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PRESENTACION

Sefores miembros del jurado:

De acuerdo a lo estipulado en el reglamento general de grados y titulos de la
Universidad Nacional “José Maria Arguedas”, y los reglamentos de la Facultad Ciencias
de la Empresa, pongo a disposicion el presente trabajo cuyo titulo es: Calidad de servicio
y su relacién con la lealtad de compra de los clientes de la empresa Minimarket Mega

Corporacion S.A.C. de Andahuaylas, Region Apurimac 2017.

Gracias a las encuestas aplicadas en las instalaciones del Minimarket Mega
Corporacién S.A.C. se logro identificar deficiencias que no se toman en cuenta al realizar
el proceso de venta, y por experiencia propia entiendo que toda empresa tiene clientes a
los cuales satisfacer, y alcanzar el éxito depende de mejorar dia a dia, por ello la calidad
de servicio es un aspecto fundamental para lograr una ventaja diferencial con respecto a
los competidores es por eso que el presente trabajo se fundamenta bajo los principios de

calidad de servicio.

Se da a conocer que el estudio es de caracter correlacional no experimental, cuya
finalidad es determinar la relacion existente entre la calidad de servicio y la lealtad de
compra y para lograr aquello se tomd en cuenta los pasos metodolégicos y
procedimentales que comprende una investigacion cientifica, los cuales constituyen un

sistema légico de estrategias para desarrollar el presente trabajo de investigacion.

El estudio se realiz6 con el cuestionario que fundamenta el modelo SERVPERF
propuesto por Cronin y Taylor (1994), el cual reine 5 dimensiones para medir la calidad
enfocandose en las percepciones como una buena aproximacion a la satisfaccion del
cliente. Cabe recalcar que esta metodologia estd compuesta por los mismos items y
dimensiones que utiliza el modelo SERVQUAL (1985,1988), propuesto por Parasuraman,
Zeithaml y Berry y como diferencia es que elimina la parte que hace referencia a las

expectativas de los clientes.

Asimismo pretende aportar un conocimiento teérico cientifico para los interesados en
la lectura, de como el cliente percibe el servicio en la atencién por parte del Minimarket
Mega Corporacion S.A.C. considerando las expectativas de los clientes para crear

lealtad de compra.
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RESUMEN

El presente trabajo de investigacion toma en cuenta determinar la relacion entre
calidad de servicio y lealtad de compra de los clientes de la Empresa Minimarket Mega
Corporacién S.A.C de Andahuaylas, Region Apurimac ,2017. El tipo de investigacion es

basica, el disefio de investigacion es no experimental, transaccional correlacional.

La poblacion se determiné de acuerdo a un andlisis de frecuencia de compras
mensual entre varones y mujeres de distintas edades cuyas evidencias fueron las boletas
de venta, tickets de venta, notas de venta, considerando una muestra de 96 clientes con
los cuales se trabajé y aplicé encuestas elaboradas en base a los indicadores que
presentan las diferentes dimensiones presentadas en el presente trabajo de

investigacion.

En el procesamiento de datos se determiné un alto nivel de significancia ya que el
alfa de Cronbach es de ,903 lo cual indica que hay una correcta fiabilidad en el
instrumento de recoleccion de datos en la Empresa Minimarket Mega Corporacion S.A.C

de Andahuaylas, Regién Apurimac ,2017. Con la finalidad de crear lealtad de compra.

Con respecto a la correlacion entre la calidad de servicio y la lealtad de compra se
identificé una correlacion altamente positiva con un coeficiente de correlacion de rho de
Spearman de 0,805** y una significancia (bilateral) menor a 0,01 al nivel esperado de
(p<0.05) por lo tanto se pudo afirmar con un nivel de confianza del 99% que existe
correlacion positiva alta entre la calidad de servicio y la lealtad de compra de la Empresa
Minimarket Mega Corporacion S.A.C de Andahuaylas, Regién Apurimac ,2017.

Asimismo al correlacionar la dimensién 1 (elementos tangibles) y la lealtad de compra
se logré identificar que el coeficiente de correlacion de rho es de Spearman de -,231 y
una significancia (bilateral) 0,05 al nivel esperado de (p<0.05), lo cual indica no existe
correlacion negativa baja entre ambas, ya que la mayoria de los encuestados contesto

gue solo en algunas veces estan conformes con los elementos tangibles.

Al correlacionar la dimensién 2 (fiabilidad) y la lealtad de compra se identificé un nivel
de significancia alto moderado ya que el coeficiente de correlacién de rho de Spearman
dio 0,549* y una significancia (bilateral) menor a 0,01 al nivel esperado de (p<0.05), de
igual manera se encontré una significancia moderada baja con respecto a la dimensién 3
(seguridad) con un coeficiente de correlacion de 0,371**, seguido por la dimension 4

(confianza) que mostro un coeficiente de correlacion de 0,805** determinando una
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correlacion positiva alta y por dltimo la dimension 5 (capacidad de respuesta) con un nivel

de significancia de ,797** lo cual da a entender que hay una correlacion positiva alta.

Palabras clave: Calidad de servicio y lealtad de compra.
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ABSTRACT

The present research work takes into account the relationship between quality of
service and customer loyalty of the Minimarket Mega Corporation S.A.C of Andahuaylas,
Apurimac Region, 2017. The type of research is basic, the research design is non-

experimental, correlational transactional.

The population was determined according to a frequency analysis of monthly
purchases between men and women of different ages whose evidences were sales
tickets, sales tickets, sales notes, considering a sample of 96 clients with whom they
worked and applied Surveys elaborated based on the indicators that present the different

dimensions presented in this research work.

In the data processing a high level of significance was determined since the
Cronobach's alpha is of, 903 which indicates that there is a correct reliability in the data
collection instrument in the company Minimarket Mega Corporaciéon SAC of Andahuaylas,

Apurimac Region, 2017 In order to create purchase loyalty.

Regarding the correlation between quality of service and purchase loyalty, a highly
positive correlation was identified with a Spearman rho correlation coefficient of 0.805 **
and a (bilateral) significance less than 0.01 at the expected level of ( p <0.05) therefore it
was possible to affirm with a confidence level of 99% that there is a high positive
correlation between the quality of service and the purchase loyalty of the company

Minimarket Mega Corporacion SAC of Andahuaylas, Apurimac Region, 2017.

Likewise, when correlating dimension 1 (tangible elements) and purchase loyalty, it
was possible to identify that the rho correlation coefficient is Spearman of -, 231 and a
(bilateral) significance 0.05 at the expected level of (p <0.05) , which indicates that there is
no low negative correlation between the two, since the majority of the respondents

answered that only sometimes they are satisfied with the tangible elements.

When correlating dimension 2 (reliability) and purchase loyalty, a moderate high level
of significance was identified since Spearman's rho correlation coefficient gave 0.549 **
and a (bilateral) significance less than 0.01 at the expected level of (p <0.05), in the same
way a moderate low significance was found with respect to dimension 3 (safety) with a
correlation coefficient of 0.371 **, followed by dimension 4 (confidence) that showed a

correlation coefficient of 0.805 ** determining a high positive correlation and finally the
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dimension 5 (responsiveness) with a level of significance of, 797 ** which suggests that

there is a high positive correlation;

Keywords: Quality of service and purchase loyalty
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INTRODUCCION

En la actualidad las empresas atraviesan por una serie de eventos para mejorar la
calidad de servicio o adaptarse en un mercado competitivo, la calidad de servicio no
siempre tiende a ser un compuesto opuesto. Y de acuerdo a las percepciones cubiertas
puede ser una herramienta efectiva para mejorar las expectativas de los clientes y asi

mejorar el potencial de una empresa.

El presente trabajo de investigacion consta de cinco capitulos mostrados de la

siguiente manera:

En el primer capitulo se enfoca en el desarrollo del problema de investigacion, la

formulacion del problema y los objetivos.

El segundo capitulo trata sobre las teorias existentes de la calidad de servicio y lealtad
del cliente; del mismo modo se da a conocer los antecedentes internacionales,
nacionales y locales en el cual se ha analizado los trabajos de investigacion de distintos

autores.

El tercer capitulo versa acerca de la metodologia de la investigacion, en el que se
describe las variables, la operacionalizacion, metodologia, tipo y disefio de estudio, la
poblacion y muestra de estudio, las técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

utilizados vy, finalmente, el método de analisis de datos.

El cuarto capitulo muestra los resultados obtenidos, dados en tablas y figuras
representativas. En las que se interpreta y analiza los resultados obtenidos, verificando

las hipotesis

En el quinto capitulo se muestra el desarrollo de la discusion y también se muestra las
conclusiones y recomendaciones en contribucion a los lectores interesados se espera
gue sea de agrado y entendimiento del lector y que sirva como base para futuras

investigaciones que se desarrollen en el &mbito local, regional y nacional.

Generalmente es complicado que una empresa perdure en el tiempo es por ello que
se la prioridad de este andlisis es dar a conocer los diversos factores cuya orientacién es
la calidad de servicio, ya que las necesidades de los clientes son cambiantes por lo cual
los integrantes de una empresa deberian preocuparse por los procedimientos y

estrategias en el proceso de venta para solucionar los problemas detectados.



CAPITULO |
PROBLEMA DE INVESTIGACION

1.1. Planteamiento del problema

Las expectativas de la calidad de servicio a nivel mundial se encuentran cada
vez mas exigentes, hoy en dia es indispensable la formulacién de estrategias de
marketing en las compafias para la obtencién de una ventaja competitiva en
relacién a los competidores y que esta repercute en gran significancia en la lealtad

de compra del consumidor (Philip Kotler, 2015).

En los Ultimos afios la expectativa de calidad de vida tuvo una creciente,
habitamos en un mundo donde en los mercados hay gran cantidad de ofertantes,
los clientes son mas rigurosos y la rivalidad es creciente lo que impulsé a las
organizaciones a enfocarse en la calidad de los servicios para poder estar al

agrado de los clientes.

Para que un cliente esté verdaderamente satisfecho y sea leal a una compafia
se le debe ofrecer un servicio correcto a sus pretensiones, con disposicion,
carisma, respeto, eficacia, exactitud de respuesta, amabilidad y estar dispuesto a
recibir algin aporte queja o reclamo o sugerencia del cliente para el buen

desenvolvimiento de la empresa en general.

Bajo este contexto, las empresas peruanas no escapan de la realidad actual
existe una creciente competitividad en este sector mediante la blusqueda de la
calidad de servicio, a raiz de esto se ha generado un conflicto en el proceder de
los empresarios en el que se enfrentan a una disyuntiva entre mejorar la calidad
del servicio y generar gastos o mantenerse en su situacion actual y no perjudicar
sus ingresos, esta inquietud parece ser muy obvia a los de profesionales
capacitados mas no de comerciantes empiricos que abarcan la mayoria de

negocios en el Pera.



En la actualidad se dio el incremento en la apertura de los Minimarket y super
mercados remplazando a las pequefias bodegas comerciales. Ya sea a nivel
nacional y local. De igual manera en el &mbito local las empresas comerciales se

enfrentan a nuevos retos, frente a la competencia y a la exigencia de los clientes.

En relacion a la compafia Minimarket Mega Corporacion S.A.C es una
compafiia de origen Andahuaylino, dedicada al area de venta productos de la
canasta elemental, cuya finalidad es ofrecer productos de primera necesidad

como de consumo, limpieza, bebidas y otros.

Una de sus bondades primordiales es que es un autoservicio en el sentido de
gue los usuarios entran al establecimiento, cogen los productos que requieren y

después proceden a realizar los pagos en caja.

Se pudo identificar que en el Minimarket Mega Corporaciéon S.A.C. no se toma
en cuenta puntos basicos como la amabilidad, carisma y respeto los cuales son

fundamentales al entrar en contacto con el cliente.

Otro aspecto primordial que no se toma presente es el abastecimiento de
productos en las géndolas por lo cual el orden y la limpieza. Es el primer aspecto,
para que el cliente logre hallar de forma simple aquello que esta intentando

comprar.

No se observa la preocupacion de la gerencia por llevar a cabo un analisis y
seguimiento a las opciones del cliente u atender sus necesidades y asimismo la
organizacion y el manejo de la empresa se realizan por el duefio quien es un

empresario empirico.

Esta empresa es de gran tamafio, los productos que ofrece son variados
siendo una de las pocas empresas en Andahuaylas, los clientes que acuden a
esta empresa son en su mayoria clientes no recurrentes ya que acuden a la
tienda por el tamafio la variedad de los productos al no tener otras muchas otras

alternativas.



De ahi, surge la necesidad de indagar por medio de esta investigacion al
Minimarket Mega Corporacion S.A.C. enfocada a la venta de abarrotes etc. la
empresa no posee conocimiento claro del nivel de calidad del servicio que ofrece
a los usuarios, desconoce de la integridad de clientes reales y potenciales, por lo
tanto no sabe con precisién cudles son las percepciones de los clientes, cudles
son sus pretensiones y que podria llevar a cabo para fidelizarlos y hacer lealtad

de adquisicién hacia la empresa.

Los trabajadores de esta empresa no tienen las utilidades primordiales para la
ejecucion de la venta, como correcta exhibiciéon personal, amabilidad, respeto, no
tiene un programa capacitaciones para ofrecer un 6ptimo trato al cliente, e ignoran

de la consideracion de la calidad de servicio en la empresa.

Frente a ello los clientes de esta empresa buscaran otras alternativas de

compra y por ende la empresa pierde a clientes que son dificiles de recuperar.

Con el presente trabajo se quiere contribuir a la empresa “Mega Corporacion
S.A.C.” A comprender la consideracion de la calidad del servicio para su correcto
funcionamiento. Y se le proporcionara pautas para desarrollar mejor la calidad del
servicio y de esta forma crear lealtad de compra. Por medio de este trabajo de
investigacion ademas se le proporcionara a la compafiia un disefio para la

medicién de la calidad del servicio que consta de 22 preguntas.



1.2. Formulacion del problema

1.2.1.Problema general

¢,De qué me manera se relaciona la calidad de servicio en la lealtad de compra
de los clientes de la Empresa Minimarket Mega Corporacion S.A.C de

Andahuaylas, Region Apurimac, 201772

1.2.2.Problemas especificos

a. ¢De qué manera se relacionan los elementos tangibles y la lealtad de
compra de los clientes de la Empresa Minimarket Mega Corporacion S.A.C
de Andahuaylas, Regién Apurimac, 2017?

b. ¢De qué manera se relacionan la fiabilidad y la lealtad de compra de los
clientes de la Empresa Minimarket Mega Corporacion S.A.C de

Andahuaylas, Region Apurimac ,2017?

c. ¢De qué manera se relaciona la seguridad y la lealtad de compra de los
clientes de la Empresa Minimarket Mega Corporacion S.A.C de

Andahuaylas, Region Apurimac ,20177?

d. ¢De qué manera se relaciona la confianza y la lealtad de compra de los
clientes de la Empresa Minimarket Mega Corporacion S.A.C de

Andahuaylas, Region Apurimac ,2017?

e. ¢De qué manera se relaciona la capacidad de respuesta y la lealtad de
compra de los clientes de la Empresa Minimarket Mega Corporacion S.A.C

de Andahuaylas, Regién Apurimac ,2017?



1.3. Delimitacién

1.3.1. Delimitacién espacial

Distrito: Andahuaylas
Provincia: Andahuaylas
Institucion: MEGA CORPORACION S.A.C.

Ubicacion: Av. Ramén castilla # 178 — Andahuaylas

1.3.2. Delimitacién temporal

Los hechos o fendmenos que van a ser evaluados corresponden al afio
2017. En el que se evaluara la calidad de servicio y la lealtad de los clientes de
la Empresa Minimarket MEGA CORPORACION S.A.C, 2017.

1.3.3. Delimitacién tedrica

El estudio planteado considera a la:

CALIDAD DE SERVICIO

- Elementos tangibles
- Fiabilidad
- Seguridad
- Confianza

- Capacidad de respuesta

LEALTAD DE COMPRA

- Intencién de comportamiento

- Comportamiento efectivo



1.4. Justificacion

El presente trabajo se realiza tomando en cuenta los alcances del autor Carrasco
(2005). El considera que en todos los trabajos de investigacion es importante la
justificacibn y se considera varias clases de justificacion, de acuerdo a la

investigacion como son:

1.4.1.Justificacioén teodrica cientifica

El presente trabajo de investigacion dejara detallar, pensar y debatir los
postulados tedricos referidos a los entendimientos que ya estan del sector
investigado, se confrontaran teorias; de las siguientes variables la calidad del
servicio; lealtad del cliente. Esta investigacion ayudara a entender ¢ Cual es la
relacion que hay entre calidad de servicio y lealtad de los clientes de la

empresa Minimarket Mega corporacion S.A.C.?

Se busca, contrastar la aplicacion del modelo de medicién de la calidad de
servicio, propuesto por Cronin y Taylor (1992) llamado SERVPERF con el cual
se puede medir el nivel de la calidad de servicio que se ofrece a los usuarios
del Minimarket Mega Corporacion S.A.C. ademas se busca contrastar el
enfoque de lealtad de Oliver, para comprobar si existe lealtad, y cuan leales
son los clientes de la Compafiia Minimarket Mega Corporacién S.A.C. Desde el
criterio tedrico. El presente trabajo de exploracion se justifica basado en las

teorias que se desarrollan en el presente trabajo.

1.4.2. Justificacion metodolégica

El presente trabajo se identifica cual es la percepcion de la calidad de
servicio y de qué manera repercute en la lealtad de compra de los clientes del
Minimarket Mega Corporacion S.A.C.

Al identificar las diferentes variables y dimensiones se establecera una
secuencia de preguntas légicas que permitan identificar el grado de
satisfaccion y  deficiencias que presenta el establecimiento comercial
Minimarket Mega Corporacién S.A.C. tanto en aspectos fisicos cuantitativos vy

aspectos cualitativos, del cual deduciremos en qué nivel se encuentra con



respecto a sus competidores y asimismo plantear sugerencias para su continua

mejora.

1.4.3.Justificacidn socioecondémica

En relacién a utilidades, el presente trabajo de investigacién no contribuye
econdémicamente a la sociedad. Pero si da provecho para él apoyo de manera
significativa al micro y pequefias empresas a ofrecer mas énfasis en cuanto a
la calidad del servicio brindado por estas hacia los clientes con la finalidad de

lograr la lealtad de la marca.

Esta investigacion beneficiara en primer lugar a los clientes mejorando la
calidad de servicio, y por otro lado a la empresa ya que si ellos adoptan las

sugerencias podran lograr con el tiempo la fidelidad de sus clientes.

1.5. Objetivos

1.5.1.0bjetivo general

Determinar la relacion entre calidad de servicio y lealtad de compra de los
clientes de la Empresa Minimarket Mega Corporacion S.A.C de Andahuaylas,

Region Apurimac, 2017.

1.5.2.0bjetivos especificos

a. Determinar la relacién entre los elementos tangibles y la lealtad de compra
de los clientes de la Empresa Minimarket Mega Corporacién S.A.C de
Andahuaylas, Region Apurimac, 2017.

b. Determinar la relacién entre la fiabilidad y la lealtad de compra de los
clientes de la Empresa Minimarket Mega Corporacion S.A.C de
Andahuaylas, Region Apurimac ,2017.

c. Determinar la relaciébn entre la seguridad y la lealtad de compra de los
clientes de la Empresa Minimarket Mega Corporacion S.A.C de

Andahuaylas, Region Apurimac ,2017.



d. Determinar la relacién entre la confianza y la lealtad de compra de los
clientes de la Empresa Minimarket Mega Corporacion S.A.C de

Andahuaylas, Regién Apurimac ,2017.

e. Determinar la relacion entre la capacidad de respuesta y la lealtad de
compra de los clientes de la Empresa Minimarket Mega Corporacion S.A.C

de Andahuaylas, Regién Apurimac ,2017.



CAPITULO I
FUNDAMENTACION TEORICA DE LA INVESTIGACION

2.1. Antecedentes

2.1.1. Antecedentes internacionales

Vera, J. y Espinoza, M. (2013) en la investigacion titulada: Atributos
relevantes de calidad en el servicio y su influencia hacia la lealtad de
marca en la industria aseguradora de automdviles en México (Tesis de
Pregrado). México. México.

El trabajo de investigacion llegé a las siguientes conclusiones:

- De acuerdo a la hipotesis 1:

Las cualidades de la calidad de servicio en la estipulacién laboral de
una aseguradora de coches el cual tiene una predominacion hacia la
lealtad del cliente, el resultado conseguido Unicamente dos de los
cuatro causantes que concentran las cualidades de calidad en el
servicio a lo largo de la estipulacién laboral, en cuanto al seguro se
logro tener un encontronazo importante en varias de las mediciones de
lealtad aqui llevadas a cabo, asimismo las cualidades o atributos de la
calidad de servicio en cuanto a la aseguradora de automdéviles tienen
una influencia hacia la lealtad del cliente, el cual dio como resultado 2
de 4 contrataciones.

La reputacion y la marca son indispensables para la recompra es por
ello que las marcas desconocidas tienen poco impacto ante los
usuarios de seguros, por lo que es indispensable invertir en
estrategias para mejorar la imagen de una empresa y que esta
demuestre fidelidad y buena reputacién en el futuro.

- Conrespecto a la hipétesis 2:

La peculiaridad de la calidad de servicio en una aseguradora de
automaviles en respuesta a las amenazas es influyente en la lealtad
de marca y se puede considerar como que este tipo de evidencias
sustentan de mejor manera a la hipétesis anterior considerando las
deficiencias que presenta un asegurado y que estas vayan

contempladas en la lealtad de marca hacia esta empresa.
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- En cuanto a la hip6tesis 3:
Segun el impacto desarrollado por la lealtad del cliente en los servicios
asociados a la contratacion de seguros se considera que en el primer
punto la reputacién de la empresa tiene un impacto significativo, de
igual manera tuvieron un impacto positivo los referentes al servicio
después de considerar las amenazas, en conclusién se puede decir
para sustentar esta conjetura en lo que tiene relacion a las mediciones
actitudinales de lealtad; pero no, como ya se ha citado, con respecto al

indicio conductual propdsito de recompra.

Merino (2011), realizé la investigacion: La calidad de servicio bancario:
entre la fidelidad y la ruptura, (tesis de postgrado). Universidad
Complutense de Madrid, Madrid, Espafia.

El trabajo de investigacion llegé a las siguientes conclusiones:

- En el sector de financiero en el andlisis descriptivo que conllevo como
cultura financiera a los madrilefios a considerar la exigencia de la
calidad de servicio en las transacciones econémicas.

- Las entidades financieras han enfocado sus esfuerzos en la lealtad del
cliente, intentando poder diferenciarse por intermedio de la calidad de
servicio. Por ello se ha tomado como punto de partida estandares de
calidad con la finalidad de ganar la batalla con el cliente.

- El objetivo de estas entidades es incrementar los niveles de
satisfaccion mediante “marketing de relaciones” venta y promocion
personalizada y la aplicacion de nuevas tendencias tecnoldgicas en el
sistema de atencibn bancario, identificacibn de marcas vy
afianzamiento de la imagen corporativa, marcando claros objetivos, la
mantencién de relaciones duraderas con los clientes y asimismo con la
personalizacion de productos y/o servicios y otros actos con la
finalidad de crear fidelidad de los clientes.

- No obstante la calidad de servicio perdié gran protagonismo como
objetivo preferente, un hecho es que después de haber consolidado
los estdndares adecuados, termina siendo un importante factor en el
sistema de retencibn de clientela, lo que hace referencia a la

profundizacion y mantenimiento de la calidad de servicio.



2.1.2. Antecedentes nacionales

Roldan, L., Balbuena, L. y Mufios, Y. (2010), realizaron la investigacion:
Calidad de servicio y lealtad de compra del consumidor en supermercados

limefos (tesis de posgrado). Pontificia universidad catélica, Lima, Perq.
El trabajo de investigacion llegé a las siguientes conclusiones:

- El estudio dio a conocer que existe una considerable asociacion en la
calidad de servicio y la lealtad de compra el cual no pudo ser
demostrado en cada nivel de cada supermercado limefio ya que la
muestra no admitio realizar algun tipo de analisis comparativo.

- Asimismo concluy6 que la calidad de servicio tiene mayor relacion con
la lealtad como intensién de comportamiento.

- Los clientes de los supermercados limefios consideraron una
apreciacion favorable hacia la calidad de servicio, con intension de
recompra y mostrando altos niveles de lealtad.

- El pablico usuario predominante en los supermercados altamente leal
como intensibn de comportamiento se consideré como el de las
mujeres y el enfoque como comportamiento efectivo el de los varones.

- Los supermercados limefios en el accionar como establecimientos de
autoservicio cuya finalidad es dar al cliente un tipo de venta de
acuerdo a la eleccion de los productos que desea adquirir menciona
la presente investigacion realizada por Roldan, L & Balbuena, L &
Mufios los cuales dan a entender que la eficiencia en la calidad de
servicio atraera nuevos clientes por medio de las recomendaciones y
asimismo ocasionara la recurrencia entre las personas satisfechas en

cuanto a sus expectativas.

Ampuero (2017), realizé la investigacion titulada Calidad de servicio y
fidelizacion del paciente en la clinica oftalmolégica instituto de la vision en
el distrito de san Borja 2016 (tesis de pregrado), en la Universidad Inca

Garcilaso de la Vega, Lima, Peru.
El trabajo de investigacion llegé a las siguientes conclusiones:

- La clinica oftalmica instituto de la vision en el distrito de San Borja

2016 considero que cuan mejor sea la atencién brindada a los



pacientes se lograra altos estandares de lealtad para que estos
asistan y recomienden a la clinica.

Por lo cual se encontré relacion significativa entre la empatia y la
fidelidad del paciente en la clinica oftalmolégica por lo que al ponerse
en el papel del paciente y considerarlo como alguien importante y
fundamental se lograra fidelizar al paciente como un posible
recurrente.

Se da conocimiento que existe relacion significativa en cuanto a la
imagen vy la fidelizacion del cliente, lo cual hace referencia que la

imagen influye en la aceptacion y fidelizacion del cliente.

2.1.3. Antecedentes locales

Hernandez (2015), realizé la investigacion: Calidad de servicio y

fidelidad del cliente en el Minimarket Adonay S.A.C. de Andahuaylas, 2015.

(tesis de pregrado). Universidad nacional José Maria Arguedas,

Andahuaylas, Peru.

El trabajo de investigacion llegé a las siguientes conclusiones:

Como primer objetivo se establecid correlacién entre la fiabilidad y la
fidelidad del cliente el cual determino una correlacion positiva donde
un 43.8 % de los encuestados indican que estdn medianamente de
acuerdo en relacion a la fiabilidad, cabe mencionar que se determino
la correlacion de Spearman positiva en un 0,673.

Como segundo objetivo se establecid correlacion entre la interacciéon
del personal vy la fidelidad del cliente el cual determino una correlacién
positiva baja contemplando un 32,4 % de los encuestados indican
gue estan medianamente de acuerdo en relacién a la interaccion del
personal, cabe mencionar que se determiné la correlacion de
Spearman positiva en un 0,262.

Como segundo objetivo se establecié correlacion entre la interaccion
del personal vy la fidelidad del cliente el cual determino una correlacién
positiva baja contemplando un 26,2 % de los encuestados indican
gue estan medianamente de acuerdo en relacion a la interaccion del
personal, cabe mencionar que se determiné la correlacion de

Spearman positiva en un 0,262.
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- Como tercer objetivo se establecié correlacion entre las evidencias
fisicas y la fidelidad del cliente el cual determino una correlacion
positiva alta contemplando un 38,1% de los encuestados indican que
estan medianamente de acuerdo en relacion a las evidencias fisicas,
cabe mencionar que se determind la correlacibn de Spearman
positiva en un 0,744.

- Como cuarto objetivo se estableci6 correlacion entre las politicas y la
fidelidad del cliente el cual determino una correlacién positiva
moderada de 31,4% de los encuestados que indican que estan
medianamente de acuerdo en relacion a las politicas, cabe mencionar

que se determiné la correlacién de Spearman positiva en un 0,433.

Condori (2017), realiz6 la investigacion titulada Percepcién de la calidad
del servicio administrativo por los estudiantes de la escuela profesional de
administracion de empresas de la Universidad Nacional José Maria
Arguedas, Andahuaylas, 2017 (tesis de pregrado). Universidad Nacional

José Maria Arguedas, Andahuaylas, Peru.
La investigacion llegé a las siguientes conclusiones:

- Como primer punto de acuerdo al objetivo general se llegd a
determinar que en el 36.68% del total de estudiantes considero que
casi nunca se dio la calidad de servicio por parte del personal
administrativo  de la Escuela Profesional de Administracion de
Empresa. Por lo que se propone plantear estrategias para poder
mejorarlo.

- El primer objetivo especifico dio como resultado que el 42,86% de los
estudiantes da a conocer que los elementos tangibles siempre se
encuentran visualmente atractivos de aspecto pulcro y moderno este
es un punto a favor ya que es una casa superior de estudios y los
elementos tangibles deberian estar siempre en buenas condiciones,
pero con tendencia a mejorar.

- En cuanto a la relacién con el segundo objetivo que da un resultado
del 39,90% del total de estudiantes mencionan que casi hunca existe
fiabilidad en la calidad de servicio brindada por el personal

administrativo ya que los estudiantes se encuentran disconformes en

14



puntos como compromiso, trato y falta de interés lo cual es
indispensable para cualquier institucion.

En cuanto al tercer objetivo que da un resultado del 49.51% del total
de encuestados que manifiestan que existe una deficiente capacidad
de respuesta en la atencién que brinda el personal administrativo en el
cual se contempla indicadores como servicio rapido, tiempo de
duracion y disposicion a ayudar lo cual tampoco es cumplido por el
personal administrativo.

En cuanto al cuarto objetivo que da un resultado del 41.50% del total
de encuestados que manifiestan que existe una deficiente seguridad
en la atencion que brinda el personal administrativo lo cual hace
referencia que la actitud y el comportamiento de los trabajadores no es
cortes lo que da mucho por hablar por parte de los administrativos,
quienes son altamente desinteresados con su labor.

En cuanto al quinto objetivo que da un resultado del 39.41% del total
de encuestados que manifiestan que existe una deficiente empatia en
la atencién que brinda el personal administrativo lo cual hace
referencia que el personal administrativo no se pone en el lugar de los
estudiantes identificando sus necesidades en cuanto a brindar una
atencion personalizada y horarios de atencion convenientes.

Como conclusiobn general se da a entender que las acciones
realizadas por los trabajadores administrativos no es acorde a los
requerimiento y necesidades del estudiantado, asimismo no dan un
trato cortes e individualizado y mucho menos se preocupan por las
sugerencias o reclamos que esté presente pues se enfocan mas en un
trabajo rutinario y descuidan bastante el trato a los estudiantes y se
entiende que la razéon de existir de la UNIVERSIDAD NACIONAL
JOSE MARIA ARGUEDAS es el mismo grupo estudiantil cuya
prioridad es recibir una atencion de calidad ya que es funcion del

trabajador administrativo y por el cual recibe un salario mensual.
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2.2. Marco teérico

Segun Vargas y Aldana (2014), las contribuciones y aportes al estudio de la
calidad, fueron desarrolladas por celebres autores reconocidos internacionalmente
como Deming, Philip B. Crosby, Armand Feigenbaum, Joseph Juran, Karow

Ishikawa, entre otros.
Ahora, se muestra los primordiales aportes de todos ellos.

e Teoria de Deming

“El termino calidad hace referencia a los aspectos venideros de los individuos
en condiciones medibles, es la forma en la cual un producto debe mantener un
disefio de fabricacion acorde al precio justo que deberia pagar un cliente” (Vagas
y Aldana, 2014).

La filosofia Deming se enfoca en comprender tendencias en la calidad de los
bienes y prestaciones. Calidad es el pilar fundamental de una economia sana,
debido a que las tendencias a la calidad crean una oposicién en cadena que en

el desenlace crea avance en el nivel del empleo. (Ortiz, 2016)

e Teoria de cero errores

Crosby define a la calidad como “Calidad es cumplimiento de requisitos y no
elegancia”, es decir la calidad significa conformidad de las necesidades de una

persona.

Los elementos esenciales para la optimizacion son determinacién,
educacion y ejecucion. La determinacién supone que los directores tienen que
tomar seriamente la optimizaciéon de la calidad. Todos tienen que comprender los
Absolutos, que sélo se logran por medio de la educaciéon. Terminando, cada
integrante del conjunto administrativo debe comprender el desarrollo de

ejecucién. (Florence, Gillet y Goinard, 2014)



Teoria de la calidad total

Karow Ishikawa fue el pionero de la calidad total en Jap6n y fue de gran
predominio sus aportes en el planeta, ya que contrasto las diferencias culturales
en las naciones para atribuir la importancia de la calidad. Ishikawa se enfoco en
una visién colectiva ascendente en el término calidad, que dio a conocer un

enfoque distintivo en la gestion de calidad japonesa.

Asimismo, Ishikawa logro captar la atencién de los directivos con un enfoque
diferencial en el control de la calidad con la intensién de conseguir un triunfo total
para la compafia. Ishikawa se enfoc6 en el método de calidad total de
Feigenbaum y este dio un gran impacto en la participacién de los empleados
desde la alta direccion hasta los niveles inferiores minimizando la dependencia

de los técnicos y los departamentos de calidad.

Ademas se ocup6 a catalogar e indagar datos reales usando utilidades
visuales sencillas, técnicas estadisticas y el trabajo en grupo como fundamento
para la realizacion de la calidad total. Del mismo modo que otros, Ishikawa dio a
conocer que la calidad inicia con el cliente y, por ende, comprender sus
pretensiones es de suma importancia para alcanzar expectativas, y que las

guejas se tienen que buscar prontamente. (Evans y Lindsay 2008)

e Teoria de la planificacién para la calidad

Joseph Juran buscaba hacer mejor la calidad haciendo un trabajo dentro
del sistema con el que los directivos estaban familiarizados. Por consiguiente,
sus programas fueron disefiados para ajustarse a la idealizacién estratégica de
hoy de negocios de la compafiia con un peligro de rechazo minimo. Confirmaba
gue los empleados en los diferentes escenarios de la organizacion hablaban un
“idioma” propio. (Por su parte, Deming suponia que la estadistica debia ser el
lenguaje habitual.) Juran confirmaba que los directores hablan el lenguaje del
dinero; los trabajadores el lenguaje de las cosas, y la gerencia media debe
comentar los dos lenguajes y traducir de dinero a cosas. Por consiguiente, para
capturar la atencion de los directores, las cuestiones similares con la calidad se
tienen que expresar en el idioma que ellos entienden: el dinero. De esto viene

gue Juran se inclinara por la utilizacién de la contabilidad de costos de calidad y

17



el examen para centrar la atencién en los inconvenientes de calidad. (Evans y
Lindsay, 2008)

Su planteamiento se argumenta en gestion de la calidad que radica en

planear, vigilar y desarrollar el término calidad, el cual tiene un enfoque popular

mas frecuentemente como la Trilogia de la Calidad.

2.2.1.

2.2.2.

Definiciones de calidad

“La calidad es la dependencia de la apreciacion del cliente en cuanto al
servicio recibido, este aspecto estara sujeto a la opinién del cliente si fuese
bueno o malo”. (Arbds, 2012)

“El concepto calidad debe ser entendido en el nivel en el que un grupo
de propiedades (marcas distintivas), ejecuta con algunos requisitos
(expectativas establecidas. Aquellos requisitos tienen que agradar las

expectativas esperadas por el cliente”. (Alcalde, 2009)

La calidad es el conjunto de propiedades inherentes al producto o

servicio que brindan al cliente y estos juzgaran su valor.

Definiciones del servicio

Se comprende por servicio como una costumbre de direccién cuyo
objeto es incrementar el nivel de agrado del cliente tanto es factores
reconocibles, diferenciables y fundamentalmente impalpable, que dan
provecho particular o colectivo, y que no estdn de todas maneras estén
atadas a la transaccién de un producto como venta. ( Dominguez y Gema,
2013)

“Se determina como la actividad que un ofertante da al area usuaria, es
de caracter intangible y no dan lugar a la pertenencia de ninguna otra cosa,
por lo cual no de todas maneras puede estar enlazada con un producto en
fisico”. (Patricia, 2008)
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2.2.3.

2.24.

“El servicio al cliente es un conjunto de procedimientos que una
empresa disefia para agradar a sus clientes con la finalidad de liderar las
expectativas de servicio ofrecidas por sus competidores”. (Vargas y
Aldana, 2011)

Definiciones de la calidad de servicio
“La precepcién de la calidad de servicio tiene dependencia directa con

el servicio alcanzado en o el servicio esperado”. (Vargas y Aldana, 2015)

El término de calidad de servicio es la accion que una compafiia realiza
con la finalidad de brindar calidad y servicios superiores a los usuarios, lo
que da lugar a actos e informacién para producir valor al cliente. (Larrea,
2011)

El concepto de calidad se precisa como un complejo de varios
elementos o propiedades de calidad, (distinciéon, ocasion o eficacia en la
distribucién, articulo libre de imperfecciones al instante de la distribucion,
costos definidos, etc.) determinados por los usuarios en correspondencia

a un servicio, de acuerdo a sus expectativas. (Arbos, 2012)

Niveles de la calidad de servicio
Albrecht (como se citdé en Tigani. 2006) afirma que existen cuatro

niveles de calidad en el servicio:

e Mediocridad
Se considera el nivel més alto en la que generalmente se descuida
al cliente, nuestros clientes perciben el promedio de nuestro desarrollo

con apariencia de mediocridad.

En este punto estan las empresas que esperan agradar algunos de
las deficiencias que saben que tienen en vez de contemplar la
integridad de las deficiencias. Quieren retener a sus usuarios

solucionando solo bastantes de sus reclamos.

19



Presencia y responsabilidad

En este aspecto es donde las empresas invierten con la finalidad de
alcanzar un servicio superior. Desgraciadamente en la mayor parte de
las situaciones la poca exploracién revela que desechan dinero y no
desarrollan los aspectos de calidad percibidos por el cliente.

Las compafiias tienen la creencia de que al haber invertido dinero
en algun tipo de programa o capacitacion mejorara la calidad de
servicio lo cual es absurdo.

En este punto estan las empresas que invierten dinero en ofrecerle
algo plus a eso que antes ofrecian sin darse cuenta que eso era lo que

el cliente necesitaba y va a hacer que el cliente este satisfecho.

Compromisos serios

El deber es una propuesta llevada a cabo de a dos, entonces en
este aspecto las compafiias expresan su preferencia de entender qué
es lo que desean los usuarios y su compromiso en darselo. Una
veridica reafirmacién comienza a realizarse en este nivel, mas alla de
nuestros esquemas de puntaje, pasajeros o recurrentes, etc.

En este punto las empresas cumplen lo que garantizan, y dan

prioridad a los usuarios en entender qué es lo que requieren.

Excelencia
Es el nivel mas prestigioso, en el cual se superan las respectivas

de los clientes, es donde se encuentra las razones medibles.

Es considerable una capacidad de reafirmacion y receptividad, para
comprender intensamente al cliente, dando lugar a la estrategia, los

sistemas y la gente al propésito de ofrecer agrado total.

La distinciéon se en el valor que asume la empresa en cada accion
intentando comprender al cliente, basados en una estrategia

conjuntamente con todo el personal de la organizacion.
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2.2.5. Caracteristicas de los lideres de servicio
Zeithaml, Parasuraman y Berry (1993) consideran las siguientes
caracteristicas de los lideres del servicio:
e Vision del servicio
Los directores consideran a la calidad de servicio como la el pilar
fundamental para alcanzar el éxito, tratan de contemplar al servicio
como parte fundamental en el fututo de la organizacion y no como algo
préximo, consideran que el servicio tiene valor fundamental para el
triunfo, asimismo consideran que la labor de la calidad de servicio
nunca termina y siempre tiene tendencia a cambiar, donde es eficaz
dar prioridad a la intervencion diaria, mensual y anual para mejorar la
calidad. Comprenden que el servicio no es un programa y no hay
acciones veloces ni caminos estrechos sino que se necesita constante
persistencia y supervision adecuada para lograr resultados eficientes.
e Altos estandares de calidad
Los directivos aspiran alcanzar los mejores estandares de calidad
para poder diferenciarse de sus competidores, los dirigentes que estén
realmente interesados en lograr un impacto positivo veran las
pequefias oportunidades como alternativa para lograr resultados
amplios y eficientes, ademas creerdn que las pequefias cosas
afiadidas en provecho del cliente se distinguiran.
e Liderazgo sobre el terreno
Los directivos en este punto logran ver a la organizacidn como un
todo, ya que en vez de dar 6rdenes desde un escritorio se enfocan en
estar mas cerca de sus empleados y asi observar, corregir las
deficiencias que estos tengan, ponen énfasis en una comunicacién
directa con su personal y asi tener mas interaccién en el lugar donde
suscitan las acciones con el cliente.
e Integridad
La cualidad mas importante del liderazgo es la integridad personal,
en este punto los dirigentes asignan un valor plus firme y fiable, el cual
trae consigo resultados esperados por sus ayudantes. De otro modo,
no podrian tener fidelidad con sus trabajadores y la definicion exacta
de un lider es contar con seguidores cuya actitud y direccion encamina

un solo resultado “satisfacer al cliente”.



2.2.6. Modelo SERVQUAL

En los afios 1985 y 1994 Zeithaml, Berry y Parasuraman elaboraron
este modelo, denominado el modelo de brechas. Estos autores determinan
a la calidad de servicio percibida como el juicio global del cliente como la
superioridad del servicio, el cual es resultado de las comparaciones de las
expectativas alcanzadas por los clientes al prestar un servicio, asimismo es
fundamental y necesario realizar un analisis exhaustivo sobre la relacion

entre las percepciones de los clientes y el servicio recibido. (Vargas y

Aldana, 2014)

Tabla 1:
Modelo SERVQUAL

DIMENSIONES

DESCRIPCION

Elementos tangibles
Confiabilidad
Capacidad

respuesta

Seguridad

Empatia

de | Buena disposicion para ayudar a los clientes a

confianza.

Apariencia de las instalaciones fisicas, equipo,
personal y materiales para comunicacion.
Capacidad para brindar el servicio prometido en

forma precisa y digna de confianza.

proporcionarles un servicio expedito.
Conocimiento y cortesia de los empleados, asi

como su capacidad para transmitir seguridad y

Cuidado y atencion individualizada que la

empresa proporciona a sus clientes

Fuente: Vargas y Aldan

a (2014)

Con tales dimensiones

y la relacién entre las percepciones y

expectativas se construye el siguiente grafico:

Comunicaciéon
Boca - Oido

Necesidades
Personales

Experiencias
Pasadas

Comunicaciones
Externas

Dimensiones de
la calidad

- Fiabilidad

- Capacidad de
respuesta.

- Seguridad.

- Empatia.

- Elementos
tangibles.

Expectativas

Percepciones

Figura 1: Modelo de Zeithaml, Berry y Parasuraman
Fuente. Vargas Quifiones y Aldana de Vega (2014)

—

Calidad del servicio
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2.2.7. MODELO SERVPERF

El modelo SERVPERF se creé en el 1992 por Cronin y Taylor con el
objetivo de medir las percepciones esperadas por los clientes, para ello se
formd 22 elementos asociados con las cinco dimensiones de la calidad de
servicio (tangibilidad, fiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad y
empatia) los cuales son evaluados en la escala de Likert considerando el 1

como totalmente en desacuerdo y 7 como totalmente de acuerdo.

PERCEPCIONES

P1
P2
P3
P21
P22

Figura 2: Escala SERVPERF
Fuente. Vargas Quifiones y Aldana de Vega (2014, pag. 205)

Expectativas
Dimensiones de
la calidad
- Fiabilidad /_\\
- Capacidad de
respuesta.
- Seguridad. . - o o
- Empatia. Servicio percibido Servicio percibido
Y
- Elementos
tangibles.
- Seguridad v
- Velocidad de
respuesta
Expectativas

Figura 3: Modelo SERVPERF de calidad del servicio
Fuente. Vargas Quifiones y Aldana de Vega (2014)
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2.2.8. Dimensiones de la calidad de servicio.

Barreto (2011), define las siguientes dimensiones:

Elementos tangibles

“Es la parte tangible conformado por los equipos e instalaciones
fisicas visualmente atractivas que se es de percepcion para la

comodidad del cliente”

Fiabilidad

Se basa en la percepcion de un cliente en referencia al servicio
acordado en las condiciones y los plazos establecidos, asimismo
representa la capacidad organizativa y de recurso para prestar el
servicio de manera eficiente sin errores que lo perjudiquen, para
cumplir con este criterio es indispensable contar con el personal

adecuado para realizar los procesos de experimentacion.
Seguridad

Son todos aquellos conocimientos mostrados por los empleados
con la finalidad de crear confianza y credibilidad, el cliente entiende
gue mientras perciba un buen servicio esto le ocasionara
tranquilidad lo cual es una fuente de confianza para la organizacion.

Confianza

El concepto de confianza hace referencia a la capacidad de dar

seguridad a un individuo por medio de diferentes factores.
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e Capacidad de respuesta

Se define como la disposicién para ofrecer un servicio rapido y
puntual lo cual indica que no basta con tener los medios para
prestar un servicio sino la capacidad para prestarlo cuando lo
demanda el cliente ofreciendo una oportuna respuesta a la solucién

de las necesidades del cliente.

2.2.9. Conceptos de lealtad del cliente

“Se considera lealtad a la tendencia de seguir siendo un cliente
recurrente y habitual de un determinando bien o servicio a pesar de causas
situaciones que conlleve a ocasionar cambios de comportamiento” (Kotler
y Keller, 2012, p. 105).

“Se comprende como la medicién de la percepcion que estd formado
por mayores partes de actitudes, donde se dan sentimientos y afectos

positivos, y un disefio de comportamiento” (Ardura, 2011, p. 46)

“‘La lealtad de marca es causante de ciertas actitudes vy
comportamientos, el cual sigue un proceso de secuencia que manifiesta el
cliente por una determinada marca, asimismo incluye fases cognitivas y

afectivas dentro del esquema tradicional de compra” (Avalos, 2018, p.

78)
2.2.9.1. Niveles de la lealtad

Colmenares y Saavedra (2007) concluyeron su
investigacion con cuatro niveles entre la actitud y la marca y la

repeticion de compras de las mismas.

Los niveles son:
1. No lealtad o inexistente.
Da a conocer que los clientes que los clientes no se
comprometen de una manera afectiva en ninguna marca en

particular.
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2. Lalealtad latente.
Es cuando los clientes muestran una actitud relativa hacia
una marca en particular, pero no consumen con alta
frecuencia y lo recomiendan regularmente para realizar

compras.

3. La lealtad falsa o fingida.
Hace referencia a la relacibn de dependencia entre el
consumidor y la marca, puede darse en situaciones
eventuales donde el cliente no tiene mas alternativas, y

esto hace que sean leales.

4. Lalealtad auténtica.

Se da cuando la intensién de compra es a voluntad y
expresa motivacion por parte del consumidor para
mantener la relacién con la marca, el cliente se identifica
con la marca expresando lasos afectivos y de confianza
hacia la marca especialmente a los atributos relacionados

con la intangibilidad.

2.2.9.2. Fases de la lealtad

De acuerdo a Oliver, 1999. Llego a las siguientes
conclusiones.

¢ Lealtad cognitiva:
La primera fase determina los atributos preferibles de
marca, esta etapa se enfoca en la creencia de marca es
decir si la satisfaccion es procesada da comienzo a ser

parte de la experiencia del consumidor.

e Lealtad afectiva:

La segunda fase se desarrolla en relacion a las veces
acumulativas que el cliente estuvo satisfecho, y es
denominado como la actitud relativa patrén repetido y es
codificado con la mente del consumidor como cognicién y

afecto.



Lealtad conativa:

La tercera fase comprende a la intension conductual
que influencian de manera positiva hacia la marca, esta
mas ligado a la motivacién sin embargo se reconoce el
deseo de recompra como una buena intension y no

necesariamente una acciéon concreta.

Lealtad conductual:

La cuarta etapa es un aspecto en el que se considera
como una accion controlada ya que atraviesa por una serie
de secuencia logica con la intensién de actuar, se percibe
la accion que es la unién de ambos estados y si esta se

repite suscita una recompra.
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2.3. Marco conceptual

Capacidad de respuesta

Es toda actividad que una empresa realiza al ofrecer un servicio de manera rapida y
efectiva a los clientes sin dejar de lado la calidad, asimismo este punto refleja la
preparacion que cuenta una empresa para contribuir con las expectativas de los
clientes.

Caducidad

La caducidad se entiende como todo bien perecible en el tiempo, todo aquello que

sufre de caducidad cuenta con pérdidas de su condicién o su cualidad.

Calidad

Grado en que el conjunto que caracteristicas del producto o servicio cumple

completamente con los requisitos, para la que fue creada.

Confianza

La confianza es la esperanza de seguridad que tiene un individuo de algo.
Elementos tangibles

Se dice que algo es tangible cuando se puede tocar y comprobar y, por extension,
cuando algo resulta evidente. En otras palabras, lo tangible es todo aquello que
podemos percibir a través de nuestros sentidos.

Empatia

La empatia se conoce como la suficiencia de experimentar sentimientos de otros
como si fueran propios, el papel de las empresas es ponerse en el lugar de sus

clientes para poder entenderlos de una manera mas préxima, tomando en cuenta

escuchar al cliente, respeto y consideracidn para solucionar problemas.
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Fiabilidad

La fiabilidad es ofrecer desde el principio un servicio oportuno, también se entiende
como la confianza generada por una empresa en el desarrollo del proceso de venta
para ofrecer al cliente un servicio de calidad y percibir una imagen integra hacia sus
clientes.

Heterogeneidad

Son varios y diferentes elementos de un grupo cuya distincién es a simple vista.

Intangibilidad

La intangibilidad es todo aspecto que no se pueda tocar, alterar o palpar y

generalmente es de caracter cualitativo.

Lealtad

Es un profundo compromiso de recompra, a seguir comprando el servicio o producto

a la misma empresa.

Recompra

Se considera re compra la accién del cliente en volver a comprar a nuestra empresa

0 negocio producto o servicio.

Rapidez

Es una cualidad que puede poseer una persona u organizacion en realizar una

actividad sobrepasando el tiempo normal.
Seguridad
Es la capacidad que tiene toda empresa para reducir el riesgo o peligro en sus

instalaciones cuyo aspecto es de suma importancia para que el cliente se sienta en

buenas manos.
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Servicio

Es la suma de todas las buenas acciones realizadas para servir a alguien, y su

funcién principal es impartir compromiso y capacidad y estas son ejercidas por

personas con la finalidad de contribuir la satisfaccion del cliente.

Satisfaccion del cliente

Es el grado positivo de percepcién del cliente sobre el servicio brindado.

Tangible

Es todo aquello que puede ser palpado o tocado y que generalmente se puede

percibir con precision.
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3.1. Hipétesis

CAPITULO Il
METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

3.1.1. Hipotesis general

Existe relacion directa entre la calidad de servicio y la lealtad de los de los

clientes de la Empresa Minimarket Mega Corporacibn S.A.C de

Andahuaylas, Region Apurimac, 2017.

3.1.2. Hipotesis especifica

. Los elementos tangibles se relacionan positivamente con la lealtad de

compra de los clientes de la Empresa Minimarket Mega Corporacion

S.A.C de Andahuaylas, Region Apurimac, 2017.

. La fiabilidad se relaciona positivamente con la lealtad de compra de la

Empresa Minimarket Mega Corporacion S.A.C de Andahuaylas, Region
Apurimac, 2017.

. La seguridad se relaciona positivamente con la lealtad de compra de los

clientes de la Empresa Minimarket Mega Corporacion S.A.C de

Andahuaylas, Region Apurimac, 2017.

. La confianza se relaciona positivamente con la lealtad de compra de los

clientes de la Empresa Minimarket Mega Corporacion S.A.C de

Andahuaylas, Region Apurimac, 2017.

. La capacidad de respuesta se relaciona positivamente con la lealtad de

compra de los clientes de la Empresa Minimarket Mega Corporacion
S.A.C de Andahuaylas, Region Apurimac, 2017.
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3.2. Variables

Variable 1: Calidad de servicio

Variable 2: Lealtad del cliente
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3.3. Operacionalizaciéon de variables

Variable

Dimensiones

Indicadores

Variable 1:
Calidad de servicio
(Hernandez, 2009)

“Se entiende por calidad de
servicio a la herramienta que
requiere una empresa para el
mejoramiento  continuo  para
obtener lealtad del cliente y
poder lograr la diferenciacion”

Elementos tangibles:

Los elementos tangibles son aquellos
elementos fisicos implicados en el
momento de prestar el servicio y que a
su vez influyen en la calidad.

Equipos de aspecto moderno

Instalaciones fisicas visualmente atractivas.
Aspecto pulcro.

Materiales visualmente atractivos.

Fiabilidad:

Es ofrecer desde el principio un servicio
oportuno, también se entiende como la
confianza generada por una empresa en
el desarrollo del proceso de venta para
ofrecer al cliente un servicio de calidad y
percibir una imagen integra hacia sus
clientes.

Cumplen lo prometido

Sincero interés en solucionar problemas.

Realizar bien el servicio desde el primer momento
Compromiso con el servicio

Seguridad:

Es la capacidad que tiene toda empresa
para reducir el riesgo o peligro en sus
instalaciones cuyo aspecto es de suma
importancia para que el cliente se sienta
en buenas manos.

Comportamiento que inspiran confianza.
Seguridad en los tramites.

Actitud cortés.

Conocimientos suficientes.

Confianza:
La confianza es la esperanza de

seguridad que tiene un individuo de algo o

alguien.

Atencion individualizada
Horarios adecuados
Respeto

Cortesia

Comprenden su necesidad.
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Capacidad de respuesta:

Es la actitud y compromiso que tiene una
empresa para solucionar problemas y
lograr una atencién oportuna con el
cliente, considerando tiempo y disposicion
a ayudar y esta refleja el grado de
preparacion de las empresas para brindar
el servicio.

Tiempo de duracion del servicio.

Servicio rapido

Disposicién a ayudar.

Nunca estan demasiado ocupados para solucionar
problemas

Variable 2

Lealtad del cliente

La lealtad es un comportamiento
de compra expresado a lo largo
del tiempo por una unidad de
decisién respecto de una 0 mas
marcas alternativas. Es funcion
de procesos psicoldgicos
(evaluacién y toma de
decisiones). (Elgueta, 2014)

Comportamiento efectivo:

Se refiere a la capacidad para resolver
problemas efectivamente y trabajar
orientado a los resultados.

Frecuencia de compra
Motivo de compra

Intension de comportamiento:

Esta suposicion pretende justificar el
comportamiento de una persona de
acuerdo a la percepcion de sus
necesidades

Recomendaciones
Compras futuras
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3.4. Metodologia

3.4.1.

3.4.2.

3.4.3.

Enfoque

El presente trabajo de investigacion se realiz6 en un enfoque
cuantitativo ya que utiliza recoleccion de datos para probar la hipétesis con
base a la medicibn numérica con la finalidad de establecer pautas de

comportamiento y probar teorias. (Hernandez, 2006)

Tipo de estudio

Investigacion Bésica

“Busca profundizar y ampliar los conocimientos ya existentes de la
realidad cuyos propdsitos no son aplicativos de manera inmediata”.
(Carrasco, 2008, p. 15)

Disefio de investigacion

Sus variables no tienen una manipulacién que es intencional ya que no
tienen grupo de control y no son de caracter experimental, lo cual su
enfoque es analizar y estudiar los fendmenos de la realidad después de
haber ocurrido”. (Carrasco, 2008, p. 16)

e EIl disefio utilizado en la presente investigacion fue del tipo no
experimental, transaccional correlacional.

o No experimental, porque se observaron situaciones existentes dentro
de la empresa: Minimarket Mega Corporacion S.A.C.

¢ Transaccional, porque la recolecciéon de informacion hizo en un solo
momento y en un tiempo Unico el afio 2017.

e Correlacional, porque se determiné la relacion entre las variables de
estudio.

e A continuacién se muestra el esquema del disefio correlacional de la

investigacion, considerado de la siguiente manera:
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Ox

Figura 3. Disefio correlacional
Fuente. Elaboracion propia

Donde:

M = Clientes del Minimarket Mega Corporacion S.A.C.
Ox = Observacion de la V1 (Calidad de Servicio)

Oy = Observacion de la V2 (Lealtad del cliente)

r = Relacién entre la calidad de servicio y la lealtad del cliente

3.5. Poblacién y muestra

3.5.1.

Poblacioén.

Se considera a al conjunto de elementos de los cuales se fundamenta la
investigacion, la totalidad de ciertos elementos o individuos que cuentan

con cualidades similares” (Bernal, 2010)

La presente investigacion tiene como poblacion a 478 clientes de
diferentes edades y sexos los cuales se identificaron de acuerdo al registro
de ventas diarias en las instalaciones del Minimarket Mega Corporacién

S.AC.
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Tabla 2:
Ventas por dia del Minimarket Mega Corporacion S.A.C.

PROMEDIO DE VENTAS POR DIA

DETALLE CANTIDAD
Boleta 385
Factura 15
Nota de venta 78
TOTAL 478

Fuente. Elaboracion propia en base a la informacién obtenida del Minimarket Mega
Corporacién S.A.C.

3.5.2. Muestra

Sobre la muestra Arias (2012) considera que, “es un subconjunto
representativo y finito que se extrae de la poblacion accesible” (p.83).
Tamafo de la muestra: El tamafio de la muestra probabilistica en la

investigacion.

Las Muestra de la investigacion se considerara lo siguiente:

La muestra de la presente investigacion estd conformada por la
tabulacién de la poblacion de los clientes del Minimarket Mega
Corporacion S.A.C. en base a la férmula del tamafio de muestra finita y

conocida, lo cual representa.
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3.6. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

3.6.1.

3.6.2.

3.6.3.

Técnicas de recoleccion de datos

La técnica de recolecciéon de datos fue la encuesta.

“Para el acopio de informacion se utilizé la encuesta cuya técnica es (util
en la investigacion social por excelencia, ya que es sencilla, versatil y

objetiva con los datos que se obtiene”. (Carrasco, 2008, p. 18)
Encuesta:

“Se entiende por encuesta a la técnica que desea acopiar informacién
de un numero exacto de personas en relacién a un tema en particular’
(Arias, 2012, p. 38).

Instrumentos de recoleccién de datos

Para la recolecciéon de datos se utilizara el cuestionario.

“El cuestionario es el instrumento mas utilizado por gran numero de
investigadores, el cual ofrece una respuesta directa de las personas a las
cuales esta dirigida” (Carrasco, 2008, p.18).

Métodos de anélisis y recoleccion de datos

a. SPSS V24 (Statistical Package for the Social Sciences)

Para desarrollar el presente trabajo de investigacion se recolecto
datos de los 96 encuestados a través de cuestionarios los cuales
fueron tabulados en una base de datos del programa Excel 2016 y
asimismo se utilizd el programa SPSS V24 para crear analisis
estadisticos para determinar la fiabilidad y la correlacién entre variables

y dimensiones.
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b. Distribucion de frecuencias

También llamada tabla de frecuencias, el cual se utiliza como
evidencia del estudio realizado, de acuerdo a un orden especifico que
corresponde a cada clase y este facilita un mejor analisis e
interpretacion de las caracteristicas que describen y no son evidentes

en el conjunto de datos a procesar. (Albrecht, 2014)

“‘En la argumentacion grafica se realiza a través de frecuencias
presentadas por medio de gréaficas, ya sea de barras o circulares o
histogramas, con el fin de dar facilitar a la lectura e interpretacion de las
mismas”. (Avila, 2006)

Coeficiente de correlacién Rho de Spearman

“La unidad de medida para determinar la relacion que existe entre
dos variables es el coeficiente de Rho de Spearman en un nivel de

medicion ordinal ordenados por jerarquias o rangos” (Hernandez, 2014)

Tabla 3:

Coeficiente de correlacién de Rho de Spearman

Significado Valor
Correlacion negativa grande y perfecta -1
Correlacion negativa muy alta -89a-99
Correlacion negativa alta -7 a-g849
Correlacion negativa moderada -4 a-69
Correlacion negativa baja -2 a-39
Correlacion negativa muy bajo 01a-19
Correlacion nula ]
Correlacion positiva muy baja A01a 19
Correlacion positiva baja 2 a .39
Correlacion positiva moderada 4 a 69
Correlacion positiva alta 7 a.Bg
Correlacion positiva muy alta Ba a9
Correlacion positiva grande v perfecta 1

Fuente. Hernandez (2014)
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d. Alfade Cronbach

Permite determinar la estimacion de fiabilidad de una cantidad de
items planteados en el presente trabajo de investigacion y rango oscila
entre cero a uno, donde cero significa (fiabilidad nula) y uno significa
(fiabilidad perfecta) segun tabla de Kuder Richardson, el cual fue

resuelto en el programa SPSS V24.
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CAPITULO IV
PRESENTACION DE RESULTADOS

4.1. Resultados de investigacion

El alfa de Cronbach es indispensable para medir la fiabilidad y por lo cual se
utilizé en el presente trabajo de investigacion, el cual estd dentro del rango de cero
a uno, donde cero se considera como nula fiabilidad y uno significa fiabilidad

perfecta, como se muestra en la siguiente tabla segun Kuder Richardson.

Tabla 4:

Fiabilidad segun Kuder Richardson

‘ Valor Significado
0.53 a menos Nula confiabilidad
0,54 a0,59 Baja confiabilidad
0,60 a 0.65 Confiable
0.66a0.71 Muy confiable
0.72a0,99 Excelente confiabilidad
1.00 Perfecta confiablidad
Fuente. Elaboracion propia
Tabla 5:
Estadisticas de fiabilidad de la (V1y V2) de la calidad de servicio y lealtad de
compra
C?;Labiih N de elementos

,903 26
Fuente. Datos recogidos de encuesta

En referencia a la tabla 5, se observa que el alfa de Cronbach es de ,903 el cual se
ubica del rango 72 a 99 lo cual indica que hay una excelente confiabilidad en el
instrumento de recolecciéon de datos dentro de las cuales se consideraron 26

preguntas mostradas en el presente trabajo.

Tabla 6: Estadisticas De Fiabilidad de la V1 (Calidad de Servicio)

Alfa de
Cronbach N de elementos
874 22

Fuente. Datos recogidos de encuesta
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El resultado obtenido en la tabla 6 de acuerdo a lo estipulado por la tabla de Kuder
Richardson, observamos al Alfa de Cronbach para la primera variable (CALIDAD
DE SERVICIO) arroja un resultado positivo de ,874 que se ubica en el rango de
72 a 99 lo que indica que hay una excelente confiabilidad tomando en

consideracion las 22 preguntas del presente trabajo de investigacion.

Tabla 7:
Estadisticas De Fiabilidad de la V2 (Lealtad de Compra)

Alfa de
Cronbach N de elementos
673 4

Fuente. Datos recogidos de encuesta

El resultado obtenido la tabla 6 de acuerdo a lo estipulado por la tabla de Kuder
Richardson, observamos al Alfa de Cronbach para la segunda variable (LEALTAD
DE COMPRA) arroja un resultado positivo de ,673 que se ubica en el rango de 66
a 71 lo que indica que hay confiabilidad tomando en consideracion las 04

preguntas del presente trabajo de investigacion.
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4.2. Datos generales
Tabla 8:
Frecuencia de Genero

valido] FEMENINO 57 58,2 59,4 59,4
MASCULINO 39 39,8 40,6 100,0
Total 926 98,0 100,0

Fuente. SPSS V24

Porcentaje

FEMENIMG MASCULING

Genero

Figura 4. Género de los clientes del Minimarket Mega Corporacion SAC
Fuente. SPSS v24

En la tabla 8 y figura 5 podemos observar que el 59,38% de los encuestados
gue representan 57 personas es de género femenino y el 40.63% que representan

39 personas son del género masculino, haciendo un total de 96 encuestados.
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Tabla 9:
Frecuencia de Edades

Valido MENOS DE 25 ANOS 30 30,6 31,3 31,3
DE 25 A 35 ANOS 17 17,3 17,7 49,0
DE 36 A 45 ANOS 45 45,9 46,9 95,8
DE 46 ANOS A MAS 4 41 4,2 100,0
Total 96 98,0 100,0

Fuente. SPSS V24

Porcentaje

MENOS DE 25 DE25 A 35 ARNOS DE 36 A 45 AROS  DE 46 ARlOS A
ANOS Mas

EDAD

Figura 5. Edad de los clientes del Minimarket Mega Corporacion SAC
Fuente. SPSS V24

En la tabla 9 y figura 6 se muestran las diferentes edades de los clientes, en el
cual menos de 25 afios representa el 31% con 30 clientes, de 25 a 35 afios
representa el 17,7 % con 17 clientes, de 36 a 45 afios con 46,8% con 45 clientes y
45 afios a mas con 4,1% con 4 clientes, haciendo un total de 96 clientes
encuestados.
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4.3. Frecuencia de variables y dimensiones

Tabla 10:

Tabla de frecuencias (Calidad de Servicio)

Valido ALGUNAS VECES 35 35,7 36,5 36,5
CASI SIEMPRE 61 62,2 63,5 100,0
Total 96 98,0 100,0

Fuente. SPSS V24

Porcentaje

ALGUNAS VECES CASI SIEMPRE
CALIDAD DE SERVICIO

Figura 6. Frecuencia de la Calidad de Servicio
Fuente. SPSS V24

De acuerdo a la tabla 10 y la figura 7, el 36,46 % de los encuestados manifiesta
estar en algunas veces conforme con la calidad de servicio, y el 63,54 % de los
encuestados manifiestan estar casi siempre conformes con la calidad de servicio

brindada por el Minimarket Mega Corporacion SAC.
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Tabla 11:
Tabla de frecuencias (V1, D1 Elementos tangibles)

Valido ALGUNAS VECES 80 81,6 83,3 83,3
CASI SIEMPRE 16 16,3 16,7 100,0
Total 96 98,0 100,0

Fuente: SPSS v24

Porcentaje

ALGUMAS WECES CASI SIEMPRE

Elementos tangibles

Figura 7. Frecuencia de elementos tangibles
Fuente. SPSS V24

En la tabla 11 y figura 8 se muestra las respuestas de los encuestados, los
cuales revelan que el 83.33% de los clientes estan “algunas veces” satisfechos con
los elementos tangibles, y el 16,67% afirman estar “casi siempre” satisfechos con
la infraestructura, muebles e instalaciones del Minimarket Mega Corporacion SAC.
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Tabla 12:
Tabla de frecuencias (V1, D2 Fiabilidad)

Valido ALGUNAS VECES 53 54,1 55,2 55,2
CASI SIEMPRE 43 43,9 44,8 100,0
Total 96 98,0 100,0

Fuente. SPSS V24

Porcentaje

ALGUNAS VECES CAS| SEMPRE
Fiabilidad

Figura 8. Frecuencia de Fiabilidad
Fuente. SPSS V24

En la tabla 12 y figura 9 se muestra las respuestas de los encuestados, los
cuales revelan que el 55,21% de los clientes estan “algunas veces” conformes
con la fiabilidad, asimismo el 44,79% de los clientes afirman estar “casi siempre”

satisfechos con la fiabilidad del Minimarket Mega Corporacién SAC.
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Tabla 13:
Tabla de frecuencias (V1, D3 Seguridad)

ALGUNAS VECES 70 71,4 72,9 72,9
Vaélido CASI SIEMPRE 26 26,5 27,1 100,0
Total 96 98,0 100,0

Fuente. SPSS V24

Porcentaje

ALGUNAS WVECES CAS| SIEMPRE

Seguridad

Figura 9. Frecuencia de Seguridad
Fuente. SPSS V24

En la tabla 13 y figura 10 se muestra las respuestas de los encuestados, los
cuales revelan que el 72,92% de los clientes estan “algunas veces” conformes con
la seguridad seguido del 27,08% que afirman estar “casi siempre” conformes con la

seguridad que brinda el Minimarket Mega Corporacién SAC.
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Tabla 14:
Tabla de frecuencias (V1, D4 Confianza)

Valido ALGUNAS VECES 35 35,7 36,5 36,5
CASI SIEMPRE 61 62,2 63,5 100,0
Total 96 98,0 100,0

Fuente. SPSS V24

Porcentaje

ALGUNAS WECES CAS| SIEMPRE

Confianza

Figura 10. Frecuencia de Confianza
Fuente. SPSS V24

En la tabla 14 y figura 11 se muestra las respuestas de los encuestados, los
cuales revelan que el 36,46% de los clientes estan “algunas veces” conformes con
la confianza, asimismo el 60,54% afirman estar “siempre” conformes con la
confianza que brinda el Minimarket Mega Corporacion SAC al realizar el proceso
de venta.
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Tabla 15:
Tabla de frecuencias (V1, D5 Capacidad de Respuesta)

Valido MUY POCAS VECES 8 8,2 8,3 8,3
ALGUNAS VECES 26 26,5 27,1 35,4
CASI SIEMPRE 62 63,3 64,6 100,0
Total 96 98,0 100,0

Fuente. SPSS V24

Porcentaje

MUY POCAS WVECES ALGUMAS WVECES CAS| SIEMPRE

Capacidad de respuesta

Figura 11. Frecuencia de Confianza
Fuente. SPSS V24

En la tabla 15 y figura 12 se muestra las respuestas de los encuestados, los
cuales revelan que el 8,33% de los clientes estan “muy pocas veces” satisfechos
con la capacidad de respuesta, asimismo el 27,08% de los clientes afirman estar
“algunas veces” satisfechos con la capacidad de respuesta y el 64,58% de los
clientes afirman estar “casi siempre” conformes con la capacidad de respuesta

que brinda el Minimarket Mega Corporacion SAC al realizar el proceso de venta.
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Tabla 16:
Tabla de frecuencias (V2, LEALTAD DE COMPRA)

ALGUNAS
26 27,1 27,1 27,1
Valid VECES
o] CASI SIEMPRE 70 72,9 72,9 100,0
Total 96 100,0 100,0

Fuente. SPSS V24

Porcentaje

ALGUMAS WECES CAS| SEMPRE
LEALTAD DE COMPRA

Figura 12. Frecuencia de LEALTAD DE COMPRA
Fuente. SPSS V24

En la tabla 16 y figura 13 se puede apreciar que de acuerdo a las preguntas
planteadas que el 27,08% de los clientes estan conformes “algunas veces” con la
lealtad de compra, y el 72,92% de los encuestados afirma estar “casi siempre”
conforme con la lealtad de compra en el Minimarket Mega Corporacion SAC.
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Tabla 17:
Tabla de frecuencias (V2, D1 comportamiento efectivo)

ALGUNAS VECES 53 55,2 55,2 55,2
Vélido CASI SIEMPRE 43 44,8 44,8 100,0
Total 96 100,0 100,0

Fuente. SPSS V24

Porcentaje

ALGUNAS WECES CASI SIEMPRE

Comportamiento efectivo

Figura 13. Comportamiento efectivo
Fuente. SPSS V24

En la tabla 17 y figura 14 se puede apreciar que de acuerdo a las preguntas
planteadas que el 55,21% de los clientes tienen “algunas veces” intension de
compra, y el 44.79% de los encuestados afirma tener “casi siempre” intensiéon de
compra en el Minimarket Mega Corporacion SAC.
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Tabla 18:

Tabla de frecuencias (V2, D2 Comportamiento Efectivo)

ALGUNAS VECES 35 36,5 36,5 36,5
valido  cas| SIEMPRE 61 63,5 63,5 100,0
Total 96 100,0 100,0

Fuente. SPSS V24

Porcentaje

ALGUNAS VECES CAS| SIEMPRE

Intension de comportamiento

Figura 14. Frecuencia de comportamiento efectivo
Fuente. SPSS V24

En la tabla 18 y figura 15 se puede apreciar que de acuerdo a las preguntas
planteadas que el 36,46% de los clientes afirman “algunas veces” estan conformes
con el comportamiento efectivo, y el 63,54% de los encuestados afirma “casi
siempre” estan conformes con el comportamiento efectivo del Minimarket Mega
Corporacion SAC.
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4.3.1. Frecuencia de preguntas

Tabla 19:

Tabla de frecuencias (PREGUNTA N° 1)

Frecuenci . Porcentaje .
Porcentaje » Porcentaje acumulado
a valido
MUY POCAS VECES 62 63,3 64,6 64,6
ALGUNAS VECES 26 26,5 27,1 91,7
Vélido
CASI SIEMPRE 8 8,2 8,3 100,0
Total 96 98,0 100,0
Fuente. SPSS V24
item N° 1
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MUY POCAS WECES
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ALGUMNAS WECES

T
CAS] SIEMPRE

Figura 15. ¢ Cuando visita el Minimarket Mega Corporacién S.A.C encuentra correctamente

ubicado los bienes muebles?

Fuente. SPSS V24

En la tabla 19 y figura 16, se revela las respuestas de los encuestados en el

cual el 64,58% “muy pocas veces” encuentran correctamente ubicado los bienes

muebles, seguido por el 24,08% que afirma que

“algunas veces” encuentra

correctamente ubicado los bienes mueble y el 8,33% de los encuestados afirma

que “casi siempre” encuentra bien ubicado los bienes muebles, lo que indica que

la mayoria de veces los clientes perciben mal ubicado los bienes muebles.
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Tabla 20:

Tabla de frecuencias (PREGUNTA N° 2)

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
Vélido MUY POCAS VECES 8 8,2 8,3 8,3
ALGUNAS VECES 52 53,1 54,2 62,5
CASI SIEMPRE 36 36,7 37,5 100,0
Total 96 98,0 100,0
Fuente. SPSS V24
item N° 2
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Figura 16. ¢ Las instalaciones fisicas del Minimarket Mega Corporacién S.A.C son

visualmente atractivas?
Fuente. SPSS v24

En la tabla 20 y figura 17, se revela las respuestas de los encuestados en el
cual el 8,33% “muy pocas veces” perciben las instalaciones visualmente atractivas,
seguido por el 54,17% que afirma que “algunas veces” percibe las instalaciones
visualmente atractivas y el 37,50% de los encuestados afirma que “casi siempre”
percibe las instalaciones visualmente atractivas, lo que da a entender que las

instalaciones estd conforme al agrado de los clientes, pero necesita algunas

mejoras.
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Tabla 21:

Tabla de frecuencias (PREGUNTA N° 3)

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje :

vélido acumulado

MUY POCAS VECES 53 54,1 55,2 55,2

ALGUNAS VECES 35 35,7 36,5 91,7

Valido
CASI SIEMPRE 8,2 8,3 100,0
Total 96 98,0 100,0

Fuente. SPSS V24

ftem N° 3

Frecuencia

B0
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40
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)
ZAS| SIEMPRE

Figura 17. ¢ Considera usted que los trabajadores del Minimarket Mega Corporacion S.A.C.

Utilizan vestimenta adecuada para el proceso de venta?

Fuente. SPSS v24

En la tabla 21 y figura 18, se revela las respuestas de los encuestados en el
cual el 53% “muy pocas veces” perciben que los trabajadores utilizan la vestimenta
adecuada, seguido por el 35 % que afirma que “algunas veces” perciben que los
trabajadores utilizan la vestimenta adecuada y el 8% de los encuestados afirma que
“casi siempre” perciben que los trabajadores utilizan la vestimenta adecuada, lo que

da a entender que la mayoria de veces el personal no se encuentra vestido

correctamente para la atencion al cliente.
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Tabla 22:
Tabla de frecuencias (PREGUNTA N° 4)

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido MUY POCAS VECES 35 35,7 36,5 36,5
ALGUNAS VECES 45 45,9 46,9 83,3
CASI SIEMPRE 16 16,3 16,7 100,0
Total 96 98,0 100,0

Fuente: SPSS V24

ftem N° 4

Porcentaje

MUY POCAS WECES ALGUNAS WECES

CAS| SIEMPRE

Figura 18. ¢ Le resulta facil llegar al Minimarket Mega Corporacion S.A.C.?

Fuente. SPSS v24

En la tabla 22 y figura 19, se revela las respuestas de los encuestados en el

cual el 36,46% “muy pocas veces” les resulta facil llegar a las instalaciones del

Minimarket Mega Corporacion S.A.C, seguido por el 46,88 % que afirma que

“algunas veces” les resulta facil llegar y el 8% de los encuestados afirma que “casi

siempre” les resulta facil llegar a las instalaciones del Minimarket Mega Corporacion

S.A.C, lo que da a entender que la mayoria de veces la cogestién vehicular y el

relacionamiento de las calles hace que a los clientes no les resulte facil llegar el

Minimarket Mega Corporacion S.A.C.
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Tabla 23:

Tabla de frecuencias (PREGUNTA N° 5)

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido MUY POCAS VECES 9 9,2 9,4 9,4
ALGUNAS VECES 53 54,1 55,2 64,6
CASI SIEMPRE 34 34,7 35,4 100,0
Total 96 98,0 100,0
Fuente. SPSS V24
item N° 5
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Figura 19. ¢ Usted esta conforme con el tiempo de atencién que le brindan los trabajadores
del Minimarket Mega Corporacion S.A.C.?
Fuente. SPSS V24

En la tabla 23 y figura 19, se revela las respuestas de los encuestados en el
cual el 9,38% “muy pocas veces” esta conforme con el tiempo de atencion,
seguido por el 55,21% que afirma que “algunas veces” esta conforme con el
tiempo de atencion y el 35,42% de los encuestados afirma que “casi siempre”
esta conforme con el tiempo de atencion por parte de los trabajadores del
Minimarket Mega Corporacion S.A.C, lo que da a entender que la mayoria de
veces los clientes estdn conformes con el tiempo de atencién en el Minimarket

Mega Corporaciéon S.A.C.



Tabla 24:

Tabla de frecuencias (PREGUNTA N° 6)

ALGUNAS VECES 44 44,9 45,8 45,8
valido CASI SIEMPRE 52 53,1 54,2 100,0
Total 26 98,0 100,0
Fuente. SPSS V24
item N° 6
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Figura 20. ¢ Considera que el Minimarket Mega Corporacion S.A.C. Cuenta con un personal
capacitado para brindarle un buen servicio?
Fuente. SPSS V24

En la tabla 24 y figura 21, se revela las respuestas de los encuestados en el
cual el 45,83% “algunas veces” considera que personal cuenta con capacidad
para la atencion y el 54,17% de los encuestados afirma que “casi siempre”
considera que personal cuenta con capacidad para la atencion en el Minimarket
Mega Corporacion S.A.C, lo que da a entender que la el personal desempefia sus
funciones de manera considerable.
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Tabla 25:
Tabla de frecuencias (PREGUNTA N° 7)

MUY POCAS VECES 27 27,6 28,1 28,1
Vélido ALGUNAS VECES 69 70,4 71,9 100,0
Total 96 98,0 100,0

Fuente. SPSS V24

ftem N° 7
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Figura 21. ¢ Cuando usted tuvo algun problema con la identificacion de los productos los
trabajadores del Minimarket Mega Corporaciéon S.A.C. le brindé apoyo?
Fuente. SPSS V24

En la tabla 25 y figura 22, se revela las respuestas de los encuestados en el
cual el 28,13% “algunas veces” considera que personal apoyo en la identificacion
de productos al cliente y el 71,88% de los encuestados afirma que “casi siempre”

considera que personal apoyo en la identificacion de productos al cliente.
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Tabla 26:

Tabla de frecuencias (PREGUNTA N° 8)

MUY POCAS VECES 26
ALGUNAS VECES 44
Vélido
CASI SIEMPRE 26
Total 96

26,5
44,9
26,5
98,0

27,1 27,1
45,8 72,9
27,1 100,0
100,0

Fuente. SPSS v24

ftem N° 8
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Figura 22. ¢ Minimarket Mega Corporacion S.A.C. cuenta con el personal capacitado para

ofrecerle un servicio de calidad?
Fuente. SPSS V24

En la tabla 26 y figura 23, se revela las respuestas de los encuestados en el

cual el 27,08% “muy pocas veces” considera que el personal esta capacitado,

seguido por él 45,83% que considera que

“algunas veces” el personal esta

capacitado y el 27,08% de los encuestados afirma que “casi siempre” considera

gue personal esta capacitado.
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Tabla 27:
Tabla de frecuencias (PREGUNTA N° 9)

MUY POCAS VECES 26 26,5 27,1 27,1
Vélido ALGUNAS VECES 70 71,4 72,9 100,0
Total 96 98,0 100,0

Fuente. SPSS V24

ftem N° 9
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Figura 23. ¢ Los trabajadores del Minimarket Mega Corporacién S.A.C. Cuando se
equivocan en el precio mal registrado de un producto aceptan sus errores?
Fuente. SPSS V24

En la tabla 27 y figura 24, se revela las respuestas de los encuestados en el
cual el 27,08% “muy pocas veces” considera que el personal cuando se
equivocan en el precio mal registrado de un producto aceptan sus errores,
seguido por él 72,92% que considera que “algunas veces” el personal cuando se

equivocan en el precio mal registrado de un producto aceptan sus errores.

62



Tabla 28:

Tabla de frecuencias (PREGUNTA N° 10)

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje :
vélido acumulado
MUY POCAS VECES 8 8,2 8,3 8,3
ALGUNAS VECES 80 81,6 83,3 91,7
Valido
CASI SIEMPRE 8 8,2 8,3 100,0
Total 96 98,0 100,0

Fuente. SPSS V24

ftem N° 10
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Figura 24. ¢ El comportamiento de los trabajadores del Minimarket Mega Corporacién

S.A.C. te inspira confianza?
Fuente. SPSS V24

En la tabla 28 y figura 25, que revela las respuestas de los encuestados en el

cual el 8,33% “muy pocas veces” considera que el comportamiento del personal

inspire confianza, seguido por él 83,33% que considera que “algunas veces” el

comportamiento del personal inspire confianza y el 8,33% que considera que “casi

siempre” el comportamiento del personal inspire confianza.
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Tabla 29:
Tabla de frecuencias (PREGUNTA N° 11)

MUY POCAS VECES 53 54,1 55,2 55,2
Vélido ALGUNAS VECES 43 43,9 44,8 100,0
Total 96 98,0 100,0

Fuente. SPSS V24

ftem N° 11

Porcentaje
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Figura 25. ¢ Se siente seguro al ingresar a las instalaciones del Minimarket Mega
Corporacion S.A.C?
Fuente. SPSS V24

En la tabla 29 y figura 26, que revela las respuestas de los encuestados en el
cual el 55,21% “muy pocas veces” considera que se siente seguro al ingresar a
las instalaciones del Minimarket Mega Corporacion S.A.C, seguido por €l 44,79%
que considera que “algunas veces” se siente seguro al ingresar a las

instalaciones del Minimarket Mega Corporacion S.A.C.
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Tabla 30:
Tabla de frecuencias (PREGUNTA N° 12)

MUY POCAS VECES 9 9,2 9,4 9,4
ALGUNAS VECES 61 62,2 63,5 72,9
Vaélido
CASI SIEMPRE 26 26,5 27,1 100,0
Total 96 98,0 100,0

Fuente: SPSS v24

ftem N° 12

Porcentaje

MUY POCAS WECES ALGUNAS VECES CAS| SIEEMPRE

Figura 26. ¢ El Minimarket Mega Corporacion S.A.C Se interesa por tomar en consideracion
las opiniones del publico?
Fuente. SPSS V24

En la tabla 30 y figura 27, que revela las respuestas de los encuestados en el
cual el 9,38% “muy pocas veces” considera que la empresa se interesa por tomar
en consideracién las opiniones del publico, seguido por él 63,54% que considera
que “algunas veces” la empresa toma en cuenta sus opiniones y el 27,08%

considera que “casi siempre” la empresa toma en cuenta sus opiniones.
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Tabla 31:
Tabla de frecuencias (PREGUNTA N° 13)

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

vélido acumulado

MUY POCAS VECES 17 17,3 17,7 17,7

Valid ALGUNAS VECES 36 36,7 37,5 55,2

4lido
CASI SIEMPRE 43 43,9 44,8 100,0
Total 96 98,0 100,0

Fuente. SPSS v24

ftem N° 13
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Figura 27. ¢ Los trabajadores del Minimarket Mega Corporacion S.A.C tienen conocimientos

necesarios para contestar a sus preguntas?
Fuente. SPSS v24

En la tabla 31 y figura 28, que revela las respuestas de los encuestados en el

cual el 17,71% “muy pocas veces” consideran que los trabajadores tienen

conocimientos necesarios para contestar a sus preguntas, seguido por él 37,50%

que considera que “algunas veces” que los trabajadores tienen conocimientos

necesarios para contestar a sus preguntas y el 44,79% considera que “casi

siempre” los trabajadores tienen conocimientos necesarios para contestar a sus

preguntas.
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Tabla 32:
Tabla de frecuencias (PREGUNTA N° 14)

MUY POCAS VECES 26 26,5 27,1 27,1

. ALGUNAS VECES 36 36,7 37,5 64,6

valdo CASI SIEMPRE 34 34,7 35,4 100,0
Total 96 98,0 100,0

Fuente. SPSS v24

ftem N° 14
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Figura 28. ¢Considera que los trabajadores de la empresa Minimarket Mega Corporacion
S.A.C brinda una atencion individualizada?
Fuente. SPSS V24

En la tabla 32 y figura 29, que revela las respuestas de los encuestados en el
cual el 27,08% “muy pocas veces” consideran que los trabajadores brindan una
atencion individualizada, seguido por él 37,50% que considera que “algunas
veces” los trabajadores brindan una atencion individualizada y el 35,42%
considera que “casi siempre” los trabajadores brindan una atencion

individualizada.
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Tabla 33:
Tabla de frecuencias (PREGUNTA N° 15)

ALGUNAS VECES 53 54,1 55,2 55,2
Vélido CASI SIEMPRE 43 43,9 44,8 100,0
Total 96 98,0 100,0

Fuente. SPSS V24

item N° 15

Porcentaje
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Figura 29. ¢Cree Ud. Que los horarios de atencién del Minimarket Mega Corporacién S.A.C
son adecuados?
Fuente. SPSS V24

En la tabla 33 y figura 30, que revela las respuestas de los encuestados en el
cual el 55,21% “algunas veces” consideran que los horarios de atencion son

adecuados, y el 44,79% considera que “casi siempre” que los horarios de atencion
son adecuados.
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Tabla 34:

Tabla de frecuencias (PREGUNTA N° 16)

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje »
valido acumulado
MUY POCAS VECES 8 8,2 8,3 8,3
ALGUNAS VECES 71 72,4 74,0 82,3
Valido
CASI SIEMPRE 17 17,3 17,7 100,0
Total 96 98,0 100,0
Fuente: SPSS V24
ftem N° 16
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Figura 30. ¢ Los trabajadores de Mega Corporacion S.A.C son respetuosos al atenderle?

Fuente. SPSS V24

En la tabla 34 y figura 31, que revela las respuestas de los encuestados en el

cual el 8,33% “algunas veces” considera que los trabajadores son respetuosos,

seguido por el 73,96% que considera que “algunas veces” los trabajadores son

respetuosos y el 17,17% afirma que “casi siempre” los trabajadores del Minimarket

Mega son respetuosos.
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Tabla 35:
Tabla de frecuencias (PREGUNTA N° 17)

MUY POCAS VECES 8 8,2
ALGUNAS VECES 44 44,9
Vélido
CASI SIEMPRE 44 44,9
Total 96 98,0

8,3 8,3
45,8 54,2
45,8 100,0
100,0

Fuente. SPSS V24
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Figura 31. ¢ Cree usted que los trabajadores del Minimarket Mega Corporacién S.A.C

muestran cortesia al atenderle?
Fuente. SPSS v24

En la tabla 35 y figura 32, que revela las respuestas de los encuestados en el

cual el 8,33% “muy pocas veces” consideran que los trabajadores muestran

cortesia al atender, seguido por el 45,83% que considera que “algunas veces”

los trabajadores muestran cortesia al atender y el 45,83% afirma que “casi

siempre” los trabajadores del Minimarket Mega muestran cortesia.
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Tabla 36:
Tabla de frecuencias (PREGUNTA N° 18)

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje :

vélido acumulado

MUY POCAS VECES 17 17,3 17,7 17,7

ALGUNAS VECES 27 27,6 28,1 45,8

Vaélido
CASI SIEMPRE 52 53,1 54,2 100,0
Total 96 98,0 100,0

Fuente. SPSS V24

iftem N° 18
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Figura 32. ¢ Cree usted que los trabajadores del Minimarket Mega Corporacion S.A.C son
comprensibles cuando sucede algun incidente?
Fuente. SPSS V24

En la tabla 36 y figura 33, que revela las respuestas de los encuestados en el
cual el 17,71% “muy pocas veces” consideran que los trabajadores son
comprensibles cuando sucede algun incidente, seguido por el 28,13% que
considera que “algunas veces” los trabajadores son comprensibles cuando sucede
algun incidente y el 54,17% afirma que “casi siempre” los trabajadores del

Minimarket Mega son comprensibles cuando sucede algun incidente.
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Tabla 37:

Tabla de frecuencias (PREGUNTA N° 19)

MUY POCAS VECES 17
ALGUNAS VECES 45
Vélido
CASI SIEMPRE 34
Total 96

17,3
45,9
34,7
98,0

17,7 17,7
46,9 64,6
35,4 100,0
100,0

Fuente: SPSS v24

ftem N° 19
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Figura 33. ¢ Considera que los trabajadores del Minimarket Mega Corporacion S.A.C. son

efectivos al comunicarse con el cliente?
Fuente. SPSS V24

En la tabla 37 y figura 34, que revela las respuestas de los encuestados en el

cual el 17,71% “muy pocas veces” consideran que los trabajadores son efectivos

al comunicarse con el cliente, seguido por el 46,88% que considera que “algunas

veces” los trabajadores son efectivos al comunicarse con el cliente y el 35,42%

afirma que “casi siempre” los trabajadores del Minimarket Mega son efectivos al

comunicarse con el cliente.
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Tabla 38:
Tabla de frecuencias (PREGUNTA N° 20)

MUY POCAS VECES 8 8,2
ALGUNAS VECES 42 42,9
Vaélido
CASI SIEMPRE 46 46,9
Total 96 98,0

8,3 8,3
43,8 52,1
47,9 100,0
100,0

Fuente. SPSS V24

item N° 20
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Figura 34. ¢ El tiempo de atencién es acorde a sus requerimientos?

Fuente. SPSS v24

En la tabla 38 y figura 35, que revela las respuestas de los encuestados en el

cual el 8,33% “muy pocas veces” consideran que la atencién recibida es acorde

a los requerimientos del cliente, seguido por el

43,75% que considera que

“algunas veces” la atencion recibida es acorde a los requerimientos del cliente y

el 47,92% afirma que “casi siempre” la atencion recibida es acorde a los

requerimientos del cliente.
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Tabla 39:

Tabla de frecuencias (PREGUNTA N° 21)

MUY POCAS VECES 16
ALGUNAS VECES 26
Vélido
CASI SIEMPRE 54
Total 96

16,3
26,5
55,1
98,0

16,7 16,7
27,1 43,8
56,3 100,0
100,0

Fuente: SPSS V24

item N° 21
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Figura 35. ¢ El personal del Minimarket Mega Corporacion S.A.C. tiene la disposicion de

ayudar cuando lo necesita?
Fuente. SPSS v24

En la tabla 39 y figura 36, que revela las respuestas de los encuestados en el

cual el 16,67% “muy pocas veces” consideran que el personal tiene disposicion

de ayudar, seguido por el 27,08% que considera que “algunas veces” el personal

tiene disposicion de ayudar y el 58,25% afirma que “casi siempre” el personal

tiene disposicion de ayudar
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Tabla 40:

Tabla de frecuencias (PREGUNTA N° 22)

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje »
valido acumulado
MUY POCAS VECES 8,2 8,3 8,3
ALGUNAS VECES 73,5 75,0 83,3
Valido
CASI SIEMPRE 16,3 16,7 100,0
Total 98,0 100,0
Fuente. SPSS Vv24
ftem N° 22
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Figura 36. ¢ Los trabajadores del Minimarket Mega Corporacion S.A.C. tienen un trato

cordial y respetuoso?
Fuente. SPSS V24

En la tabla 40 y figura 37, que revela las respuestas de los encuestados en el

cual el 8,33% “muy pocas veces” consideran que el personal tiene un trato cordial

y respetuoso, seguido por el 75% que considera que “algunas veces” el personal

tiene un trato cordial y respetuoso y el 16,67% afirma que “casi siempre” el

personal tiene un trato cordial y respetuoso.
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Tabla 41:
Tabla de frecuencias (PREGUNTA N° 23)

ALGUNAS VECES 80 81,6 83,3 83,3
Vélido CASI SIEMPRE 16 16,3 16,7 100,0
Total 96 98,0 100,0

Fuente. SPSS V24

ftem N° 23
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Figura 37. ¢ Qué tan frecuente realiza compras en el Minimarket Mega Corporacion S.A.C.?
Fuente. SPSS V24

En la tabla 41 y figura 38, que revela las respuestas de los encuestados en el
cual el 83,33% “algunas veces” realiza compras con frecuencia en el Minimarket
Mega, y el 16,67% afirma que “casi siempre” realiza compras con frecuencia en el

Minimarket Mega.
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Tabla 42:

Tabla de frecuencias (PREGUNTA N° 24)

MUY POCAS VECES 17
ALGUNAS VECES 44
Vélido
CASI SIEMPRE 35
Total 96

17,3
44,9
35,7
98,0

17,7 17,7
45,8 63,5
36,5 100,0
100,0

Fuente. SPSS v24

item N° 24
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Figura 38. ¢Considera que el trato recibido por los trabajadores del Minimarket Mega

Corporacion S.A.C es un motivo de compra?

Fuente. SPSS V24

En la tabla 42 y figura 39, que revela las respuestas de los encuestados en el

cual el 17,71% “muy pocas veces” considera que el trato recibido por los

trabajadores es un motivo de compra, seguido por el 45,83% que considera

“algunas veces” que el trato recibido por los trabajadores es un motivo de compra

y el 36,46% considera que “casi siempre” el trato recibido por los trabajadores es

un motivo de compra.
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Tabla 43:
Tabla de frecuencias (PREGUNTA N° 25)

MUY POCAS VECES 8 8,2
ALGUNAS VECES 45 45,9
Vaélido
CASI SIEMPRE 43 43,9
Total 96 98,0

8,3 8,3
46,9 55,2
44,8 100,0
100,0

Fuente. SPSS V24

item N° 25
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Figura 39. ¢ Usted recomendaria al Minimarket Mega Corporacion S.A.C?

Fuente. SPSS V24

En la tabla 43 y figura 40, que revela las respuestas de los encuestados en el

cual el 8,40% menciona que “muy pocas veces” recomendaria al Minimarket

Mega, seguido por el 46,88% menciona que “algunas veces” recomendaria el

establecimiento y el 44,79% menciona que “casi siempre” recomendaria el

Minimarket Mega.
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Tabla 44:
Tabla de frecuencias (PREGUNTA N° 26)

ALGUNAS VECES 44 44,9 45,8 45,8
Vélido CASI SIEMPRE 52 53,1 54,2 100,0
Total 96 98,0 100,0

Fuente. SPSS V24

item N° 26
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Figura 40. ¢ Usted considera hacer compras futuras del Minimarket Mega Corporacién
S.AC?
Fuente. SPSS v24

En la tabla 44 y figura 41, que revela las respuestas de los encuestados en el
cual el 45,83% “algunas veces” menciona que realizaria compras futuras, y el

54,17% menciona que “casi siempre” realizaria compras en el Minimarket Mega.

79



4.4. Contrastacion estadistica de hipotesis

Conforme al problema y objetivo general planteado, se presentd las hipétesis

evaluadas con el Coeficiente Rho de Spearman.

Hipotesis general

Ho: La calidad de servicio no se relacionan positivamente con la lealtad de compra
en la Empresa Minimarket Mega Corporacion S.A.C de Andahuaylas, Region
Apurimac, 2017.

Ha: La calidad de servicio se relacionan positivamente con la lealtad de compra en
la Empresa Minimarket Mega Corporacion S.A.C de Andahuaylas, Region
Apurimac, 2017.

Tabla 45:
Correlacion entre la Calidad de Servicio y Lealtad de Compra

CALIDAD DE LEALTAD DE
SERVICIO COMPRA

*k

Coeficiente de correlacion 1,000 ,805
CALIDAD DE ) )
Sig. (bilateral) . ,000
SERVICIO
Rho de N 96 96
Spearman Coeficiente de correlacion ,805 1,000
LEALTAD DE o
Sig. (bilateral) ,000
COMPRA
96 96

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

Fuente. SPSS Vv24

En referencia a la tabla 45, el cual nos muestra un coeficiente de correlaciéon
de rho de Spearman de 0,805** y una significancia (bilateral) menor a 0,01 al nivel
esperado de (p<0.05), con el cual se rechaza la hipotesis nula (Ho) y se acepta la
hipétesis alterna (Ha). Por lo cual se puede afirmar que existe correlacién a un
nivel de confianza del 99% que existe correlacion positiva alta entre la calidad de
servicio y la lealtad de compra de la Empresa Minimarket Mega Corporacion S.A.C

de Andahuaylas, Regién Apurimac, 2017.



Hipotesis especifica 1

Ho: Los elementos tangibles no se relacionan positivamente con la lealtad de
compra de los clientes en la Empresa Minimarket Mega Corporacion S.A.C de

Andahuaylas, Region Apurimac, 2017.

Ha: Los elementos tangibles se relacionan positivamente con la lealtad de compra
de los clientes en la Empresa Minimarket Mega Corporacion S.A.C de

Andahuaylas, Region Apurimac, 2017.

Tabla 46:

Correlacion entre (los elementos tangibles y la lealtad de compra)

Elementos LEALTAD DE

tangibles COMPRA

Coeficiente de correlacién 1,000 231"
Elementos tangibles Sig. (bilateral) ) ,024
Rho de N 96 96
Spearman Coeficiente de correlacion -,231" 1,000
LEALTAD DE COMPRA  Sig. (bilateral) 024 ,
N 96 96

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

Fuente. SPSS V24

De acuerdo con los resultados en la tabla 46, muestra un coeficiente de
correlacién de rho de Spearman de -,231 y una significancia (bilateral) 0,05 al nivel
esperado de (p<0.05), con el cual se rechaza la hip6tesis nula (Ho) y se acepta la
hipotesis alterna (Ha). Por tanto podemos afirmar con un nivel de confianza del 99%
gue existe correlacién negativa baja entre los elementos tangibles y la lealtad de
compra, de la Empresa Minimarket Mega Corporacion S.A.C de Andahuaylas,

Regién Apurimac, 2017.
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Hipotesis especifica 2

Ho: La fiabilidad no se relaciona positivamente con la lealtad de compra en la
Empresa Minimarket Mega Corporacién S.A.C de Andahuaylas, Region Apurimac,
2017.

Ho: La fiabilidad se relaciona positivamente con la lealtad de compra en la
Empresa Minimarket Mega Corporacion S.A.C de Andahuaylas, Regién Apurimac,
2017.

Tabla 47:

Correlacion entre (la Fiabilidad y la lealtad de compra)

Fiabilidad LEALTAD DE
COMPRA
Coeficiente de correlacion 1,000 ,549**
Fiabilidad Sig. (bilateral) . ,000
Rho de N 96 96
Spearman Coeficiente de correlacién 549" 1,000
LEALTAD DE COMPRA  Sig. (bilateral) ,000
N 96 96

** | a correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Fuente. SPSS Vv24

De acuerdo con los resultados en la tabla 47, muestra un coeficiente de
correlacién de rho de Spearman de 0,549** y una significancia (bilateral) menor a
0,01 al nivel esperado de (p<0.05), con el cual se rechaza la hipétesis nula (Ho) y
se acepta la hipotesis alterna (Ha). Por tanto podemos afirmar con un nivel de
confianza del 99% que existe correlacion positiva moderada entre la fiabilidad y la
lealtad de compra de la Empresa Minimarket Mega Corporacion S.A.C de

Andahuaylas, Region Apurimac, 2017.
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Hipo6tesis especifica 3

Ho: La seguridad no se relaciona positivamente con la lealtad de compra de los
clientes en la Empresa Minimarket Mega Corporacion S.A.C de Andahuaylas,

Region Apurimac, 2017.

Ho: La seguridad se relaciona positivamente con la lealtad de compra de los
clientes en la Empresa Minimarket Mega Corporacion S.A.C de Andahuaylas,

Region Apurimac, 2017.

Tabla 48:

Correlacion entre la (seguridad y la lealtad de compra)

Seguridad LEALTAD DE
COMPRA
Rho de Seguridad Coeficiente de correlacion 1,000 3717
Spearman Sig. (bilateral) . ,000
N 96 96
LEALTAD DE COMPRA  Coeficiente de correlacion 3717 1,000
Sig. (bilateral) ,000
N 96 96

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

Fuente: SPSS V24

De acuerdo con los resultados en la tabla 48, muestra un coeficiente de
correlacién de rho de Spearman de 0,371** y una significancia (bilateral) menor a
0,01 al nivel esperado de (p<0.05), con el cual se rechaza la hipétesis nula (Ho) y
se acepta la hipotesis alterna (Ha). Por tanto podemos afirmar con un nivel de
confianza del 99% que existe correlacion positiva baja entre la seguridad y la lealtad
de compra de la Empresa Minimarket Mega Corporaciéon S.A.C de Andahuaylas,

Region Apurimac, 2017.
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Hipo6tesis especifica 4

Ho: La confianza no se relaciona positivamente con la lealtad de compra de los
clientes de la Empresa Minimarket Mega Corporacion S.A.C de Andahuaylas,

Region Apurimac, 2017.

Ho: La confianza se relaciona positivamente con la lealtad de compra de los
clientes de la Empresa Minimarket Mega Corporaciéon S.A.C de Andahuaylas,

Region Apurimac, 2017.

Tabla 49:

Correlacion entre la (confianza y la lealtad de compra)

Confianza LEALTAD DE

COMPRA
Rho de Confianza Coeficiente de correlacion 1,000 ,805"
Spearman Sig. (bilateral) . ,000
N 96 96
LEALTAD DE COMPRA  Coeficiente de correlacion 805" 1,000
Sig. (bilateral) ,000
N 96 96

** La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Fuente. SPSS v24

De acuerdo con los resultados en la tabla 49, muestra un coeficiente de
correlaciéon de rho de Spearman de ,805* y una significancia (bilateral) menor a
0,01 al nivel esperado de (p<0.05), con el cual se rechaza la hipétesis nula (Ho) y
se acepta la hipotesis alterna (Ha). Por tanto podemos afirmar con un nivel de
confianza del 99% que existe correlacion positiva alta entre la confianza y la lealtad
de compra de la Empresa Minimarket Mega Corporacion S.A.C de Andahuaylas,

Region Apurimac, 2017.
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Hipo6tesis especifica 5

Ho: La capacidad de respuesta no se relaciona positivamente con la lealtad de
compra de los clientes de la Empresa Minimarket Mega Corporacion S.A.C de

Andahuaylas, Region Apurimac ,2017.

Ho: La capacidad de respuesta no se relaciona positivamente con la lealtad de
compra de los clientes de la Empresa Minimarket Mega Corporacion S.A.C de

Andahuaylas, Region Apurimac ,2017.

Tabla 50:

Correlacion entre la (Capacidad de respuesta y la lealtad de compra)

Capacidad de LEALTAD DE

respuesta COMPRA
Rho de Capacidad de  Coeficiente de correlacion 1,000 797"
Spearman respuesta Sig. (bilateral) . ,000
N 96 96
LEALTAD DE  Coeficiente de correlacion ;797" 1,000
COMPRA Sig. (bilateral) ,000
N 96 96

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

Fuente: SPSS V24

De acuerdo con los resultados en la tabla 24, muestra un coeficiente de
correlacion de rho de Spearman de ,797** y una significancia (bilateral) menor a
0,01 al nivel esperado de (p<0.05), con el cual se rechaza la hipétesis nula (Ho) y
se acepta la hipétesis alterna (Ha). Por tanto podemos afirmar con un nivel de
confianza del 99% que existe correlacion positiva alta entre la capacidad de
respuesta y la lealtad de compra de la Empresa Minimarket Mega Corporacion

S.A.C de Andahuaylas, Region Apurimac, 2017.
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CAPITULO V
DISCUSION

De acuerdo con los resultados expuestos en el analisis del presente trabajo de
investigacion cuyos datos corroboran y justifican el trabajo de investigacién de acuerdo al

planteamiento del problema, objetivos e hipétesis planteados

Primero: Se planteé como hipétesis general que la calidad de servicio se relaciona
positivamente con la lealtad de compra en la Empresa Minimarket Mega Corporacién
S.A.C de Andahuaylas, Region Apurimac ,2017. Cuyos resultados muestran un
coeficiente de correlacion de rho de Spearman de 0,805** que afirma que existe una
correlacion positiva alta es decir que si incrementa la calidad de servicio también
incrementara la lealtad de compra y asimismo si ocurriese lo contrario, si se ejecutara la

calidad de servicio de manera deficiente la lealtad de compra disminuiria.

Segundo: Se plante6 como hipétesis especifica 1 que, Los elementos tangibles se
relacionan positivamente con la lealtad de compra en los clientes en la Empresa
Minimarket Mega Corporacién S.A.C de Andahuaylas, Region Apurimac ,2017. Mega
Corporacion S.A.C de Andahuaylas, Regién Apurimac ,2017. de acuerdo con los
resultados obtenidos en la tabla 46, muestra un coeficiente de correlacion de rho de
Spearman de -,231* y una significancia (bilateral) 0,05 al nivel esperado de (p<0.05), con
el cual se acepta la hipétesis nula (Ho) y se rechaza la hipotesis alterna (Ha). Por tanto
podemos afirmar con un nivel de confianza del 99% que existe correlacion negativa baja
entre los elementos tangibles y la lealtad de compra, lo cual da a entender que los
elementos visuales son de ligera importancia al desarrollar una compra de acuerdo a las

respuestas de los encuestados en la presente investigacion.

Tercero: Se plante6 como hipotesis especifica 2 que, La fiabilidad se relaciona
positivamente con la lealtad de compra en la Empresa Minimarket Mega Corporacion
S.A.C de Andahuaylas, Regién Apurimac ,2017. De acuerdo con los resultados obtenidos
en la tabla 47, muestra un coeficiente de correlacién de rho de Spearman de 0,549* y
una significancia (bilateral) menor a 0,01 al nivel esperado de (p<0.05), con el cual se
rechaza la hipotesis nula (Ho) y se acepta la hipétesis alterna (Ha). Por tanto podemos
afirmar con un nivel de confianza del 99% que existe correlacion positiva moderada entre

la fiabilidad y la lealtad de compra. Lo que implica que la empresa al contar con productos
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en buenas condiciones en términos de calidad y salubridad tendra por respuesta una

recompra futura o la recomendacion de su patente o marca diferenciadora.

Cuarto: Se planteé como hipétesis especifica 3 que, La seguridad se relaciona
positivamente con la lealtad de compra en los clientes en la Empresa Minimarket Mega
Corporaciéon S.A.C de Andahuaylas, Region Apurimac ,2017. De acuerdo con los
resultados en la tabla 48, muestra un coeficiente de correlacién de rho de Spearman de
0,371* y una significancia (bilateral) menor a 0,01 al nivel esperado de (p<0.05), con el
cual se rechaza la hip6tesis nula (Ho) y se acepta la hipétesis alterna (Ha). Por tanto
podemos afirmar con un nivel de confianza del 99% que existe correlacién positiva baja
entre la seguridad y la lealtad de compra. Lo que da a entender que un sistema de
seguridad con el equipamiento adecuado lograra un ambiente seguro en la trayectoria de

la compra del cliente.

Quinto: Se planteé como hipotesis especifica 4 que, la confianza se relaciona
positivamente con la lealtad de compra de los clientes de la Empresa Minimarket Mega
Corporaciéon S.A.C de Andahuaylas, Region Apurimac ,2017. De acuerdo con los
resultados obtenidos en la tabla 49, muestra un coeficiente de correlacion de rho de
Spearman de ,805* y una significancia (bilateral) menor a 0,01 al nivel esperado de
(p<0.05), con el cual se rechaza la hipétesis nula (Ho) y se acepta la hipotesis alterna
(Ha). Por tanto podemos afirmar con un nivel de confianza del 99% que existe correlacion
positiva alta entre la confianza y la lealtad de compra. La confianza es indispensable en
este tipo de establecimiento ya que al realizar una compra y los estdndares de seguridad
en tarjetas de crédito y asignacion de precios a los productos son de suma importancia

para una recompra futura, lo cual es estandarizado bajo los cédigos de barras.

Sexto: Se plante6 como hipoétesis especifica 5 que, la capacidad de respuesta se
relaciona positivamente con la lealtad de compra de los clientes de la Empresa
Minimarket Mega Corporacion S.A.C de Andahuaylas, Regién Apurimac ,2017. De
acuerdo con los resultados en la tabla 50, muestra un coeficiente de correlacion de rho
de Spearman de ,797** y una significancia (bilateral) menor a 0,01 al nivel esperado de
(p<0.05), con el cual se rechaza la hipétesis nula (Ho) y se acepta la hipotesis alterna
(Ha). Por tanto podemas afirmar con un nivel de confianza del 99% que existe correlacion

positiva alta entre la capacidad de respuesta y la lealtad de compra. Lo que implica que al
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dar prioridad a la capacidad de respuesta en cuanto a responder sus dudas, actuar con
rapidez y estar prestos a recibir recomendaciones tendra como efecto una recompra

futura.

88



CONCLUSIONES

. Respecto al analisis de variables podemos identificar que la calidad de servicio se
relaciona de manera directa con la lealtad de compra cuyos resultados muestran un
coeficiente de correlacién de rho de Spearman de 0,903** que afirma que existe una
correlacion positiva alta es decir que si incrementa la calidad de servicio también
incrementara la lealtad de compra y asimismo si ocurriese lo contrario también tendria
una tendencia a bajar, por estas razones se debe tomar mucha importancia a la

calidad de servicio ya que repercute en la recompra del cliente.

. Respecto a la primera dimensién (elementos tangibles) y la segunda variable (lealtad
de compra) se concluy6 que, si existe correlacién negativa baja entre los elementos
tangibles y la lealtad de compra ya que los resultados muestran un coeficiente de
correlacion de rho de Spearman de -,231* y una significancia (bilateral) 0,05 al nivel
esperado de (p<0.05), con el cual se acepta la hipétesis nula (Ho) y se rechaza la
hipétesis alterna (Ha). Por tanto podemos afirmar que existe correlacién negativa baja

entre los elementos tangibles y la lealtad de compra.

. Respecto a la segunda dimension (fiabilidad) y la segunda variable (lealtad de compra)
se concluyé que, existe correlacion positiva entre la fiabilidad y la lealtad de compra
ya que los resultados muestran un coeficiente de correlacion de rho de Spearman de
0,549** lo que afirma que existe una correlacion positiva moderada entre la fiabilidad y

la lealtad de compra.

. Respecto a la tercera dimensién (seguridad) y la segunda variable (lealtad de compra)
se concluy6 que, existe relacion entre la seguridad y la lealtad de compra ya que los
resultados muestran un coeficiente de correlacion de rho de Spearman de 0,371** lo
que afirma que existe una correlacion pisitiva baja entre la seguridad y la lealtad de

compra.

. Respecto a la cuarta dimensién (confianza) y la segunda variable (lealtad de compra)
se concluy6 que, existe relacién positiva entre la confianza y la lealtad de compra ya
que los resultados muestran un coeficiente de correlacion de rho de Spearman de
0,805** lo que afirma que existe una correlacién positiva alta entre la confianza y la

lealtad de compra.
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6. Respecto a la quinta dimension (capacidad de respuesta) y la segunda variable
(lealtad de compra) se concluy6 que, existe relacion positiva entre la capacidad de
respuesta y la lealtad de compra ya que los resultados muestran un coeficiente de
correlacion de rho de Spearman de 0,797** lo que afirma que existe una correlacion

positiva alta entre la capacidad de respuesta y la lealtad de compra.
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RECOMENDACIONES

a. En concordancia a la primera conclusion, se afirma que la relacién existente entre la

variable 1 y la variable 2, cabe sefialar que varios de los encuestados afirman que no
estan satisfechos con el servicio que brinda este establecimiento y que la mayoria de
veces realizan compras por la diversidad de productos, mas no por factores
cualitativos como son la rapidez, cortesia y solucion de problemas, lo cual repercute
en gran significancia con la lealtad de compra, por ello se afirma que es sumamente
importante que el gerente y sus trabajadores del Minimarket Mega Corporacién SAC,
pongan especial énfasis en implementar acciones que coadyuven a mejorar la calidad
de servicio, los cuales pueden hacerlo mediante la capacitacion del personal y crear
programas de incentivos a fin de motivar a los trabajadores, ya que un trabajador

motivado y capacitado brindara un buen servicio al cliente.

En concordancia a la segunda conclusion, se sugiere mejorar el orden y la
estructuracion de bienes muebles en relacion al merchadising, los cuales sean del
agrado de los clientes, asimismo, hacer el rotulado de los precios y la distribucion
adecuada de gondolas para cada linea de producto cuya interpretacion sea de
facilidad para el cliente, asimismo, mejorar la limpieza de los estantes, pasillos y
productos, de igual manera utilizar una vestimenta adecuada pues esta muestra la

imagen de la empresa.

En concordancia a la tercera conclusion, se recomienda el correcto registro de precios
en el sistema de cédigo de barras con los precios establecidos en referencia al
conocimiento del publico, asimismo implementar sistemas de stock para dar a
conocer al cliente (producto, precio y cantidad de mercaderia disponible). Cabe
sefalar que también es necesario la implementacion de sistemas actualizados en

relacién a las tendencias actuales, con esto se refiere al codigo QR.

En concordancia a la cuarta conclusion se recomienda implementar un sistema de
seguridad con el equipamiento necesario a través de un sistema de monitoreo de
video vigilancia, alarmas de incendios o sensores de (movimiento, térmicos,
humedad), asimismo implementar sefiales informativas establecidas por defensa civil,

cuyo beneficio es para la empresa y para los clientes. Ademas de mejorar la seguridad
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en los estantes donde se guardan las pertenencias antes de ingresar al

establecimiento.

En concordancia a la quinta conclusién, se sugiere implementar estandares de
atencion al cliente a fin de dar rapida solucion a los problemas que se presenten y
tratarlos con respeto, amabilidad y cortesia, a través de un seguimiento personalizado
mediante una encuesta enviada al correo del cliente detallando escalas de medicion
de acuerdo a la experiencia que tuvo en su visita porque algunos clientes mencionan
gue no siempre les solucionan los problemas que se presentan en la identificacion de

productos y que las respuestas que esperan no son eficientes.

En concordancia a la sexta conclusion, se recomienda mejorar los tiempos de atencion
en los servicios ya sea dando funcionamiento a sus dos cajas registradoras de cAdigo
de barras o segmentar las cantidades de compra de productos con la finalidad de
minimizar las colas excesivas, asimismo atender las los requerimientos de los clientes
por intermedio de una persona encargada que oriente y esté presente en los pasillos, y

responder a sus necesidades con la finalidad de mejorar la calidad de servicio.

. Luego de un andlisis general se recomienda centrarse en el valor humano y las
necesidades que esté presente, el como y cuando interaccionar con el cliente
asimismo apoyarse en herramientas tecnolégicas como una plataforma web,
Facebook, Watssap, correo electronico Skipe, etc, ademdas crear promociones y
campafas premiando la preferencia de comprar en este establecimiento y de igual
manera la integracién en su totalidad del grupo es indispensable ya que un buen clima

laboral crea experiencias agradables para los clientes.
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ANEXO 1: Matriz de consistencia

TITULO: CALIDAD DE SERVICIO Y SU RELACION CON LA LEALTAD DE COMPRA DEL CLIENTE DE LA EMPRESA MINIMARKET
MEGA CORPORACION S.A.C.DE ANDAHUAYLAS, REGION APURIMAC 2017.

Problema

Objetivo

Hipotesis

Variables e indicadores

PROBLEMA GENERAL
¢cDe qué me manera se
relaciona la calidad de servicio
en la lealtad de compra de los
clientes de la Empresa
Minimarket Mega Corporacién
S.A.C de Andahuaylas, Region

Apurimac, 201772

PROBLEMAS ESPECIFICOS

¢, De qué manera se relacionan
los elementos tangibles y la
lealtad de compra de los
clientes de Ila Empresa
Minimarket Mega Corporacién
S.A.C de Andahuaylas, Region

Apurimac, 20177

OBJETIVO GENERAL
Determinar la relacion entre
calidad de servicio y lealtad de
compra de los clientes de la
Minimarket
S.A.C de
Andahuaylas, Region Apurimac,
2017.

Empresa Mega

Corporacion

OBJETIVOS ESPECIFICOS
Determinar la relacion entre los
elementos tangibles y la lealtad de
compra de los clientes de la
Empresa  Minimarket Mega
S.AC de
Andahuaylas, Region Apurimac,

2017.

Corporacion

HIPOTESIS GENERAL
La calidad de servicio se
relacionan positivamente con la
lealtad de compra en la Empresa
Minimarket Mega Corporacion
S.A.C de Andahuaylas, Region

Apurimac, 2017.

HIPOTESIS ESPECIFICA
Los elementos tangibles se
relacionan positivamente con la
lealtad de compra de los clientes
en la Empresa Minimarket Mega
S.A.C de
Andahuaylas, Region Apurimac,
2017.

Corporacion

V1:Calidad de servicio

DIMENSIONES
D1:Elementos tangibles
D2:Fiabilidad
D3:Seguridad
D4:Confianza

D5:Capacidad de respuesta

V2:lealtad de compra

DIMENSIONES
D1:Intencion de compra

D2:Comportamiento efectivo
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¢De qué manera se relacionan
la fiabilidad y la lealtad de
compra de los clientes de la
Empresa Minimarket Mega
Corporacion S.A.C de
Andahuaylas, Regién Apurimac,
20177

¢,De qué manera se relaciona la
seguridad y la lealtad de
compra de los clientes de la
Empresa Minimarket Mega
Corporacién S.AC de
Andahuaylas, Region Apurimac,
20172

¢De qué manera se relaciona la
confianza y la lealtad de compra
de los clientes de la Empresa
Minimarket Mega Corporacién
S.A.C de Andahuaylas, Region
Apurimac, 20177

Determinar la relacion entre la
fiabilidad y la lealtad de compra de
los clientes de la Empresa
Minimarket Mega Corporacion
S.A.C de Andahuaylas, Region
Apurimac, 2017.

Determinar la relacion entre la
seguridad y la lealtad de compra
de los clientes de la Empresa
Minimarket Mega Corporacion
S.A.C de Andahuaylas, Region
Apurimac, 2017.

Determinar la relacion entre la
confianza y la lealtad de compra de
los clientes de la Empresa
Minimarket Mega Corporacion
S.A.C de Andahuaylas, Region
Apurimac, 2017.

La fiabilidad se relaciona
positivamente con la lealtad de
compra en la Empresa
Minimarket Mega Corporacién
S.A.C de Andahuaylas, Regién
Apurimac, 2017.

La seguridad se relaciona
positivamente con la lealtad de
compra de los clientes en la
Empresa Minimarket Mega
Corporacién S.AC de
Andahuaylas, Regién Apurimac,
2017.

La confianza se relaciona
positivamente con la lealtad de
compra de los clientes en la
Empresa Minimarket Mega
Corporacion S.AC de
Andahuaylas, Regién Apurimac,
2017.
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¢De qué manera se relaciona la
capacidad de respuesta vy la
lealtad de compra de los
clientes de Ila Empresa
Minimarket Mega Corporacion
S.A.C de Andahuaylas, Region
Apurimac, 2017?

Determinar la relacion entre la
capacidad de respuesta y la
lealtad de compra de los clientes
de la Empresa Minimarket Mega
Corporacion S.AC de
Andahuaylas, Region Apurimac,
2017.

La capacidad de respuesta se
relaciona positivamente con la
lealtad de compra de los clientes
en la Empresa Minimarket Mega
Corporacién S.AC de
Andahuaylas, Regién Apurimac,
2017.

METODO Y DISENO

POBLACION Y MUESTRA

TECNICAS Y INSTRUMENTOS

Linea de investigacion :

Enfoque : Cuantitativo

Disefio : No experimental —
transversal
Nivel : Correlacional

Poblacién
Considerando la poblacién finita
Se tomd en cuenta 96 clientes

los cuales conforman la muestra.

Muestra: 96 clientes

TECNICAS

Encuestas.

TRATAMIENTO ESTADISTICO
Distribucién de frecuencia SPS V.24

Tablas, Gréficos

INSTRUMENTOS

Cuestionario.
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ANEXO 2: Matriz del instrumento de recojo de datos

TITULO: CALIDAD DE SERVICIO Y SU RELACION CON LA LEALTAD DE COMPRA DEL CLIENTE DE LA EMPRESA MINIMARKET MEGA
CORPORACION S.A.C.DE ANDAHUAYLAS, REGION APURIMAC 2017.

. . . : PESO N° DE
Variable Dimensiones Indicadores % ITEMS ITEMS
1.1. Equipos de apariencia 1. ¢Cuando visita el Minimarket Mega Corporacion S.A.C encuentra
moderna correctamente ubicado los bienes muebles?
Elementos 1.2. Ir?stalaciones fisica_ls 2. ¢las _instalaciones del Minimarket Mega Corporacion S.A.C fisicas
tangibles visualmente atractivas 1538 4 son wsyalmente atractivas? _ N
1.3. Personal con ' 3. ¢Considera usted que los trabajadores del Minimarket Mega
apariencia pulcra Corporacion S.A.C. Utilizan vestimenta adecuada para el proceso de
1.4. Ubicacién venta?
4. ¢Le resulta facil llegar al Minimarket Mega Corporacion S.A.C.?
5. ¢Usted esté conforme con el tiempo de atencién que le brindan los
VARIABLE 2.1.Compromiso con el trabajadores del Minimarket Mega Corporacion S.A.C.?
1 servicio 6. ¢Considera que el Minimarket Mega Corporacién S.A.C. Cuenta con
CALIDAD 2.2. Capacidad de un personal capacitado para brindarle un buen servicio?
DE desempenfiar una funcién 7. ¢Cuando usted tuvo algin problema con la identificacién de los
SERVICIO Fiabilidad requerida productos los trabajadores del Minimarket Mega Corporacion S.A.C.
2.3. Servicio adecuado 19,23 5 le brind6 apoyo?
2.4.Personal capacitado 8. ¢Minimarket Mega Corporacién S.A.C. cuenta con el personal
2.5.Errores capacitado para ofrecerle un servicio de calidad?
9. ¢Los trabajadores del Minimarket Mega Corporacion S.A.C. cuando
se equivocan en el precio mal registrado de un producto aceptan
Sus errores?
10.
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3.1.Comportamiento
3.2.Seguridad

10. ¢ El comportamiento de los trabajadores del Minimarket Mega
Corporacién S.A.C. te inspira confianza?

3.3.Interés 11. ¢ Se siente seguro al ingresar a las instalaciones del Minimarket
3.4.Responden a las Mega Corporacion S.A.C?
inquietudes 15,28 12. ¢ El Minimarket Mega Corporacién S.A.C Se interesa por tomar en
Seguridad consideracion las opiniones del publico?
13. ¢ Los trabajadores del Minimarket Mega Corporacion S.A.C tienen
conocimientos necesarios para contestar a sus preguntas?
14. ¢ Considera que los trabajadores de la empresa Minimarket Mega
4.1. Atencion Corporacién S.A.C brinda una atencion individualizada?
individualizada. 15. ¢ Cree Ud. Que los horarios de atencién del Minimarket Mega
4.2.Horarios de atencion Corporaciéon S.A.C son adecuados?
Confianza. 4.3.Respeto 16. ¢Los trabajadores de Mega Corporacidén S.A.C son respetuosos al
4.4, Cortesia 19,23 atenderle?
4.5.comprensibles 17. ¢ Cree usted que los trabajadores del Minimarket Mega Corporacion
S.A.C muestran cortesia al atenderle?
18. ¢ Cree usted que los trabajadores del Minimarket Mega Corporacion
S.A.C muestran cortesia al atenderle?
5.1.Comunicacion 19. ¢ Considera que los trabajadores del Minimarket Mega Corporacién
5.2. Tiempo S.A.C. son efectivos al comunicarse con Ud.?
Capacidad de 5.3. Disposicion de ayudar 20. ¢ El tiempo de atencion es acorde a tus requerimientos?
respuesta 15,28 21. ¢ El personal del Minimarket Mega Corporacién S.A.C. tiene la

5.4.Tono comunicacional

disposicién de ayudar cuando Ud. Lo necesita?
22. ¢ Los trabajadores del Minimarket Mega Corporacion S.A.C. tienen
un trato cordial y respetuoso?
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VARIABLE
2
LEALTAD
DEL
CLIENTE

Comportamiento

6.1. Frecuencia de compra

2.3 ¢ Qué tan frecuente realiza compras en el Minimarket Mega
Corporacién S.A.C.?

. X 7,69 24. ¢ Considera que el trato recibido por los trabajadores del Minimarket
efectivo 6.2. Motivo de compra Mega Corporacién S.A.C es un motivo de compra?
25. ¢ Usted recomendaria al Minimarket Mega Corporacion S.A.C?
26. ¢ Usted considera hacer compras futuras del Minimarket Mega
. Corporacién S.A.C?
Intension de 7.1. Recomendaciones 7.69

comportamiento

7.2. Compras futuras
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ANEXO 3: Ficha de validacion por criterio de jueces o experto

FORMATO DE VALIDACION DE JUICIO DE EXPERTQ

L. GENERALIDADES:

Nombres y Apellidos:... S;mmjofffc’mtt/iﬂff

Grado AcademscoMCTIZ/MﬂJ’”Iﬂf’Z‘wﬂ
Fecha:.Z.é.../..Qi‘../..Zs?/.f

Il OBSERVACIONES:
P FORMA:

e e i i i

ESTRUCTURA: (referencia a la coherencia, dimensién, indicadores e items)
/f'w’ft/ /01/":4/("" wEpealn.  Con puccho
/&wﬁ’/"fZZ:"u =

CONTENIDO: (referido a la presentacién de los reactivos, al grupo muestral)

. VALIDACION:

Luego de observado el instrumento: procede No procede [:] para su
aplicacion

UNIVER S| 5
U l!‘ DA RAC LN 4L

Sello y Firma del Evaluador
DNIN°.. 24 Y6 1156 .
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EORMATO DE VALIDACION DE JUICIO DE EXPERTO

I GENERALIDADES:

Nombres y Apellidos:.. 0560’2 N)AZA AW\ZA
Grado Académico:... MA&‘S'}C/'Z C ! AOMW\S&ACWN..............
Fecha. 26,4 0%, 4018

il. OBSERVACIONES:

FORMA:

ESTRUCTURA: (referencia a la coherencia, dimensién, indicadores e items)

S R T s e e e

CONTENIDO: (refendo a la presentacién de los reactivos, al grupo muestral)

e

ll.  VALIDACION:

Luego de observado el instrumento; procede E] No procede D para su
aplicacién
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EQRMATO DE VALIDACION DE JUICIO DE EXPERTO

l GENERALIDADES:

Nombres y MmkMWW'IfA'UAG.MPACFM
Grado Académico:.. (VMAGTSTER ) A, DE [ 200 cAciom
Fecha:. ! %.1.09.1/8. .

1. OBSERVACIONES:

---------------------------------------------------------------------------------------------------------
.........................................................................................................

--------------------------------------------------------------------------------------------------------

---------------------------------------------------------------------------------------------------------
.........................................................................................................

---------------------------------------------------------------------------------------------------------

---------------------------------------------------------------------------------------------------------
---------------------------------------------------------------------------------------------------------

......................................................................................

lll.  VALIDACION:

Luego de observado el instrumento: procedoeropmcedo D para su
aplicacion

Sello y Firma del Evaluador
DNIN*./g/%leka
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ANEXO 4: Fotografias de la investigacion

GIoRIA
[o}
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ANEXO 5: instrumento de recojo de datos

A,
X/

UNIVERSIDAD NACIONAL JOSE MARIA ARGUEDAS

y
A
e
O]
n
l o

FACULTAD DE CIENCIAS DE LA EMPRESA

%,

ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

ENCUESTA
Estimado Sefior (a):

Tenga usted un buen dia, por favor, dedique unos momentos de su valioso tiempo a
completar esta encuesta en forma sincera y consiente, sus respuestas seran tratadas de
forma confidencial y seran utilizadas Unicamente para el trabajo de investigacién titulado:
“CALIDAD DE SERVICIO Y SU RELACION CON LA LEALTAD DE COMPRA DEL
CLIENTE DE LA EMPRESA MINIMARKET MEGA CORPORACION S.A.C.DE
ANDAHUAYLAS, REGION APURIMAC 2017”

Responda las preguntas marcando con un aspa “X” la alternativa que usted considere
pertinente.

DATOS GENERALES:

1. Género
a) Femenino (G
b) Masculino ()

2. Edad
a) Menos de 25 afios (
b) De 25 a 35 afios (
c) De 36 a 45 afios (

(

d) De 46 afios a mas

N~ — ~—
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Segun las condicionantes:

Siempre Casi Siempre Algunas Veces| Muy Pocas Veces Nunca
S CS AV MPV N
Responda las preguntas marcando con un aspa “X” la alternativa que
usted considere pertinente Respecto:
Variable 1: CALIDAD DE SERVICIO
ITEMS s| cs| av| wpv|
Dimensién 1: ELEMENTOS TANGIBLES
01. ¢Cuéando visita el Minimarket Mega Corporacion S.A.C encuentra
correctamente ubicado los bienes muebles? 5 4 3 2
02. ¢Las instalaciones fisicas del Minimarket Mega Corporacion S.A.C son
visualmente atractivas? 5 4 3 2
03. ¢Considera usted que los trabajadores del Minimarket Mega Corporacion
S.A.C. Utilizan vestimenta adecuada para el proceso de venta? 5 4 3 2
04. ¢Le resulta facil llegar al Minimarket Mega Corporacion S.A.C.? 5 4 3 2
Dimensién 2: FIABILIDAD
05. ¢Usted esta conforme con el tiempo de atencién que le brindan los trabajadores|
del Minimarket Mega Corporacion S.A.C.? 5 4 3 2
06. ¢Considera que el Minimarket Mega Corporacion S.A.C. Cuenta con un
personal capacitado para brindarle un buen servicio? 5 4 3 2
07. ¢Cuéando usted tuvo algun problema con la identificacion de los productos los
trabajadores del Minimarket Mega Corporacion S.A.C. le brindé apoyo? 5 4 3 2
08. ¢Minimarket Mega Corporaciéon S.A.C. cuenta con el personal capacitado para
ofrecerle un servicio de calidad? 5 4 3 2
09. ¢Los trabajadores del Minimarket Mega Corporacion S.A.C. cuando se
equivocan en el precio mal registrado de un producto aceptan sus errores? 5 4 3 2
Dimensién 4: SEGURIDAD
10. ¢El comportamiento de los trabajadores del Minimarket Mega Corporacion
S.A.C. te inspira confianza? 5 4 3 2
11. ¢Se siente seguro al ingresar a las instalaciones del Minimarket Mega
Corporacién S.A.C? 5 4 3 2
12. ¢El Minimarket Mega Corporacion S.A.C Se interesa por tomar en
consideracion las opiniones del pablico? 5 4 3 2
13. ¢Los trabajadores del Minimarket Mega Corporacion S.A.C tienen
conocimientos necesarios para contestar a sus preguntas? 5 4 3 2
Dimensién 4: CONFIANZA
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14. ¢;Considera que los trabajadores de la empresa Minimarket Mega Corporacién

S.A.C brinda una atencion individualizada? 5 4 3 2
15. ¢Cree Ud. Que los horarios de atencion del Minimarket Mega Corporacion

S.A.C son adecuados? 5 4 3 2
16. ¢Los trabajadores de Mega Corporacion S.A.C son respetuosos al atenderle? 5 4 3 2
17. ¢Cree usted que los trabajadores del Minimarket Mega Corporacion S.A.C

muestran cortesia al atenderle? 5 4 3 2
18. ¢Cree usted que los trabajadores del Minimarket Mega Corporacion S.A.C son

comprensibles cuando sucede algun incidente? 5 4 3 2
Dimensién 3: CAPACIDAD DE RESPUESTA
19. ¢Considera que los trabajadores del Minimarket Mega Corporacién S.A.C. son

efectivos al comunicarse con el cliente? 5 4 3 2
20. ¢Eltiempo de atencién es acorde a sus requerimientos? 5 4 3 2
21. ¢El personal del Minimarket Mega Corporacion S.A.C. tiene la disposicion de

ayudar cuando lo necesita? 5 4 3 2
22. ¢Los trabajadores del Minimarket Mega Corporaciéon S.A.C. tienen un trato

cordial y respetuoso? 5 4 3 2

Variable 2: LEALTAD DEL CLIENTE
ITEMS ‘ S ‘ CS‘ AV ‘ MPV ‘ N

Dimensién 1: COMPORTAMIENTO EFECTIVO
23. ¢Qué tan frecuente realiza compras en el Minimarket Mega Corporacion

SAC.? 5 41 3 2 1
24. ¢Considera que el trato recibido por los trabajadores del Minimarket Mega

Corporacion S.A.C es un motivo de compra? 5 4 3 2 1
Dimensién 2: INTENSION DE COMPORTAMIENTO
25. ¢Usted recomendaria al Minimarket Mega Corporacién S.A.C? S 4 3 2 1

: . - - 5 4 3 2 1
26. ¢Usted considera hacer compras futuras del Minimarket Mega Corporacién S.A.C?
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ANEXO 6: Base de datos Excel

pregu
ata 01

w £
Szo £
=
..._...DN
Zo u
s
TM el b= ol L = ol LR R DL B L =l = ol st Y = il =l L = il L L N I L N = ol = ol L I = ol =l R = ol A S I )
=g | i-
—l.u - Ll O Ll RV o= ol = ol = ol L =l st LA ) L I e ol =l = ol LU = ol LTI Y R N S A ) = il = ol =
;o
L = e -1
SE |[&*
WE - [arl el Dol Epl Eor B Eor B B = ol R = ol R el g el ) el D o B = ol R B = ol Ry R ) Rl Ep ) e Ll o]
m;m
Bk [£28&
o &
- IR EIE G E R EGEGEIE GG E G E R R E G E GG E
ooy
Eaw
Ll =
D-un - Lo el b= ol = ol = ol =l = ol = =l Lt Y =l st I e = il el e N = ol = ol = = ol RV I = ol RV I R ) = ol A L = ol =
o
mm F ]
a
=R i}
mP - Lol el b= ol = ol = ol = ol = ol = ol = ol sl B o= ol e ) el e = ol = ol = ol =l A I R = ol R R AL o = ol = o)
= 0 TLe
[ T} M.I.?_
o I
(] “.ﬂu [l el = ol Dt = ol Do B e B =l It Y = il e e = il et I = ol e L e B = ol D I = ol R R el Y B = ol ) ]
=
F ]
i %
“..3 [V el b= ol o R B = ol = ol = ol = ol Il = ol st I e o= ol el e = ol = ol = ol = ol DA I = ol I R e ol A o = ol = o
-
L]
=
]
WP b ol LR LUl L P = ol = ol =l = ol O LU = ol L L L L N = ol = ol = ol = ol LAY I L = ol R R LD L = ol = o
o™
< £z
P & &
m “..5 [l el gl D R B Do e ol Rl e ol Rt I D e g el e e Y e ol Y = ol D Y D Ryl R R g e Ll o= o
-
- Fi
=
rNr ]
m - [l n Ll D P = ol = ol = ol = ol L =l L L L Ul L N = ol = ol = ol = ol LU = ol R R R LD L = ol = o)
|-
L ]
=
G W
“..4 Lol [t B o= ol U = ol D ) I el I el It I el I = ol e Y ) Y e ol D I e ol Dt I e ol st B o= ol o o}
-
L]
=
& E
“..3 Ll b Ll RV o= ol = ol = ol L =l st Y = il L L I e ol =l = ol LU = ol T I (= ol A N S A ) = il = ol =
-
Yo
&%
=] “..2 [ el = ol Dt = ol D B e B Rt = ol R N e = il et I = ol e L ) e B = ol R B R Y oy R e il Y B o= ol ) )
= gl
=] -
= [~
==
- "= LoV L B el ) e ) D I I e I i (I I I L ) e It I LV T I e O L Y I A I LA I A R ) [ |
a A
l -
o B =
“..n [arl el Dol Ep e Eor B ) = ol Rt B oy Ep el gl el ) el D e B = ol AV I g i Ry R ) Rl Ep ) ol Kl o]
=
F ]
-
- IR GEE G EE GGG G E R EIEEEE
L
s
- = ol Lt B Dt o e B D B e B = =l Ot B e =l Lt I ¥ N el e e ) e ol = ol DAV I R Y =l R Rt g ) el L np]
Frs
(=] N.In
=
= - Lol Ent B et o o B Dl s R Lo e e D I st ) el e e B Do o R L Y R R p R Rt g e Ea ) [t |
= Frx
@ "
m - b ol LR LUl L = ol = ol U =l = ol L = il o= ol LU L U = ol = ol DL = ol = ol LU = ol =l R R LD = ol = ol A
;om o
= as
B
- b= ol Lt B En o R B Dol = ol = ol R (= ol o= ol N e Dl e e B L = ol = ol L = ol = ol R R Eup ) fnm Enp o]
B o
tEe
B
- Ll st B Ll U ot I D ) e L = ol =l LAY I L I L Rt Ot N L [ B = ol = ol S R RN R At ) DR ) )
ﬂ.hl.
Wlﬂ.
ms - LotV [t B N N o B D ) e I R i e ol I st I I ¥ N I e e B Lo Y el e I Rt Ut B e e [t |
=,
Eo (242
= L0 &
mm - L U = ol UL = ol =l L = ol LU A B U Y = il L = ol = ol DL = ol L LAY I L R R = ol LD = ol = ol A
;o
W s
o =
LotV [t B R ) e B D I I e ol ¥ I st I I ¥ N e e [ I Lo Y = ol D Y st DV Rt A g e It [t |

GENERD EDAD

N*

persona 1

persona 2

persond 3

persona &

persona §

persona &

persona T

persona §

persona 3

persona 10

perzona 1

persona 12

persona 13

perzona

persona 13

persona 16

perzona 17

persona 18

persona 13

perzona 20

persona 21

persona 22

perzona 23

persona 24

persona 25

perzona 26

persona 27

persona 25

perzona 23
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1
2
1
1
1
1
1
2
1
2
2
1
1
1
1
1
1
1
1
2
1
2
2
1
2
1
1
1
1
1
1
2
2
1
1
1
1

persona 30

persona 31

persona 32

persona 33

persona 34

persona 35

persona 36

persona 37

persona 38

persona 33

persona 40

persona 41

persona 42

persona 43

persona 4

ptrsona 45

ptrsona 46

persona 47

persona 4E

persona 43

persona 50

persona 51

persona 52

persona 53

persona 54

persona 55

ptrsona 56

persona 5T

persona 58

persona 53

persona 60

persona 61

persona 62

persona 63

persona 64

persona 65

persona 66
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1
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1
2
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2
2
1
2
1
1
1
1
2
1
1
2

ptrsona 67

persona 6E

ptrsona 63

persona 70

persona 71

ptrsona 12

persona T3

persona Td

persona 13

persona 76

persona T

persona 18

ptrsona T3

persona 0

persona 81

persona §2

persona §3

persona 4

persona §5

persona 6

persona &7

persona &

persona &3

persona 30

persona 31

persona 32

persona 33

persona 3

persona 35

persona 36
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ANEXO 7: Comprobantes de pago

SUPERMEGA

SUPER MEGA ANDAHUAYLAS 8.&.C
JR. RAMON CASTILLA Nro. 1689
Andahuay las-Andahuay 1as-Apur ima
RUC : 20600253698

TELEF . 983697144
BOLETA DE VENTA ELECTRONICA
BO12-226,533
Atendido por: BERTHA LIMA
FECHA EMISIGN: 0471172017 06:59:28

CODIGO CANT. PLURIT. DSETD.
DESCRIPCION
1154487000307 4
AJTNOMEN SOFA POLLE
7780408076761 1 490 0.00
FILETE ATUN 170G CAM
7751158005688 1 3.40  0.60
GRATED ATUN 170G COM

1003001236 1 5.850 0.00
HUEVITOS DE CODRORNTZ

0.90 0,00

UP. GRAVADAS 1

0P, INAFECTAS

T6T. DESCUENTG GLOBAL

IGV  18%

TOTAL VENTA: - |

EFECTIVO gy |

SON: (DIECISIETE SOLES CON 40/100
CENTIMOS)

HUM . ARTICULDS: 7 IR |
CAJERD : &

SBISNFUOPAG TG M/ TOHM pf 7KA=
TOTAL & PAGAR : ]

Autorizado mediante Resolucidn de
Intendencia No. 4013181400914 / S
Representacion Inpresa de la Boleta
de Venta Electignica. Para consult
su comprobante electrinico en 1ine
ingresar a:
hitp://supermega . factus. pe

GIRVASE REVISAR LA MERCADERIA ANT
OE RETTRARSE DE LA TIENDA. NO SE

(]

HOkA :
P,

TOTAL

3,60
4.90
3.40
5.50
4.75
0,60
0,60
Z.65

7.40
7.40

.00

1.40

AT

de
ar
a

£S5

ACEPTARA CAMBIOS NI DEVOLUCTONES.

GRACIAS POR SU COMPRA, VUELYA PRON

10

VisaNgﬁ{

N v
- B
D: 0183088963736
HEGA CORPORACLON
NAC = PERU
fECHk%\IW Rk 1849

Jedese e s s e ie k64T 3
S/ 20.50

CON EL USO DE M1 CLAVE SECRETA

70 ESTA TRANSACCION
:uETT?NlG ESTA COPLA PARA VERIFICAR
N SU ESTADO DE CLENTA.

a3k
ﬁo"ﬂ?mm tuinf, sensible
{claves, cuentas, # tar]et

< ((PIA CLIENTE

isaNet
VisaNet
VISA
< GRICO CONTINENTAL
ID:'wg30%30818977799
MG %%mm
rem%ww Wk 1858

s e e i e 64T 3

17.40

e 3t

150 DE HI (LAVE SECRETR

(o EL LS0 BE KL CL8
' T
o wEES%TAthlX AR VERIF1CAR

BN S0 ESTADO DE CUENTR

596, 02
£n eg'te copereio no 38 Peearda
La corision por corprar

<« (OPIA CLIENTE 22
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MEGA CORPORACION S.A.C

Oficina Ppal: Jr. Ramon Castilla Nro. 169 Piso 2

RUC 20490059629
FACTURA ELECTRONICA

Andahuaylas - Andahuaylas - Apurimac
FO11 - 9230
Telf: (083) 422192
CLIENTE : CORPORACION MARFAE E.IR.L RUC/DNI 20602065694
DIRECCION : JR,ANCCOHUALLO N°105-SAN JERONIMO
TELEFONO : MONEDA : SOLES
COD. CLIENTE SAP :
Nro FACTURA FEC. EMISION FEC. VENC. PEDIDO Nro. ORDEN Nro. GUIA
9230 04/11/2017 04/11/2017 9726
ZONA DE SAL. MERCANCIA REFERENCIA OBSERVACION
ITEM CANT UM MATERIAL FACTOR DESCRIPCION DSCTO % e TOTAL
um UNIT.
1 1 NIU 11129 TINTA PREM. CANON 100ML MAGENTA 10.00 10.00
2 05 NiU 1CCP750004 PAPEL BOND KEROCOPY A4 75G 21.00 10.50
SON: (VEINTE 50/100) SOLES
OP. GRAVADA |OP.INAFECTA |OP.EXONERADA |OP. GRATUITA | sypToTAL | TOTALDESCTO | 1sC
17.37 0.00 0.00 0.00 17.37 0.00 0.00
SUB-TOTAL 17.37
2LyVVx7REOHsNAICjXnZigs63C0= IGV (18%) 3.13
DESCTO C.00
TOTAL S/ 20.50

AUTORIZADO MEDIANTE RESOLUCION N° 4013181400914 / SUNAT

Representacion impresa de la Factura Electrénica.
Para consultar tu comprobante electrénico en linea ingresa a:
http://megacorporacion.factus.pe
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