. y Pereyra, A. (2018). Calidad en el servicio en micro
negocios del sector artesanal de madera en una comisaria de Mérida,
México. Revista chilena de ingenieria, 28(1), 120-132.
https://scielo.conicyt.cl/pdf/ingeniare/v28n1/0718-3305-ingeniare-28-01-

120.pdf

Guevara, R., Rivas, R., Mgjias, A. y Guillén, P. (2015). Dimensiones de la calidad
de los servicios al detal: un estudio de caso en un supermercado
venezolano. Ingenieria industrial. Ingenieria industrial. Actualidad y nuevas
tendencias, 4(14), 35-42.
https://www.redalyc.org/articulo.0a?id=215047422004

52


https://www.researchgate.net/publication/336929177_Marketing_experiencial_y_lealtad_de_clientes_de_una_cadena_de_tiendas_retail_ubicada_en_Lima
https://www.researchgate.net/publication/336929177_Marketing_experiencial_y_lealtad_de_clientes_de_una_cadena_de_tiendas_retail_ubicada_en_Lima
https://www.redalyc.org/jatsRepo/1992/199263233010/199263233010.pdf
https://revistas.javeriana.edu.co/index.php/revPsycho/article/view/5413/8740
https://revistas.javeriana.edu.co/index.php/revPsycho/article/view/5413/8740
https://revistas.uide.edu.ec/index.php/innova/article/view/1276
https://core.ac.uk/reader/322549403
https://core.ac.uk/reader/55530422
https://scielo.conicyt.cl/pdf/ingeniare/v28n1/0718-3305-ingeniare-28-01-120.pdf
https://scielo.conicyt.cl/pdf/ingeniare/v28n1/0718-3305-ingeniare-28-01-120.pdf
https://www.redalyc.org/articulo.oa?id=215047422004

Hernandez S. R. y Mendoza T. C. (2018). Metodologia de la investigacion: las

rutas cuantitativa, cualitativa y mixta. Mcgraw-Hill Interamericana.

Hossein, M. (2017). Investigating the Impact of Consumer Trust on Loyalty and
Purchase Intention of Food Store Brands: Case Study: Palladium Shopping
Mall in Tehran. International Review of Management and Marketing, 7(4),
138-146.
https://www.econjournals.com/index.php/irmm/article/view/5395/pdf

Huanacuni, J., Alarcén, J. y Nufiez, K. (2017). Posicionamiento y lealtad del
cliente de los supermercados de Lima Este, 2017. Revista cientifica valor
agregado, 4(1), 75-86.
https://revistas.upeu.edu.pe/index.php/ri_va/article/view/1274

Jain, P. & Aggarwal, V. (2017). The effect of perceived service quality on customer
satisfaction and customer loyalty in organised retail chains. Amity Business
School, 18(2), 77-89.
http://web.b.ebscohost.com/ehost/pdfviewer/pdfviewer?vid=10&sid=f15ea0
ef-bf69-4dfe-8354-945f49¢c512b8%40sessionmqgrl0l

Kotler, P. y Keller, K. (2006). Direccion de Marketing (12th ed.). Pearson

educacion.

Larrea, P. (1991). Calidad de servicio. Diaz de Santo.
https://books.google.com.pe/books?id=-
hJVcH5nSp0C&pag=PA26&dqg=calidad+de+servicio+de+deming&hl=es&sa=
X&ved=2ahUKEwi59Nv6hcztAhUeE7KGHTpoDMUQGAEWAXOECAAQAQ#
v=onepage&qg=calidad%20de%20servicio%20de%20deming&f=false

Melchor, M. y Lerma, C. (2016). Decision de compra en tiendas y supermercados:

Pruebas de consumidores por estructuras en Cali-Colombia. Revista

comercial global, 4(2), 97-107.
http://www.theibfr2.com/RePEc/ibf/rgneqo/rgn-v4n2-2016/RGN-V4N2-2016-
8.pdf

Ochoa, V. (2020, abril 28). Para el 26% de peruanos la experiencia en los

supermercados empeord. Gestion. https://gestion.pe/economia/para-el-26-

53


https://www.econjournals.com/index.php/irmm/article/view/5395/pdf
https://revistas.upeu.edu.pe/index.php/ri_va/article/view/1274
http://web.b.ebscohost.com/ehost/pdfviewer/pdfviewer?vid=10&sid=f15ea0ef-bf69-4dfe-8354-945f49c512b8%40sessionmgr101
http://web.b.ebscohost.com/ehost/pdfviewer/pdfviewer?vid=10&sid=f15ea0ef-bf69-4dfe-8354-945f49c512b8%40sessionmgr101
https://books.google.com.pe/books?id=-hJVcH5nSp0C&pg=PA26&dq=calidad+de+servicio+de+deming&hl=es&sa=X&ved=2ahUKEwi59Nv6hcztAhUeE7kGHTpoDmUQ6AEwAXoECAAQAg#v=onepage&q=calidad%20de%20servicio%20de%20deming&f=false
https://books.google.com.pe/books?id=-hJVcH5nSp0C&pg=PA26&dq=calidad+de+servicio+de+deming&hl=es&sa=X&ved=2ahUKEwi59Nv6hcztAhUeE7kGHTpoDmUQ6AEwAXoECAAQAg#v=onepage&q=calidad%20de%20servicio%20de%20deming&f=false
https://books.google.com.pe/books?id=-hJVcH5nSp0C&pg=PA26&dq=calidad+de+servicio+de+deming&hl=es&sa=X&ved=2ahUKEwi59Nv6hcztAhUeE7kGHTpoDmUQ6AEwAXoECAAQAg#v=onepage&q=calidad%20de%20servicio%20de%20deming&f=false
https://books.google.com.pe/books?id=-hJVcH5nSp0C&pg=PA26&dq=calidad+de+servicio+de+deming&hl=es&sa=X&ved=2ahUKEwi59Nv6hcztAhUeE7kGHTpoDmUQ6AEwAXoECAAQAg#v=onepage&q=calidad%20de%20servicio%20de%20deming&f=false
http://www.theibfr2.com/RePEc/ibf/rgnego/rgn-v4n2-2016/RGN-V4N2-2016-8.pdf
http://www.theibfr2.com/RePEc/ibf/rgnego/rgn-v4n2-2016/RGN-V4N2-2016-8.pdf
https://gestion.pe/economia/para-el-26-de-peruanos-experiencia-en-los-supermercados-empeoro-noticia/?ref=signwall

de-peruanos-experiencia-en-los-supermercados-empeoro-

noticia/?ref=signwall

Prada, R. y Acosta, J. (2017). Calidad del servicio en tiendas de comercio al detal.
un estudio empirico en Colombia. Revista Espacios, 38(34), 6-19.

https://www.researchgate.net/publication/318929266

Prado, A., Blanco, A. y Mercado, C. (2014). Analisis del proceso de generacion de
lealtad en el entorno on-line a través de la calidad del servicio y de la
calidad de la relacion. Revista Europeo de Direccion y Economia de la
Empresa, 23(8), 175-183._https://core.ac.uk/reader/82340764

Rubio, G. (2014). La calidad del servicio al cliente en los grandes supermercados
de Ibagué: un analisis desde la escala multifactorial (SERVQUAL).
Cuadernos de administracion, 30(52), 54-64.
https://www.redalyc.org/articulo.0a?id=225033236006

Salvador, M. (2008). Calidad de servicios: el camino hacia la fidelidad del
consumidor. Universidad de Almeria.
https://books.google.com.pe/books?id=CoNuAlj2X3o0C&printsec=frontcover
#v=snippet&qg=definici%C3%B3n%20de%20lealtad&f=false

Saquicoray, P. y Lépez, J. (2014). Calidad de servicio y lealtad de compra del
consumidor en los supermercados Real Plaza y metro de la ciudad de
Huénuco 2013-2014. Investigacion valdizana, 8(1), 18-22.
https://www.redalyc.org/articulo.0a?id=586061890003

Silva, J., Macias, B., Tello, E. y Delgado, J. (2021). La relacién entre la calidad en
el servicio, satisfaccion del cliente y lealtad del cliente: un estudio de caso
de una empresa comercial en México. Ciencias sociales, 15(2), 85-101.
http://www.scielo.org.mx/pdf/cuat/v15n2/2007-7858-cuat-15-02-85.pdf

Torres, C. y Guzman, E. (2017). Modelo de evaluacion de calidad de servicio
aplicado al retail de ropa en centros comerciales. Revista espacios, 38(23),
28-38. https://www.revistaespacios.com/al7v38n23/al7v38n23p28.pdf

54


https://gestion.pe/economia/para-el-26-de-peruanos-experiencia-en-los-supermercados-empeoro-noticia/?ref=signwall
https://gestion.pe/economia/para-el-26-de-peruanos-experiencia-en-los-supermercados-empeoro-noticia/?ref=signwall
https://www.researchgate.net/publication/318929266_Calidad_del_servicio_en_tiendas_de_comercio_al_detal_un_estudio_empirico_en_Colombia
https://core.ac.uk/reader/82340764
https://www.redalyc.org/articulo.oa?id=225033236006
https://books.google.com.pe/books?id=CoNuAIj2X3oC&printsec=frontcover#v=snippet&q=definici%C3%B3n%20de%20lealtad&f=false
https://books.google.com.pe/books?id=CoNuAIj2X3oC&printsec=frontcover#v=snippet&q=definici%C3%B3n%20de%20lealtad&f=false
https://www.redalyc.org/articulo.oa?id=586061890003
http://www.scielo.org.mx/pdf/cuat/v15n2/2007-7858-cuat-15-02-85.pdf
https://www.revistaespacios.com/a17v38n23/a17v38n23p28.pdf

Valls, W., Roman, V., Chilca, C. y Salgado, G. (2017). La calidad de servicio: via
segura para alcanzar la competitividad. Mar abierto.

https://issuu.com/marabiertouleam/docs/la calidad del servicio wtest

Vargas, M. y Aldana, L., (2014). Calidad y Servicio. Conceptos y herramientas (32

ed.). Ecoe ediciones.

Yuni, J. y Urbano, C. (2006). Técnicas para investigar 2 (22 ed.). Brujas.
https://books.google.com.pe/books?id=XWIkBfrJ9SoC&pg=PA63&dqg=tecni
ca%20de%20encuesta&hl=es&sa=X&ved=2ahUKEwigiPih2MTsAhVkHbkG
Hb7LCDQQ6WEWAXOECAYQAQ&fbclid=IwAR2bxIoErEugn6BFtRdx2zTe7
wWu5eyFN5sz879-
cKLoLZRDBPX9XrbUaO#v=onepage&q=tecnica%20de%20encuesta&f=fals

e

55


https://issuu.com/marabiertouleam/docs/la_calidad_del_servicio_wtest
https://books.google.com.pe/books?id=XWIkBfrJ9SoC&pg=PA63&dq=tecnica%20de%20encuesta&hl=es&sa=X&ved=2ahUKEwigiPjh2MTsAhVkHbkGHb7LCDQQ6wEwAXoECAYQAQ&fbclid=IwAR2bxIoErjEuqn6BFtRdx2zTe7wWu5eyFN5sz8Z9-cKLoLZRDBPX9XrbUa0#v=onepage&q=tecnica%20de%20encuesta&f=false
https://books.google.com.pe/books?id=XWIkBfrJ9SoC&pg=PA63&dq=tecnica%20de%20encuesta&hl=es&sa=X&ved=2ahUKEwigiPjh2MTsAhVkHbkGHb7LCDQQ6wEwAXoECAYQAQ&fbclid=IwAR2bxIoErjEuqn6BFtRdx2zTe7wWu5eyFN5sz8Z9-cKLoLZRDBPX9XrbUa0#v=onepage&q=tecnica%20de%20encuesta&f=false
https://books.google.com.pe/books?id=XWIkBfrJ9SoC&pg=PA63&dq=tecnica%20de%20encuesta&hl=es&sa=X&ved=2ahUKEwigiPjh2MTsAhVkHbkGHb7LCDQQ6wEwAXoECAYQAQ&fbclid=IwAR2bxIoErjEuqn6BFtRdx2zTe7wWu5eyFN5sz8Z9-cKLoLZRDBPX9XrbUa0#v=onepage&q=tecnica%20de%20encuesta&f=false
https://books.google.com.pe/books?id=XWIkBfrJ9SoC&pg=PA63&dq=tecnica%20de%20encuesta&hl=es&sa=X&ved=2ahUKEwigiPjh2MTsAhVkHbkGHb7LCDQQ6wEwAXoECAYQAQ&fbclid=IwAR2bxIoErjEuqn6BFtRdx2zTe7wWu5eyFN5sz8Z9-cKLoLZRDBPX9XrbUa0#v=onepage&q=tecnica%20de%20encuesta&f=false
https://books.google.com.pe/books?id=XWIkBfrJ9SoC&pg=PA63&dq=tecnica%20de%20encuesta&hl=es&sa=X&ved=2ahUKEwigiPjh2MTsAhVkHbkGHb7LCDQQ6wEwAXoECAYQAQ&fbclid=IwAR2bxIoErjEuqn6BFtRdx2zTe7wWu5eyFN5sz8Z9-cKLoLZRDBPX9XrbUa0#v=onepage&q=tecnica%20de%20encuesta&f=false
https://books.google.com.pe/books?id=XWIkBfrJ9SoC&pg=PA63&dq=tecnica%20de%20encuesta&hl=es&sa=X&ved=2ahUKEwigiPjh2MTsAhVkHbkGHb7LCDQQ6wEwAXoECAYQAQ&fbclid=IwAR2bxIoErjEuqn6BFtRdx2zTe7wWu5eyFN5sz8Z9-cKLoLZRDBPX9XrbUa0#v=onepage&q=tecnica%20de%20encuesta&f=false

ANEXOS

Anexo 1. Matriz de operacionalizacion de variables

VARIABLES < < ESCALA
DE comanAol operan N L DIMENSIONES |  INDICADORES DE
ESTUDIO MEDICION
La calidad de servicio, es un Tangibilidad Imagen del trabajador
Vargas y Aldana _ _
_ conjunto de acciones que
(2014) mencionan que ofrecen las empresas para Instalaciones fisicas Ordinal
“La calidad de servicio ' :
garantizar la plena Equipos modernos Nunca (16-
es un elemento _ _
N satisfaccion de los ——— 27)
decisivo para toda e _ Eficacia
L debid requerimientos del cliente, A veces
organizacion, debido . . Cumplimiento de las
enerando la predisposicion o -
que se encuentra J e vol P P I Fiabilidad promesas (28-39)
o e volver a comprar a Garantia
V1: Calidad | grientado a cumplir . P Casi
de Servicio _ mismo proveedor. La )
con las expectativas _ o . siempre
_ presente variable se medira . Tiempo de espera (40-51)
del cliente, para ) o Capacidad de . .
a través de un cuestionario respuesta Solucionar conflictos
desempeiio mediante las siguientes Medidas de seguridad (52-64)
al dimensiones: tangibilidad, Seguridad
empresaria ue Confianza
P a fiabilidad, capacidad de
aumenta la _ . .
o respuesta, seguridad y ) Cercania con el cliente
competitividad” (p.36). Empatia

empatia.

Servicio personalizado




V2: Lealtad
de compra

Salvador (2008)
menciona que “La
lealtad de los clientes
se produce cuando
existe una conexion
de confianza e
involucramiento
directo entre la
empresay el individuo
a la hora de comprar
los productos o
adquirir sus servicios
en la marca de su
preferencia,
produciendo la
recompra” (p.64).

La lealtad de los clientes, es
la accion en la cual los

clientes se sienten parte de

la marca y mantienen un
vinculo con la empresa, a
través de la compray

difusion de un producto o

servicio. Se medira a través
de un cuestionario mediante
las siguientes dimensiones:
lealtad cognitiva,
comportamiento efectivo e
intencién de

comportamiento.

Atributos
Lealtad
cognitiva __
° Experiencia del
servicio
Expectativa del
Comportamiento servicio
afectivo
Motivo de compra
Recomendacion a
otras personas
Intencién de

comportamiento

Repeticion de la
compra,

Ordinal

Nunca (15-
25)

A veces
(26-37)

Casi
siempre
(38-48)

Siempre
(49-60)

Las dimensiones de la variable “Calidad de servicio” se sustento teéricamente en Vargas y Aldana (2014).

Las dimensiones de la variable “lealtad de compra” se sustent6 teéricamente en Salvador (2008).



Anexo 2. Instrumento de recolecciéon de datos

CUESTIONARIO SOBRE CALIDAD DE SERVICIO
Estimados clientes:

Reciban mi cordial saludo al mismo tiempo pido por favor responder el
presente instrumento que tiene como finalidad identificar el nivel de calidad de

servicio en el Supermercado Metro, Chimbote 2021.

Instrucciones: Marque con una “X”, la alternativa de la columna en cada una
de los enunciados propuestos, de acuerdo a su percepcién del nivel de calidad
de servicio que le ofrece el supermercado, segun la siguiente escala:
SIEMPRE CASI SIEMPRE | A VECES NUNCA

4 3 2 1

Por lo que agradeceremos aceptar y dar respuesta al siguiente cuestionario
que serd aplicada en la investigacion.

Respuesta
o 2 8|
= ltems 2 mg ol g
O 555 2|5
pza n n| <
V1 CALIDAD DE SERVICIO
D1 | TANGIBILIDAD S| CS |[AV|N

01 | ¢Cuénto usted acude a comprar al supermercado
percibe en los trabajadores una adecuada imagen
que le proyecta confianza?

02 | ¢Cuando realizas tus compras en el supermercado
sus instalaciones fisicas lucen ordenadas,
acogedoras y atractivas?

03 | ¢ La distribucion de las secciones les facilita encontrar
los productos que necesita?

04 | ¢El disefio del supermercado les permite desplazarse
facilmente por las instalaciones?

05 | ¢Los equipos modernos con el que cuenta el
supermercado le facilitan su proceso de compra
generandole rapidez y comodidad?

D2 | FIABILIDAD S| CS |AV|N

06 | Cuando el supermercado difunde sus promociones y
ofertas ¢ Consideras que cumplen con el objetivo de
captar la atencion del cliente?

07 | ¢Considera usted que el supermercado cumple con
lo establecido en sus promociones?

08 | ¢El supermercado cuenta con disponibilidad de stock




Respuesta

o () n

° ltems E a E‘ § §
© o Ool >| 2
pZa wn n|l <

en sus productos cuando usted acude a realizar sus

compras?
09 | ¢Considera que la garantia que ofrece el

supermercado en sus productos, es mejor que la de

su competencia?
D3 | CAPACIDAD DE RESPUESTA S| CS |AV|N
10 | ¢Consideras que el tiempo de espera en las cajas de

salida del supermercado es reducido?
11 | De presentarse algun problema con sus productos

adquiridos ¢ Los atienden rdpidamente para proceder

al cambio del producto?
12 | ¢El supermercado responde amablemente de

presentarse reclamos para solucionarlo?
D4 | SEGURIDAD S| CS |AV|N
13 | ¢El establecimiento les genera confianza con las

medidas de seguridad que implementan para evitar

los contagios por COVID 19, al acudir a comprar?
14 | ¢ El supermercado le transmite confianza en cuanto a

los precios y productos que ofrece?
D5 | EMPATIA
15 | ¢ El personal esta dispuesto ayudarlo?
16 | ¢El trato que se les ofrece por parte de los

trabajadores le permite sentirse parte de la empresa?

Gracias por su colaboracion.




Ficha técnica de instrumento

DATOS INFORMATIVOS:

1.1.Técnica: Encuesta

1.2.Tipo de instrumento: Cuestionario

1.3.Lugar: Supermercado Metro, Chimbote

1.4.Forma de aplicacién: Individual

1.5. Autor: More Tirado, Deysi Denis; Vega Reyes, Vania Nicol
1.6.Medicion: Calidad de servicio

1.7.Administracién: Clientes del Supermercado Metro

1.8.Tiempo de aplicacion: 20 minutos

OBJETIVO DEL INSTRUMENTO:
Medir el nivel de calidad de servicio del cliente en el Supermercado Metro,
Chimbote 2021.

VALIDACION Y CONFIABILIDAD:

El instrumento fue sometido a juicio de expertos, esto segun lo indican
Hernandez y Mendoza (2018) a fin de analizar las proposiciones para
comprobar si los enunciados estan bien definidos en relacion con la tematica
planteada, y si las instrucciones son claras y precisas, a fin de evitar
confusién al desarrollar la prueba. Para la validacion se emplearon
procedimientos, como: seleccion de los expertos en investigacion y en la
tematica de estudio. Para la entrega de la carpeta de evaluacion a cada
experto, se tomo en cuenta: el cuadro de operacionalizacién de las variables,
los instrumentos y ficha de opinidn de los expertos; para proceder a mejorar

los instrumentos en funcidn a las opiniones y sugerencias de los expertos.

Para establecer la confiabilidad del instrumento, se aplicé una prueba piloto
en 15 clientes; posterior a ello, los resultados fueron sometidos a los
procedimientos del método alfa de cronbach, es un coeficiente estadistico y

mide que tan confiable es el instrumento (Hernandez y Mendoza, 2018).

Con ello se obtuvo que el calculo de confiabilidad del instrumento fue a=

0,847 resultado que a valoracién e interpretacion se asume como una



confiabilidad buena, que permite determinar que el instrumento, proporciona

la confiabilidad necesaria para su aplicacion.

Estadisticas de fiabilidad
Alfa de Cronbach N° de elementos

,847 16
IV. DIRIGIDO A:
384 clientes del Supermercado Metro, Chimbote.
V. MATERIALES NECESARIOS:
Fotocopias del instrumento, lapiz, borrador.
VI. DESCRIPCION DEL INSTRUMENTO:
El instrumento referido presenta 16 items con una valoracion de escala de
Likert de 1 a 4 puntos los cuales estan organizados en funcién a las
dimensiones de calidad de servicio.
La evaluacion de los resultados se realiz6 por dimensiones calculando el
promedio de los items que corresponden.
6.1.0pciones de respuestas
N° de items Opciones de respuestas Puntuacion
Siempre 1
1;2;3;4;5;6;7;8;9;10;11;12 Casi siempre 2
;13;14;15;16 A veces 3
Nunca 4
Para el analisis de los resultados de la calidad de servicio y sus
dimensiones, se utilizd diferentes niveles de valoracion, los cuales fueron:
Bajo, Medio y Alto, segun corresponda.
Nivel de valoracién en la Nivel de valoracion para los resultados
encuesta
Siempre Alto
Casi siempre
Medio
A veces
Nunca Bajo




VII.

6.2.Distribucion de items por dimensiones

Tangibilidad 1,2,3,4,5
Fiabilidad 6,7,8,9
CALIDAD DE SERVICIO | Capacidad de Respuesta | 10,11,12
Seguridad 13,14
Empatia 15,16
NIVELES DE VALORIZACION
PUNTAJE POR DIMENSION Y VARIABLE
A nivel de variable
Total de | Puntaje | Escala Valoracion
items
48 a 64 Alto
Calidad de Servicio 16 64 32 a 47 Medio
16 a 31 Bajo
A nivel de las dimensiones de Calidad de Servicio
Dimension Total de | Puntaje Escala | Valoracion
items
Tangibilidad 15-20 Alto
5 20 10 — 14 Medio
5-9 Bajo
Fiabilidad 12 -16 Alto
4 16 811 Medio
4-7 Bajo
9-12 Alto
Capacidad de Respuesta 3 12 6-8 Medio
3-5 Bajo
. 6 -8 Alto
Seguridad 2 8 4-5 Medio
2-3 Bajo
6-8 Alto
. 2 8 4-5 Medio
Empatia
2-3 Bajo




CUESTIONARIO SOBRE LEALTAD DE COMPRA

Estimados clientes:

Reciban mi cordial saludo al mismo tiempo pido por favor responder el presente
instrumento que tiene como finalidad identificar el nivel de lealtad de compra en el
Supermercado Metro, Chimbote 2021.

Instrucciones: Marque con una “X”, la alternativa de la columna en cada una de
los enunciados propuestos, de acuerdo a su percepcion del nivel de lealtad de

compra en el supermercado, segun la siguiente escala:

SIEMPRE CASI SIEMPRE | A VECES NUNCA
4 3 2 1

Por lo que agradeceremos aceptar y dar respuesta al siguiente cuestionario que

ser& aplicada en la investigacion.

Respuesta

° o -2 I
6 Items GE) @ % g. 8 8
o - O o > =
Z 0 n < | <
V2 LEALTAD DE COMPRA
D1 | LEALTAD COGNITIVA S |CS|AV | N
1 | ¢Percibe usted la colaboracién del personal en el

supermercado para el desarrollo de sus

peticiones?
2 | ¢Considera usted que el supermercado maneja

constantemente politicas estables acerca de los

precios de sus productos y estos son atractivos y

motivan la compra?
3 | ¢Los horarios de atencion que le ofrece el

supermercado le permite adquirir lo que necesita

y solucionar su necesidad?
4 | ¢Usted considera que la atencion que recibe en

el supermercado le permite tener una

experiencia satisfactoria?
5 | ¢El supermercado le trasmite en su proceso de

compra pasar un momento agradable?
D2 | COMPORTAMIENTO AFECTIVO S [CS|AV | N
6 | ¢Considera usted que el supermercado le ofrece




Respuesta
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un servicio r4pido y adecuado que cumple con su
expectativa como cliente?
7 | ¢Usted acude a comprar en el supermercado
motivado por el amplio stock que cuenta la
empresa?
8 | ¢Usted realiza su compra en el supermercado
motivado por los precios bajos que tienen en sus
productos?
9 | ¢Considera usted que una de las razones que lo
motiva a comprar en el supermercado es la
ubicacion debido a que se encuentra mas cerca
de donde est4?
D3 | INTENCION DE COMPORTAMIENTO S |[CS|AV | N
10 | ¢Considera usted que el servicio que ofrecen en
el supermercado califica para ser recomendado?
11 | ¢Animaria usted a sus amigos o familiares a
comprar en el supermercado?
12 | ¢Usted realiza sus compras frecuentemente en el
supermercado debido a que encuentra variedad
de productos, segun sus requerimientos?
13 | ¢Las promociones gue ofrece el supermercado lo
motivan a regresar a comprar?
14 | ¢Usted acude con frecuencia a comprar al
supermercado por el buen trato que recibe por
parte de los trabajadores?
15 | ¢Una de las razones por las que repite su

compra en el supermercado es debido a que
siente comodidad en las instalaciones?

Gracias por su colaboracion.




Ficha técnica de instrumento

DATOS INFORMATIVOS:

a) Técnica: Encuesta

b) Tipo deinstrumento: Cuestionario

c) Lugar: Supermercado Metro, Chimbote

d) Formade aplicacién: Individual

e) Autor: More Tirado, Deysi Denis; Vega Reyes, Vania Nicol
f)  Medicién: Lealtad de Compra

g) Administracién: Clientes del Supermercado Metro

h) Tiempo de aplicacién: 20 minutos

OBJETIVO DEL INSTRUMENTO:

Medir el nivel de lealtad de comprar del cliente en el Supermercado Metro,
Chimbote 2021.

VALIDACION Y CONFIABILIDAD:

El instrumento fue sometido a juicio de expertos, esto segun lo indican
Hernandez y Mendoza (2018) a fin de analizar las proposiciones para
comprobar si los enunciados estan bien definidos en relacién con la teméatica
planteada, y si las instrucciones son claras y precisas, a fin de evitar
confusion al desarrollar la prueba. Para la validacion se emplearon
procedimientos, como: seleccion de los expertos en investigacién y en la
teméatica de estudio. Para la entrega de la carpeta de evaluacién a cada
experto, se tomo en cuenta: el cuadro de operacionalizacion de las variables,
los instrumentos y ficha de opinidn de los expertos; para proceder a mejorar

los instrumentos en funcién a las opiniones y sugerencias de los expertos.

Para establecer la confiabilidad del instrumento, se aplicé una prueba piloto
en 15 clientes; posterior a ello, los resultados fueron sometidos a los
procedimientos del método alfa de cronbach, es un coeficiente estadistico y

mide que tan confiable es el instrumento (Hernandez y Mendoza, 2018).

Con ello se obtuvo que el célculo de confiabilidad del instrumento fue a=

0,906 resultado que a valoracién e interpretacion se asume como una



VI.

confiabilidad excelente, que permite determinar

proporciona la confiabilidad necesaria para su aplicacion.

Estadisticas de fiabilidad
Alfa de N° de elementos
Cronbach
,906 15

DIRIGIDO A:

384 clientes del Supermercado Metro, Chimbote.

MATERIALES NECESARIOS:

Fotocopias del instrumento, lapiz, borrador.

DESCRIPCION DEL INSTRUMENTO:

El instrumento referido presenta 15 items con una valoracion de escala de

que el instrumento,

Likert de 1 a 4 puntos los cuales estan organizados en funcidon a las

dimensiones de lealtad de compra.

La evaluacion de los resultados se realizé por dimensiones calculando el

promedio de los items que corresponden.

6.1.0pciones de respuestas

N° de items Opciones de respuestas Puntuacion
Siempre 1
1;2;3;4;5;6;7;8;9;10;11;12 Casi siempre 2
;13;14;15 A veces 3
Nunca 4

Para el andlisis de los resultados de la lealtad de compra y sus dimensiones,

se utilizo diferentes niveles de valoracion, los cuales fueron: Bajo, Medio y

Alto, segun corresponda.

Nivel de valoracién en la

Nivel de valoracion para los resultados

encuesta
Siempre Alto
Casi siempre )
Medio
A veces
Nunca Bajo




VII.

6.2.Distribucién de items por dimensiones

LEALTAD DE
COMPRA

Lealtad cognitiva

1,2,3,4,5

Comportamiento afectivo

6,7,8,9

Intencioén

comportamiento

de

10,11,12,13,14,15

NIVELES DE VALO

RIZACION

PUNTAJE POR DIMENSION Y VARIABLE

A nivel de variable

Lealtad de Compra

Total de items | Puntaje | Escala Valoracion
52 a 60 Alto
15 60 43a51 Medio
25a42 Bajo

A nivel de las dimensiones de Lealtad de Compra
Dimension Total de items | Puntaje Escala | Valoracion
15-20 Alto
Lealtad cognitiva 5 20 10 - 14 Medio
5-9 Bajo
12-16 Alto
Comportamiento 4 16 8—11 Medio
afectivo 4_7 Bajo
_ 18-24 Alto
Intenmon_de 6 24 12 _17 Medio
comportamiento .
6-11 Bajo




Anexo 3. Calculo del Tamarno de la Muestra

La investigacion tuvo una poblacion desconocida y para el calculo del tamafio

de la muestra, se utilizé la siguiente formula:

Donde:

Tamarfio de la poblacién (N): Infinita
Error muestral (e): 5%

Proporcion de éxito (p): 50%
Proporcion de fracaso (q): 50%

Valor para confianza (Z): 1.96

Z %xpx
n= (27
e

(1.96 2xo.5xo.5)
n o
0.052

n = 384

De acuerdo al resultado obtenido se realizé el estudio a una muestra de 384

clientes en el supermercado Metro.



Anexo 4. Validez y confiabilidad de los instrumentos de recoleccion de datos

Experto 1: Validacion de la calidad de servicio

RESULTADO DE LA VALIDACION DEL INSTRUMENTO

NOMEBRE DEL INSTRUMENTO: Cuestionarno para identificar la calidad de servicio en el Supermercado Metro, Chimbote 2021.

OBJETIVO: Determinar la relacion entre calidad de servicio y lealtad de compra del cliente en el Supermercado Metro, Chimbote 2021, segln
la expectativa de los docentes.

DIRIGIDO A: Los clientes del Supermercado Metro, Chimbote
VALORACION DEL INSTRUMENTO:

Deficiente Regular Bueno Muy bueno Excelente

X

APELLIDOS Y NOMBRES DEL EVALUADOR : Gonzalo Oliverio Ramos Mendez
GRADQO ACADEMICO DEL EVALUADOR - Doctor

&
.

{' J‘rJ_-{I = I:: ‘_,__':/i::j‘
Dr. Gonzélo Oliverio Ramos Mendez
DNI: 32891633

NOTA Quien valide el instrumento debe asignale una valoracian marcando un aspa en el casillero que comesponda (1)



Experto 2: Validacion de la calidad de servicio

RESULTADO DE LA VALIDACION DEL INSTRUMENTO

NOMEBRE DEL INSTRUMENTQ: Cuestionario para identificar la calidad de servicio en el Supermercado Metro, Chimbote 2021.

OBJETIVO: Determinar la relacion entre calidad de servicio y lealtad de compra del cliente en el Supermercado Metro, Chimbote 2021, segin
la expectativa de los docentes.

DIRIGIDO A: Los clientes del Supermercado Metro, Chimbote
VALORACION DEL INSTRUMENTO:

Deficiente Regqular Bueno Muy bueno Excelente

APELLIDOS Y NOMBRES DEL EVALUADOR - Juan Carlos Samameé Castillo
GRADO ACADEMICO DEL EVALUADOR - Doctor en Administracion

4

/)

L/ —_—

Dr. Juan Carlos Samfamé Castillo
DNI: 17449592

. Juan Carles Somamé Castilis
. HMame

. DOCENTE UHUEH'SFTJ-{H?;FH:'
Efcunla Prglevugng 8 Agruiiwacgn

NOTA: Quien valide el instrumento debe asignale una valoracion marcando un aspa en el casillero que comesponda (x)



Experto 3: Validacion de la calidad de servicio

RESULTADO DE LA VALIDACION DEL INSTRUMENTO

NOMERE DEL INSTRUMENTO: Cuestionario para identificar la calidad de servicio en el Supermercado Metro, Chimbote 2021.

OBJETIWVO: Determinar la relacidn entre calidad de servicio y lealtad de compra del cliente en el Supermercado Metro, Chimbote 2021, segun
la expectativa de los docentes.

DIRIGIDO A: Los clientes del Supermercado Metro, Chimbote

VALORACION DEL INSTRUMENTO:

Deficiente Regular Bueno Muy bueno Excelente

AFPELLIDOS Y NOMBRES DEL EVALUADOR - Rocero Salazar Cesar Ricardo

GRADO ACADEMICCO DEL EVALUADOR - Maestro en Administracion de Negocios - MBA
A TTLY, B
¥ C{;k?-.‘_ __..—-""_'
e B MBA. Rocero Salazar Cesar Ricardo
L o W DNI: 44308266
B oo™ !‘::;_" 1l=::
Wi w‘:‘:“‘i:ﬂl.w 27

MOTA: Quien valide el instrumento debe asignale una valoracion marcando un aspa en el casillero gque cormesponda ()



Experto 1: Validacion de la lealtad de compra

RESULTADO DE LA VALIDACION DEL INSTRUMENTO

NOMBRE DEL INSTRUMENTO: Cuestionario para identificar la lealtad de compra del cliente en el Supermercado Metro, Chimbote 2021.

OBJETIVO: Determinar la relacion entre calidad de servicio y lealtad de compra del cliente en el Supermercado Metro, Chimbote 2021, segin
la expectativa de los docentes.

DIRIGIDO A: Los clientes del Supermercado Metro, Chimbote
VALORACION DEL INSTRUMENTO:

Deficiente Reqular Bueno Muy bueno Excelente

X

APELLIDOS ¥ NOMBRES DEL EVALUADOR : Gonzalo Oliverio Ramos Mendez
GRADO ACADEMICO DEL EVALUADOR - Doctor

’
) ] r 1 I
¢ ) e
- = I:( -——"}
¢ el

Dr. Gﬁnialo .Dlivério Ramos Mendez
DNI: 32891633

WOTA: Quien valide &l instrumento debe asignale una valoracion marcando un aspa en €l casillero que corresponda ()



Experto 2: Validacion de la lealtad de compra
RESULTADO DE LA VALIDACION DEL INSTRUMENTO

NOMBRE DEL INSTRUMENTO: Cuestionario para identificar la lealtad de compra del cliente en el Supermercado Metro, Chimbote 2021.

OBJETINO: Determinar la relacidn entre calidad de servicio y lealtad de compra del cliente en el Supermercado Metro, Chimbote 2021, segin
la expectativa de los docentes.

DIRIGIDO A: Los clientes del Supermercado Metro, Chimbote
VALORACION DEL INSTRUMENTO:

Deficiente Reqgular Bueno IMuy bueno Excelente

APELLIDOS ¥ NOMBRES DEL EVALUADOR : Juan Carlos Samameé Castillo
GRADOQ ACADEMICO DEL EVALUADCR - Doctor en Administracion

/

Dr. Juan Carlos Sasiamé Castillo
DMI: 17449592

st ammaa

-
el s

Samamé astille
. DOCENTE UHWERSITAE!‘%EH:-
Escuels Profesionst de Agreig e g cugn

MOTA: Quien valide el instrumento debe asignale una valoracion marcando un aspa en el casillero que corresponda (x)



Experto 3: Validacion de la lealtad de compra
RESULTADO DE LA VALIDACION DEL INSTRUMENTO

NOMBRE DEL INSTRUMENTOQ: Cuestionario para identificar la lealtad de compra del cliente en el Supermercado Metro, Chimbote 2021.

OBJETIVO: Determinar la relacion entre calidad de servicio y lealtad de compra del cliente en el Supermercado Metro, Chimbote 2021, seglin
la expectativa de los docentes.

DIRIGIDO A: Los clientes del Supermercado Metro, Chimbote

VALORACION DEL INSTRUMENTO:

Deficiente Regular Bueno Muy bueno Excelente

APELLIDOS Y NOMBRES DEL EVALUADOR  : Rocero Salazar Cesar Ricardo

GRADO ACADEMICO DEL EVALUADOR - Maestro en Administracion de Negocios - MBA
f,-qf,x;,f MBA. Rocero Salazar Cesar Ricardo
i DNI: 44308266
B oo™ !‘:::;.;_“ '11“‘02
VIBA- 1€ 217
pOCENT e CLAD
LatuT

MOTA: Quien valide el instrumento debe asignale una valoracion marcando un aspa en el casillero que corresponda (x)



Confiabilidad del Instrumento de la calidad de servicio

RESULTADO DEL ANALISIS DE CONFIABILIDAD DEL INSTRUMENTO

PARA MEDIR LA VARIABLE: CALIDAD DE SERVICIO

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach

N° de elementos

,847

16

Nivel de confiabilidad bueno

Estadisticos total-elemento

Estadisticas de total de elemento

Media de Varianza Correlacio Alfa de
escala si el de escala n total de Cronbach
elemento si el elementos si el
se ha elemento corregida elemento
suprimido se ha se ha
suprimido suprimido
1. ¢Cuanto usted acude 46,47 41,695 ,021 ,854
a comprar al
supermercado percibe
en los trabajadores una
adecuada imagen que
le proyecta confianza?
. ¢Cuando realizas tus 46,80 36,029 ,617 ,830
compras en el
supermercado sus
instalaciones fisicas
lucen ordenadas,
acogedoras y
atractivas?
. ¢La distribucion de las 46,80 37,886 ,339 ,846
secciones les facilita
encontrar los productos
gue necesita?
. ¢El disefio del 46,73 36,638 ,538 ,834
supermercado les
permite  desplazarse
faciimente por las
instalaciones?
5. ¢Los equipos 46,87 38,838 , 296 ,847




modernos con el que
cuenta el
supermercado le
facilita su proceso de
compra generandole
rapidez y comodidad?

Cuando el
supermercado difunde
sus promociones Yy
ofertas ¢ Consideras
que cumplen con el
objetivo de captar la
atencion del cliente?

47,13

37,410

479

,838

. ¢Considera usted que

el supermercado
cumple con lo
establecido en sus
promociones?

47,27

37,924

416

,841

SEl supermercado
cuenta con
disponibilidad de stock
en sus  productos
cuando usted acude a
realizar sus compras?

47,33

35,952

,538

,834

¢cConsidera que la
garantia que ofrece el
supermercado en sus
productos, es mejor
que la de su
competencia?

47,20

37,314

449

,839

10

. ¢Consideras que el

tiempo de espera en
las cajas de salida del
supermercado es
reducido?

47,67

38,381

,286

,849

11.

De presentarse algun
problema con sus
productos adquiridos
¢ Los atienden
rapidamente para
proceder al cambio
del producto?

47,20

39,600

,243

,849




12.

SEl supermercado
responde
amablemente de
presentarse reclamos
para solucionarlo?

47,27

39,781

,253

,848

13.

SEl  establecimiento
les genera confianza
con las medidas de
seguridad que
implementan para
evitar los contagios
por COVID 19, al
acudir a comprar?

46,93

34,781

, 701

,824

14.

¢El supermercado le
transmite  confianza
en cuanto a los
precios y productos
que ofrece?

47,13

32,981

,814

,816

15.

¢El  personal esta
dispuesto ayudarlo?

46,93

36,210

,629

,830

16.

¢ El trato que se les
ofrece por parte de
los trabajadores le
permite sentirse parte
de la empresa?

47,27

35,638

, 702

,826




Confiabilidad del Instrumento de la lealtad de compra

RESULTADO DEL ANALISIS DE CONFIABILIDAD DEL INSTRUMENTO

PARA MEDIR LA VARIABLE: LEALTAD DE COMPRA

Estadisticas de fiabilidad
Alfa de Cronbach

,906 15

N° de elementos

Nivel de confiabilidad excelente

Estadisticos total-elemento

Estadisticas de total de elemento

Media de Varianza Correlaci Alfa de
escala si el de escala 6n total Cronbach
elemento si el de si el
se ha elemento elemento elemento
suprimido se ha S se ha
suprimido corregida suprimido
. ¢ Percibe usted la 44,33 47,952 ,917 ,889
colaboracién del
personal en el
supermercado para el
desarrollo de sus
peticiones?
¢, Considera usted que el 44,40 53,257 323 ,910
supermercado  maneja
constantemente politicas
estables acerca de los
precios de sus productos
y estos son atractivos y
motivan la compra?
. ¢Los horarios de 4453 54,552 ,233 ,912
atencion que le ofrece el
supermercado le permite
adquirir lo que necesita 'y
solucionar su
necesidad?
. ¢ Usted considera que la 44,20 49,029 ,918 ,891
atencion que recibe en el




supermercado le
permite tener una
experiencia
satisfactoria?

5. ¢El  supermercado le
trasmite en su proceso
de compra pasar un
momento agradable?

44,27

49,352

,891

,892

6. ¢Considera usted que el
supermercado le ofrece
un servicio rapido vy
adecuado que cumple
con su expectativa como
cliente?

44,80

53,457

,252

,915

7. ¢Usted acude a comprar
en el supermercado
motivado por el amplio
stock que cuenta Ila
empresa?

44,07

51,781

J71

,897

8. ¢Usted realiza su
compra en el
supermercado motivado
por los precios bajos que
tienen en sus productos?

44,27

47,638

,933

,888

9. ¢Considera usted que
una de las razones que
lo motiva a comprar en
el supermercado es la
ubicacién debido a que
se encuentra mas cerca
de donde esta?

44,80

46,171

, 781

,892

10. ¢Considera usted que
el servicio que ofrecen
en el supermercado
califica para ser
recomendado?

44,40

48,257

,912

,889

11.;Animaria usted a sus
amigos o familiares a
comprar en el
supermercado?

44,93

49,210

,619

,899

12. ;Usted realiza sus
compras frecuentemente

44,87

53,552

,234

,916




en el supermercado
debido a que encuentra
variedad de productos,
segun sus
requerimientos?

13.¢Las promociones que
ofrece el supermercado
lo motivan a regresar a
comprar?

44,40

52,829

425

,906

14. ¢Usted acude con
frecuencia a comprar al
supermercado por el
buen trato que recibe
por parte de los
trabajadores?

44,27

53,495

,408

,906

15. ¢Una de las razones por
las que repite su compra
en el supermercado es
debido a que siente
comodidad en las
instalaciones?

44,80

48,029

JA74

,893




Anexo 5. Consentimiento informado

Constancia de conocimiento donde se ejecutd la investigacion

Chimbote, (4 de mayo de 2021

Estimado Sr:

Alfredo Mastrokalos Vifias - Gerente general

Presente:

Reciba usted nuestros cordiales saludos. Por medio del presente escrito nos dingimos a
usted a fin de darle a conocer acerca de nuestra investigacion de desarrollo de Tesis
*“Caldad de servicio y lecaltad de compra del cliente en ¢l supermercado Metro,
Chimbote 20217. Para optar ¢l grado de Licenciadas en Administracion y a fin de poder
conscguir los objetivos propucstos de la investigacion. le solicitamos la autonizacion de
aplicar nuestros instrumentos en las instalaciones del supermercado, dan conocimiento

que scra aplicado nctamente en los clientes.

Sin otro particular, nos despedimos descandole éxitos.

Atentamente,

Vania Vega Reyes Deyst More Tirado




Anexo 6. Evidencia del trabajo de campo

Nota. Aplicacion del instrumento a Nota. Aplicacion del instrumento

. a los clientes del Supermercado
los clientes del Supermercado Metro P

Metro

Nota. Aplicacion del instrumento a

Nota. Aplicacion del instrumento a los

clientes del Supermercado Metro los clientes del Supermercado

Metro



| Vania Nicol Vega Reyes esta con
‘ ' Deysi More.
30abr.alas12:36p.m.* Q@

Muy buenas tardes con todos, somos

estudiantes de la carrera de administracién de
decimo ciclo, solicitamos nos puedan ayudar

respondiendo unas encuesta, es para el
desarrollo de nuestra tesis, es de su

Deysi More
30 abr. « a
ENCUESTA ;

CALIDAD DE SERVICIO Y LEALTAD DECOMPRA DE LOS CLIENTES

*Requred

importancia responder con veracidad de ello

depende nuestro resultados de la
investigacion. Gracias de antemano.

ENCUESTA

(CALIDAD DE SERVICIO Y LEALTAD DE COMPRADE LOS CLIENTES

Recibanmi al i favor
responder el presente instrumento que tiene como finalicad identificar el

y P

Chimbote 2021, q o
i tos, de acuerdo a su
que le ofrece of
seginla siguiente escala:
SEWPE CASSEMPRE  AVECES  NUNGA
4 3 2 '
por favor mayor sincer deello
Ad a
¢ o rars .
DOCS.GOOGLE.COM

ENCUESTA

Estimados clientes: Reciban mi cordial saludo al mismo tiempo pido por favor

responder el presente instrumento que tiene como finalidad identificar el

nivel de calidad de servicio y lealtad de compra en el Supermercado Metro,

Chimbote 2021. Instrucciones: Marque conuna “X", la alternativa de la

] columna en cada una de los enunciados propuestos, de acuerdo a su

percepcion del nivel de calidad de servicio que le ofrece el supermercado,

segun la siguiente escala:
SEWPRE  CAS SEMPRE

‘ 3

AVECES NUNCA

Seleagradece por favor hacerio conla mayor sinceridad, porque de elio
depende el éxito de esta investigacion. Ademas, recordandole, que fa

infAmnacian enminictrada nar iictad oe Aa raractar ranfidencial v linicamonta.

DOCS.GOOGLE.COM
ENCUESTA

Nota. Aplicacion del instrumento a los clientes del Supermercado Metro

en las redes sociales

R ¢ 1051 % ) 6:47 aaEn 10651 % M) 6:47 =006 R & 57 %m0 6:52
% Rocio @ Jaidy Rai
] 0 aiza
* & Activo(a) hace 8 . = i ] %= Activo(a) hace 52 AR i - &. ASTGS aNaE - @< ©
s st Aves i oy
‘ ’ enet H
ENCUESTA raate 2071 rencions: o o X o s G < L
< o SR e e et et

CALIDAD DE SERVICIO Y LEALTAD

DE COMPRA DE LOS CLIENTES S

docs.google.com
ENCUESTA :
CALIDAD DE SERVICIO Y LEALTAD ENCUESTA
DECOMERADEOSCLIENTES CALIDAD DE SERVICIO Y
docsgcogiacom LEALTAD DE COMPRA DE LOS

CLIENTES
docs.google.com
< s metro -
Google ENCUESTA
Ve o
<
<
s,
P
@ s o
Gracias i ‘/. o
=N
T e @ ¢ Aa D &
oo 0) Aa oo = Ll
Lt e@ ¢ A © & O @¢ © &
4 o O < O O
< O (]

Nota. Aplicacién del instrumento a los clientes del Supermercado Metro en las

redes sociales
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Anexo 8. Prueba de normalidad

Andlisis de la prueba de normalidad

Shapiro-Wilk Kolmogorov-Smirnov?

N<=50 N>50

Plantear la hipotesis
Ho: Los datos tiene una distribucion normal

Ha: Los datos no tienen una distribucion normal

Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk

Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.
Calidad 0,117 384 0,000 0,969 384 0,000
de
servicio
Lealtad 0,075 384 0,000 0,981 384 0,000
de
compra

Criterios de decision

Si p<0,05, rechazamos la Ho y acepto la Ha

Si p>=0,05, aceptamos la Ho y rechazamos la Ha

Decision

Como p=0 < 0,05 se rechaza Ho y se acepta Ha, esto quiere decir que los datos

no tienen una distribucion normal, por lo tanto, se aplicO estadistica no
paramétrica (RHO SPEARMAN)



Anexo 9. Interpretacion de coeficiente de correlacion de Spearman

Nota. Nivel de correlacién Rh Spearman. Fuente: Hernandez y Mendoza (2018).



Anexo 10. Resultado del cuestionario
Tabla 9

Opinién de los clientes encuestados del Supermercado Metro respecto al

indicador cumplimiento de promesas.

Clientes
Nivel Encuestados
N° %
Bajo 121 31,5%
Medio 199 51,8%
Alto 64 16,7%
Total 384 100%

Nota. Datos tomados del cuestionario aplicado a los clientes del Supermercado
Metro Chimbote (2021).

Figura 10

Opinién de los clientes encuestados del Supermercado Metro respecto al

indicador cumplimiento de promesas.

60.0%
50.0%

L. 40.0%

J

o]
T 30.0%
e
0? 20.0%

10.0%

0.0% )

Bajo Medio Alto

u Clientes 31.5% 51.8% 16.7%

Cumplimiento de promesas

Nota. Datos tomados del cuestionario aplicado a los clientes del Supermercado
Metro Chimbote (2021). Fuente: Tabla 9.

Interpretacion:

De la figura 10, se puede observar que el indicador de cumplimiento de promesas
de la calidad de servicio el cual pertenece a la dimensién de fiabilidad estuvo
considerado con un nivel alto en un 16,7%, con un nivel medio un 51,8% y con un

nivel bajo un 31,5%.



Tabla 10
Opinién de los clientes encuestados del Supermercado Metro respecto al

indicador tiempo de espera.

Clientes
Nivel Encuestados
N° %
Bajo 118 30,7%
Medio 180 46,9%
Alto 86 22,4%
Total 384 100%

Nota. Datos tomados del cuestionario aplicado a los clientes del Supermercado
Metro Chimbote (2021).

Figura 11

Opinién de los clientes encuestados del Supermercado Metro respecto al

indicador tiempo de espera.

50.0%
40.0%

Q2
£ 30.0%
)
2 20.0%
£

10.0%

0.0% ) )

Bajo Medio Alto

= Clientes 30.7% 46.9% 22.4%

Tiempo de espera

Nota. Datos tomados del cuestionario aplicado a los clientes del Supermercado
Metro Chimbote (2021). Fuente: Tabla 10.

Interpretacion:

De la figura 11, se puede observar que el indicador tiempo de espera estuvo
considerado con un nivel alto en un 22,4%, con un nivel medio un 46,9% y con un

nivel bajo un 30,7%.



Tabla 11
Opinién de los clientes encuestados del Supermercado Metro respecto al

indicador solucion de conflictos.

Clientes
Nivel Encuestados
N° %
Bajo 143 37,2%
Medio 148 38,5%
Alto 93 24.2%
Total 384 100%

Nota. Datos tomados del cuestionario aplicado a los clientes del Supermercado
Metro Chimbote (2021).

Figura 12

Opinion de los clientes encuestados de la empresa Supermercados Metro

respecto al indicador solucion de conflictos.

40.0%
35.0%
30.0%
25.0%
20.0%
15.0%
10.0%

5.0%

0.0%

Porcentaje

Bajo Medio Alto
Clientes 37.2% 38.5% 24.2%

Solucién de conflicto

Nota. Datos tomados del cuestionario aplicado a los clientes del Supermercado
Metro Chimbote (2021). Fuente: Tabla 11.

Interpretacion:

De la figura 12, se puede observar que el indicador solucion de conflictos estuvo
considerado con un nivel alto en un 24,2%, con un nivel medio un 38,5% y con un

nivel bajo un 37,2%.



Tabla 12
Opinién de los clientes encuestados del Supermercado Metro respecto al

indicador medidas de seguridad.

Clientes
Nivel Encuestados
N° %
Bajo 78 20,3%
Medio 182 47,4%
Alto 124 32,3%
Total 384 100%

Nota. Datos tomados del cuestionario aplicado a los clientes del Supermercado
Metro Chimbote (2021).

Figura 13
Opinién de los clientes encuestados del Supermercado Metro respecto al

indicador medidas de seguridad.

50.0%
40.0%

2
£ 30.0%
3
5 20.0%
o

10.0%

0.0% ) )

Bajo Medio Alto

m Clientes 20.3% 47.4% 32.3%

Medidas de seguridad

Nota. Datos tomados del cuestionario aplicado a los clientes del Supermercado
Metro Chimbote (2021). Fuente: Tabla 12.

Interpretacion:

De la figura 13, se puede observar que el indicador medidas de seguridad estuvo
considerado con un nivel alto en un 32,3%, con un nivel medio un 47,4% y con un

nivel bajo un 20,3%.



Tabla 13
Opinién de los clientes encuestados del Supermercado Metro respecto al

indicador cercania del cliente.

Clientes
Nivel Encuestados
N° %
Bajo 65 16,9%
Medio 190 49,5%
Alto 129 33,6%
Total 384 100%

Nota. Datos tomados del cuestionario aplicado a los clientes del Supermercado
Metro Chimbote (2021).

Figura 14
Opinién de los clientes encuestados del Supermercado Metro respecto al

indicador cercania del cliente.
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Bajo Medio Alto

u Clientes 16.9% 49.5% 33.6%

Cercania del cliente

Nota. Datos tomados del cuestionario aplicado a los clientes del Supermercado
Metro Chimbote (2021). Fuente: Tabla 13.

Interpretacion:

De la figura 14, se puede observar que el indicador cercania del cliente estuvo
considerado con un nivel alto en un 33,6%, con un nivel medio un 49,5% y con un

nivel bajo un 16,9%.



Tabla 14
Opinién de los clientes encuestados del Supermercado Metro respecto al

indicador experiencia del servicio.

Clientes
Nivel Encuestados
N° %
Bajo 225 58,6%
Medio 87 22, 7%
Alto 72 18,8%
Total 384 100%

Nota. Datos tomados del cuestionario aplicado a los clientes del Supermercado
Metro Chimbote (2021).

Figura 15
Opinién de los clientes encuestados del Supermercado Metro respecto al

indicador experiencia del servicio.
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el
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Bajo Medio Alto

m Clientes 58.6% 22.7% 18.8%

Experiencia del servicio

Nota. Datos tomados del cuestionario aplicado a los clientes del Supermercado
Metro Chimbote (2021). Fuente: Tabla 14.

Interpretacion:

De la figura 15, se puede observar que el indicador experiencia del servicio
considerado con un nivel alto en un 18,8%, con un nivel medio un 22,7% y con un

nivel bajo un 58,6%.



Tabla 15
Opinién de los clientes encuestados del Supermercado Metro respecto al

indicador expectativa del servicio.

Clientes
Nivel Encuestados
N° %
Bajo 71 18,5%
Medio 201 52,3%
Alto 112 29,2%
Total 384 100%

Nota. Datos tomados del cuestionario aplicado a los clientes del Supermercado
Metro Chimbote (2021).

Figura 16
Opinién de los clientes encuestados del Supermercado Metro respecto al

indicador expectativa del servicio.
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Expectativa del servicio

Nota. Datos tomados del cuestionario aplicado a los clientes del Supermercado
Metro Chimbote (2021). Fuente: Tabla 15.

Interpretacion:

De la figura 16, se puede observar que el indicador experiencia del servicio
considerado con un nivel alto en un 29,2%, con un nivel medio un 52,3% y con un

nivel bajo un 18,5%.



Tabla 16
Opinién de los clientes encuestados del Supermercado Metro respecto al

indicador motivo de compra.

Clientes
Nivel Encuestados
N° %
Bajo 128 33,3%
Medio 172 44,8%
Alto 84 21,9%
Total 384 100%

Nota. Datos tomados del cuestionario aplicado a los clientes del Supermercado
Metro Chimbote (2021).

Figura 17
Opinién de los clientes encuestados del Supermercado Metro respecto al

indicador motivo de compra.
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Motivo de compra

Nota. Datos tomados del cuestionario aplicado a los clientes del Supermercado
Metro Chimbote (2021). Fuente: Tabla 16.

Interpretacion:

De la figura 17, se puede observar que el indicador motivo de compra
considerado con un nivel alto en un 21,9%, con un nivel medio un 44,8% y con un

nivel bajo un 33,3%.



Tabla 17
Opinién de los clientes encuestados del Supermercado Metro respecto al

indicador repeticion de compra.

Clientes
Nivel Encuestados
N° %
Bajo 125 32,6%
Medio 188 49,0%
Alto 71 18,5%
Total 384 100%

Nota. Datos tomados del cuestionario aplicado a los clientes del Supermercado
Metro Chimbote (2021).

Figura 18
Opinién de los clientes encuestados del Supermercado Metro respecto al

indicador repeticion de compra.
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Repeticion de compra

Nota. Datos tomados del cuestionario aplicado a los clientes del Supermercado
Metro Chimbote (2021). Fuente: Tabla 17.

Interpretacion:

De la figura 18, se puede observar que el indicador repeticion de compra
considerado con un nivel alto en un 18,5%, con un nivel medio un 49% y con un

nivel bajo un 32,6%.



Anexo 11. Reporte de Turnitin
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Anexo 12. Conducta responsable en investigacion

= " CONCYTEC eyaluacion-cri &  DEYS| DENIS MORE TIRADO
vl

Conducta Responsable en Investigacion: Vista: Usuario

Area personal / Mis cursos / CRI / Administracion de calificaciones / Usuario

Usuario - DEYSI DENIS MORE TIRADO

Informe general Usuario
item de calificacion Peso calculado Calificacién Rango P, j R li io Aporta al total del curso
P Conducta Responsable en Investigacién
« Evaluacion Integral 100,00 % 20,00 0-20 100,00 % 100,00 %
z Total del curso - 20,00 0-20 100,00 %
+ CONCYTEL gvaiuacion-c 9

Conducta Responsable en Investigacion: Vista: Usuario
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v ry ' 10000%
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