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21 Internet
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22 Internet
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24 Internet
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25 Trabajos del 
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Universidad Andina Nestor Caceres Velasquez on 2026-01-27 <1%
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RESUMEN 

La investigación tuvo como objetivo determinar la posible relación entre 

expectativas y percepciones de la clientela con la calidad del servicio en Plaza 

Vea Puno 2024. Para el análisis se consideró un enfoque de tipo cuantitativo, 

en donde se diseñó de forma transeccional y correlacional. La población se 

constituyó con clientes del establecimiento, de los cuales se seleccionó 

muestras, considerando el tipo de muestreo probabilístico aleatorio simple y los 

criterios de inclusión. Para la recopilación de la información, se trabajó con una 

encuesta estructurada, la misma que se compone de un total de 22 preguntas, 

las cuales se estructuraron bajo el modelo SERVQUAL. Para el análisis, se 

consideró la correlación de Spearman, el que determinó una correlación 

positiva muy débil (Rho=0.11, p=0.025 < 0.05) entre expectativas y 

percepciones de los clientes en relación a la calidad del servicio. Este es un 

resultado que evidencia relación, aunque no es muy fuerte, lo que demuestra 

lo necesario que es mejorar la calidad del servicio que brinda la tienda y así 

aumentar el nivel de satisfacción de los clientes. 

Palabras clave: Expectativas, percepciones, calidad del servicio, satisfacción, 

SERVQUAL.  
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ABSTRACT 

The purpose of this study is to loock at how consumers' expectations and 

opinions of Plaza Vea, Puno 2024's service quality relate to one another. A 

quantitative, applied technique using a cross-sectional and correlational design 

was employed. Customers of the store made up the population, and a 

straightforward random probabilistic sampling was chosen from them in order to 

satisfy the inclusion requirements. A structured survey using a 22-item 

questionnaire based on the servqual approach was utilized to collect data. The 

Spearman correlation test revealed a very weaks positive correlation between 

the expectation and perception of consumers about the quaIity of service in 

Plaza Vea, Puno (Rho 0.11, p = 0.025 < 0.05). These findings indicate that there 

is a statistically significant correlation between the expectations and perceptions 

of consumers, indicating that in order to boost customer happiness, the store's 

service quality has to be improved. 

 

Keywords: Expectations, Perceptions, Service quality, Satisfaction, servqual.  
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INTRODUCCIÓN 

En la mercadotecnia la expectativa se relaciona con lo que el cliente 

anticipa recibir del servicio, y la percepción, con lo que realmente valora la 

calidad del servicio después de recibirlo. La relación entre ambas resulta 

determinante para la satisfacción o insatisfacción de un consumidor, lo que la 

hace fundamental para superar la competencia y construir lealtad. 

El estudio utilizará el método cuantitativo, por lo que se aplica una 

encuesta que contiene 22 ítems calidad de la atención, el servicio y el producto 

desde la perspectiva de distintos clientes, así como la encuesta que determina 

la calidad de la atención, y la calidad y el tiempo de la eficacia del servicio. 

Entender las expectativas, así como las percepciones de los clientes, y 

lo que les genera un nivel de satisfacción, pudiendo incluso ayudar a mejorar 

la satisfacción de los clientes. 

Se centran más en las relaciones personales de los consumidores, y de 

los empleados, en particular en situaciones de interacción directa en tres 

diferentes clases de servicios. En su estudio, analizan conductas y situaciones 

específicas que caracterizan las interacciones que resultan en satisfacción o en 

insatisfacción, en lugar de limitarse a dimensiones generales. Estas 

investigaciones encuentran relaciones estadísticamente significativas entre la 

naturaleza del evento y las dimensiones que describen dichas conductas. 

Silvestro y Johnston (1990) sugieren una nueva apreciación de la teoría 

de los dos factores que cuestiona la suposición que se considera válida, y que 

sostiene que solo existen dos clases de elementos que determinan la calidad, 

que son los higiénicos y los de crecimiento. Por el contrario, ofrecen a la parte 
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que les interesa una mirada renovada que considera la existencia de tres clases 

de factores calidad.  Se trata de factores que los clientes dan por hecho. La no 

entrega o falta de estos factores fomenta el malestar del cliente. 

Al proporcionar estos factores, se le satisface al cliente; sin embargo, su 

ausencia no implica, de manera necesaria, insatisfacción, se refiere a aquellos 

factores que, aunque son esperados por el cliente, su entrega por encima de 

cierto umbral puede llevar a la satisfacción; por el contrario, la no entrega de 

estos factores provocará insatisfacción. El enfoque más matizado de Silvestro 

y Johnston “en la clasificación de factores de calidad, ofrece una comprensión 

más rica de cómo las distintas componentes del servicio impactan en la 

experiencia del cliente, brindando así un marco útil para las empresas que se 

proponen una mejora substancial en la satisfacción del cliente. 

Esto, a su vez, ayuda a crear nuevas estrategias de mercadeo y 

administración para mejorar en el ámbito comercial la calidad de atención, para 

crear una ventaja competitiva a nivel local a las empresas que compitan en el 

mercado. 
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CAPITULO I 

EL PROBLEMA 

 

1.1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA 

 

Esta sección brinda un análisis sobre la importancia de la calidad del 

servicio al cliente, a nivel mundial, donde las compañías de retail, sobre todo las 

de comercio minorista, están en fuerte competencia en un mercado cada vez 

más globalizado. En este mercado, la calidad del servicio se convierte en un 

factor crítico que, de una forma significativa, afecta la sostenibilidad y el éxito de 

las empresas, así como la valoración que de ellas tienen los consumidores. 

Por ejemplo en el Perú, se evidencia que la calidad en el servicio es un 

componente esencial en la satisfacción y en la lealtad del cliente. Las empresas 

y las corporaciones que logran ofrecer una experiencia positiva del cliente 

tienden a desarrollar una clientela estable, lo que se traduce en un impacto 

significativo en la rentabilidad y la reputación de la empresa. Se centran más en 

las relaciones personales de los consumidores, y de los empleados, en particular 

en situaciones de interacción directa en tres diferentes clases de servicios. En 

su estudio, analizan conductas y situaciones específicas que caracterizan las 

interacciones que resultan en satisfacción o en insatisfacción, en lugar de 

limitarse a dimensiones generales. Estas investigaciones encuentran relaciones 
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estadísticamente significativas entre la naturaleza del evento y las dimensiones 

que describen dichas conductas. 

La información resulta vital para las empresas en Puno de cara a ajustar 

sus estrategias de servicio para atender los requerimientos particulares de la 

comunidad y ganar la satisfacción y la lealtad de los consumidores. Conociendo 

los detalles del mercado, las empresas pueden ofrecer productos ajustados a las 

necesidades de los consumidores, obteniendo así una mejora en el mercado. 

1.2. DELIMITACIÓN DE LA INVESTIGACIÓN 

 

 1.2.1. DELIMITACIÓN ESPACIAL 

 

Se ha creado un estudio en base a la ciudad de Puno, Perú, respecto al 

hallazgo de consumidor en supermercados y la expectativa y percepción del 

consumidor en da esta región. 

 1.2.2. DELIMITACIÓN SOCIAL 

 

El estudio se centrará en los clientes de Plaza Vea en Puno de diferentes 

estratos socioeconómicos. Se incluirá tanto a hombres como a mujeres mayores 

de 18 años, siempre que hayan tenido al menos una experiencia de compra en 

un supermercado durante el período de estudio. Esta delimitación social ayudará 

a entender cómo diferentes segmentos de la población valoran la calidad del 

servicio proporcionado. Silvestro y Johnston (1990) sugieren una nueva 

apreciación de la teoría de los dos factores que cuestiona la suposición que se 

considera válida, y que sostiene que solo existen dos clases de elementos que 

determinan la calidad, que son los higiénicos y los de crecimiento. Por el 

contrario, ofrecen a la parte que les interesa una mirada renovada que considera 
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la existencia de tres clases de factores calidad.  Se trata de factores que los 

clientes dan por hecho. La no entrega o falta de estos factores fomenta el 

malestar del cliente. 

 1.2.3. DELIMITACIÓN TEMPORAL 

 

La investigación se realizará en el año 2024, con el trabajo de recopilación 

de datos previsto para septiembre y octubre de ese año. Este período de tiempo 

nos permitirá recoger información actual en relación con las expectativas y 

percepciones que tienen los consumidores en ese periodo determinado. Al 

proporcionar estos factores, se le satisface al cliente; sin embargo, su ausencia 

no implica, de manera necesaria, insatisfacción, se refiere a aquellos factores 

que, aunque son esperados por el cliente, su entrega por encima de cierto umbral 

puede llevar a la satisfacción; por el contrario, la no entrega de estos factores 

provocará insatisfacción. El enfoque más matizado de Silvestro y Johnston “en 

la clasificación de factores de calidad, ofrece una comprensión más rica de cómo 

las distintas componentes del servicio impactan en la experiencia del cliente, 

brindando así un marco útil para las empresas que se proponen una mejora 

substancial en la satisfacción del cliente. 

1.3. FORMULACIÓN DEL PROBLEMA 

 

1.3.1 PROBLEMA GENERAL 

▪ ¿Cuál es la correlación entre las expectativas y percepción del 

cliente sobre la calidad servicio de Plaza Vea en Puno, 2024? 

1.3.2 PROBLEMAS ESPECÍFICOS 
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▪ ¿Cómo se relacionan las expectativas y las percepciones de los 

clientes en fiabilidad? 

▪ ¿Cómo se establece la relación entre las expectativas y las 

percepciones de los clientes en e capacidad de respuesta? 

▪ ¿Cómo se establece la relación entre las expectativas y las 

percepciones de los clientes sobre seguridad asociada? 

▪ ¿Cómo se establece la relación entre las expectativas y las 

percepciones de los clientes sobre empatía? 

▪ ¿Cuál es la relación entre las expectativas y las percepciones de 

los clientes sobre elementos tangibles? 

1.4. JUSTIFICACIÓN 

Este estudio titulado “Expectativas y percepción del consumidor respecto 

a la calidad de los servicios” es de gran relevancia por varias razones. Primero, 

contribuirá a la literatura existente sobre la manifestación de las 5 dimensiones 

de la calidad del servicio en el contexto de un establecimiento minorista en la 

ciudad peruana de Puno. Se centran más en las relaciones personales de los 

consumidores, y de los empleados, en particular en situaciones de interacción 

directa en tres diferentes clases de servicios. En su estudio, analizan conductas 

y situaciones específicas que caracterizan las interacciones que resultan en 

satisfacción o en insatisfacción, en lugar de limitarse a dimensiones generales. 

Estas investigaciones encuentran relaciones estadísticamente significativas 

entre la naturaleza del evento y las dimensiones que describen dichas 

conductas. 

Los estudios previos sobre la calidad de los servicios minoristas han sido 

abrumadoramente realizados en grandes países desarrollados y grandes áreas 
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metropolitanas, creando una importante brecha en la comprensión de este 

fenómeno en Puno, que es una región más periférica y menos desarrollada. 

El estudio contribuye al conocimiento teórico y práctico sobre la calidad 

del servicio y servicio en el sector retail y en particular en el servicio que ofrecen 

los supermercados. A la fecha de este estudio, la mayoría de trabajos de 

investigación publicados en el Perú analizan este tipo de servicios en grandes 

ciudades como Lima, Arequipa o Trujillo, en donde las dinámicas de consumo y 

la percepción y expectativas de los clientes son diferentes, si se comparan con 

ciudades y regiones que son más pequeñas y rurales. Este trabajo con un 

enfoque en Puno, contribuye a cerrar la brecha existente en la investigación, 

abriendo el campo de estudio a ciudades que, en general, y a los mercados, en 

particular, no son muy estudiados. Esto permitirá tener un entendimiento más 

completo sobre cómo se comportan y cómo se diferencian. 

Desde un contexto social, la calidad que se prestan, influye de manera en 

la experiencia, satisfacción y fidelidad del usuario. El presente estudio 

determinará cómo los clientes de Plaza Vea en Puno, evalúan el servicio que 

reciben, así como la existencia o carencia de concordancia o disconcordancia 

entre las expectativas y la percepción de los clientes. La información que se 

obtenga, permitirá a las empresas, a la nivelar de la Puno, de las personas en la 

región, lo que podría impactar significativamente en la forma en que los retailers, 

reajustan sus estrategias de servicios a la demanda. 

Desde el punto de vista económico y empresarial, el estudio también es 

importante. En un mercado más competitivo y global, las empresas minoristas 

las cambiantes demandas de los consumidores. Como una de las empresas de 

supermercados más importantes de Perú, Plaza Vea tiene el inconveniente 
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estándares de calidad en las atenciones de servicio a clientes en todo el país, 

incluso en ciudades más pequeñas como Puno. Esta investigación le dará a 

Plaza Vea la oportunidad de conocer de forma más certera cómo puede 

optimizar el servicio, lo que se espera se traduzca en una mayor satisfacción, 

niveles de lealtad más altos y en último caso se espera un incremento en las 

ganancias a nivel empresarial. 

El estudio de la presente calidad de los servicios también puede ser útil 

para otros minoristas en diferentes regiones o partes de Perú. En consecuencia, 

las estrategias derivadas del estudio ayudarán a las empresas a sobresalir en 

áreas metropolitanas y rurales mientras buscan mejorar sus ubicaciones. Por 

otro lado, los gerentes de las divisiones de marketing y operaciones de Plaza 

Vea se beneficiarán al obtener una mejor comprensión de las áreas específicas 

en las que se requiere un mayor refuerzo o ajuste para alinearse con las 

expectativas de la comunidad. Esta información puede ser crucial para que la 

compañía desarrolle planes para agilizar la mejora continua de la relación con 

los clientes en la localidad y, de este modo, mantener sólida la presencia en el 

mercado. 

Desde la perspectiva de la metodología, este estudio se enfoca en una 

cuantitativa, que, por su naturaleza, permitirá una mejor comprensión de las 

expectativas. Aportará a la empresa una sólida herramienta que le facilite evaluar 

el impacto de las acciones emprendidas en la atención al cliente, y reforzará el 

valor de la investigación. 

Este estudio se justifica porque enriquece el conocimiento teórico 

relacionado con la calidad, la importancia social que tiene optimizar la 

experiencia del consumidor, la aplicabilidad que tiene para Plaza Vea y otros 
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retailers en Perú y la optimización de la experiencia del consumidor. Además, el 

estudio se centra en Puno, que es un mercado regional poco estudiado y, por 

ende, también en la optimización de la experiencia del consumidor. Además de 

la importancia social, la investigación puede ser la base de otros estudios. 
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CAPITULO II 

OBJETIVOS 

 

2.1. OBJETIVO GENERAL  

 

Analizar la relación entre las expectativas y las percepciones de los clientes en 

torno a la calidad del servicio ofrecido en Puno, 2024 

2.2. OBJETIVOS ESPECÍFICOS 

 

▪ Examinar la relación de las expectativas y las percepciones de los clientes 

en fiabilidad. 

▪ Analizar la relación de las expectativas y las percepciones de los clientes 

en capacidad de respuesta. 

▪ Identificar la relación de las expectativas y las percepciones de los clientes 

sobre seguridad asociada. 

▪ Explorar la relación de las expectativas y las percepciones de los clientes 

sobre empatía. 

▪ Evaluar la relación de las expectativas y las percepciones de los clientes 

sobre elementos tangibles. 
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CAPITULO III 

MARCO TEÓRICO REFERENCIAL 

3.1 ANTECEDENTES DE LA INVESTIGACIÓN 

3.1.1 ANTECEDENTES INTERNACIONALES 

 

Rosales et al. (2020) calidad del servicio proporcionado por la 'app 

Fedotaxi' desde el punto de vista de los clientes. Para este caso, utilizaron 

algunos fundamentos de la metodología Servqual, que describe la comparación 

de percepciones y expectativas a través de las dimensiones. La encuesta totaliza 

veintidós preguntas del cuestionario de los trescientas setenta y ocho usuarios 

finales encuestados en Santo Domingo, Ecuador. Los resultados presentan que 

la calidad percibida de la dimensión de ‘Garantía’ fue superada, pero el resto 

demostraba una importante carencia. Así, la solución podría considerar la 

renovación de la flota de vehículos y mejorar los recursos tecnológicos en 

Fedotaxi para competir eficazmente con sus competidores Uber y Cabify; los dos 

dominan el mercado de transporte en la ciudad, no se rigen en el país, pero la 

regulación de precios de Fedotaxi no deja que compitan. Silvestro y Johnston 

(1990) sugieren una nueva apreciación de la teoría de los dos factores que 

cuestiona la suposición que se considera válida, y que sostiene que solo existen 

dos clases de elementos que determinan la calidad, que son los higiénicos y los 

de crecimiento. Por el contrario, ofrecen a la parte que les interesa una mirada 
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renovada que considera la existencia de tres clases de factores calidad.  Se trata 

de factores que los clientes dan por hecho. La no entrega o falta de estos factores 

fomenta el malestar del cliente. 

Bowen y Fosado (2020) La autora retoma un estudio en el que se 

investigaron las percepciones en el cuidado de la nefrología. Los autores no 

dejaron pasar por alto que “las indicaciones para la hemodiálisis y la gravedad 

de la enfermedad de los pacientes sometidos a hemodiálisis los colocan en 

peligro de alto estrés físico y mental, por lo que la cuestión relativa a la calidad 

de los servicios médicos es muy aguda”. El estudio involucró a 13 centros y tenía 

como propósito describir la experiencia del paciente utilizando una encuesta que 

fue completada por el 94% de los pacientes (3063 en total, 2920 eran prevalentes 

y 143 eran recién admitidos). Se utilizó el modelo SERVQUAL y se confirmó 

utilizando el Alfa de Cronbach, que alcanzó valores que superaron el .7 en todas 

las dimensiones y así confirmó la fiabilidad del instrumento. También se utilizó la 

técnica de Clustering para agrupar los centros en grupos homogéneos basados 

en sus debilidades. Aunque las brechas en fiabilidad, capacidad de respuesta y 

garantía fueron mínimas, se observaron déficits significativos en los aspectos 

tangibles. El análisis de grupos homogéneos permitió enfocar mejores 

estrategias específicas. El Grupo 2 mostró las mayores dificultades, presentando 

un desempeño negativo en todas las dimensiones que se midieron, a excepción 

de la empatía, mientras que los grupos 1 y 3, con un rendimiento más 

equilibrado, presentaron diferencias cercanas o mayores a cero. La metodología 

implementada permitiría diseñar estrategias para la mejora de la atención en los 

pacientes de hemodiálisis. 
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Alvarado et al. (2020) realizaron una tesis de maestría sobre la evaluación 

de la calidad del servicio. Los autores utilizaron una encuesta estructurada 

cerrada. Los resultados la dimensión de los elementos de prueba, sin embargo, 

otras dimensiones también demostraron una brecha según los consumidores 

encuestados. Al proporcionar estos factores, se le satisface al cliente; sin 

embargo, su ausencia no implica, de manera necesaria, insatisfacción, se refiere 

a aquellos factores que, aunque son esperados por el cliente, su entrega por 

encima de cierto umbral puede llevar a la satisfacción; por el contrario, la no 

entrega de estos factores provocará insatisfacción. El enfoque más matizado de 

Silvestro y Johnston “en la clasificación de factores de calidad, ofrece una 

comprensión más rica de cómo las distintas componentes del servicio impactan 

en la experiencia del cliente, brindando así un marco útil para las empresas que 

se proponen una mejora substancial en la satisfacción del cliente. Por lo tanto, 

los autores concluyen que se deben capacitar al personal del servicio al cliente 

y se deben desarrollar estrategias competitivas que ayuden a compensar la falta 

de calidad actual. 

Casto et al. en 2020, estudiaron las expectativas versus la percepción de 

los clientes; de los corredores de seguros de la Provincia de Tungurahua. con el 

seguro automotriz a través de SERVQUAL. Como se mencionó anteriormente, 

este modelo mide la distancia que existe entre variables. En consecuencia, la 

investigación de estos factores en los clientes es una excelente manera de 

presentar una imagen clara de los factores críticos que influyen en la 

satisfacción, ya que también ayuda a las organizaciones a trabajar y a esforzarse 

por llenar estos vacíos y lograr los estándares que garantizan la prestación. de 

un buen servicio. Asimismo, el análisis factorial indica los componentes y 
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predictores más críticos de la satisfacción y destaca las recomendaciones a 

seguir para las relaciones entre los varios. dimensiones de este modelo, 

permitiendo a los corredores abordar mejor estos problemas. 

Alcántara y Vásquez (2019) calidad de servicio en la empresa de 

transporte Línea S.A. La tesis eligió una metodología cuantitativa y un enfoque 

correlacional. La estrategia utilizada fue una encuesta que contenía veintidós 

preguntas sobre expectativas de servicio y veintidós. Las expectativas de los 

clientes con relación a la calidad del servicio fueron insatisactorias, en tanto que 

las percepciones alcanzadas fueron significativamente bajas. Se centran más en 

las relaciones personales de los consumidores, y de los empleados, en particular 

en situaciones de interacción directa en tres diferentes clases de servicios. En 

su estudio, analizan conductas y situaciones específicas que caracterizan las 

interacciones que resultan en satisfacción o en insatisfacción, en lugar de 

limitarse a dimensiones generales. Estas investigaciones encuentran relaciones 

estadísticamente significativas entre la naturaleza del evento y las dimensiones 

que describen dichas conductas. 

3.1.1 ANTECEDENTES NACIONALES  

Referencia sobre el trabajo de Encinas Chacolla, (2018). El primer objetivo 

determinar si existe una relación positiva entre la calidad de los servicios y la 

lealtad de compra. Además, el trabajo de investigación se ha tratado de manera 

específica sobre los diferentes componentes de la calidad de los servicios y la 

lealtad de los clientes. Para la construcción de la encuesta, el autor no ha creado 

una encuesta nueva, sino que ha revisado la bibliografía para utilizar las 

encuestas que han hecho otros autores en sus procedimientos sobre las mismas 

variables. Para este trabajo se realizó una encuesta a 246 clientes de Plaza Vea 

Tacna, sobre los resultados se pudo establecer que el 69.5% fue población 
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femenina, 30.5% varones, y 76% de la población encuestada son Jóvenes y 

Adultos Jóvenes. El autor asegura que la encuesta ha cumplido con los testeos 

de confiabilidad. Debido a que el trabajo de investigación establece variables de 

tipo cualitativas, el autor empleó el coeficiente de correlación no. En la 

investigación se establecieron 0,448 puntos de la relación. 

Enfocando en las hipótesis generales, los coeficientes correlativos para la 

confianza 0.369, pruebas físicas 0.326, interacción personal 0.346 y política 

respecto 0.361 se mantiene en una correlación limitada pero con inclinación 

hacia moderada. sugieren una nueva apreciación de la teoría de los dos factores 

que cuestiona la suposición que se considera válida, y que sostiene que solo 

existen dos clases de elementos que determinan la calidad, que son los 

higiénicos y los de crecimiento. Por el contrario, ofrecen a la parte que les 

interesa una mirada renovada que considera la existencia de tres clases de 

factores calidad.  Se trata de factores que los clientes dan por hecho. La no 

entrega o falta de estos factores fomenta el malestar del cliente. La hipótesis 

general arroja un valor p 0.000 lo cual degrada la hipótesis nula y correlación 

lineal positivo en 2018 con la calidad de servicios y lealtad de compra en Plaza 

vea Tacna. 

Apac Llanos D. (2018). Calidad del servicio y satisfacción de clientes, el 

trabajo de investigación se desarrolló con la finalidad de conocer el nivel de 

satisfacción de los clientes de Plaza Vea, en la cual utilizó como base el modelo 

SERVQUAL. Este modelo evalúa a los clientes, en cinco dimensiones: tangible, 

en la capacidad de respuesta, empatía, y en la seguridad y confianza, en los 

servicios, bajo dos enfoques: expectativas y percepciones del servicio. Los 

autores utilizados son de renombrada trayectoria, y ello, avala la necesidad de 
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considerar esos aspectos en la evaluación del servicio. También, como parte de 

la investigación, se consideró el precio y la recomendación del supermercado 

como variables de la satisfacción. El gerente de la tienda colaboró en el proceso 

de investigación, a partir de las entrevistas que despejaron la estrategia del 

supermercado Plaza Vea en relación a su política. Los resultados de la 

investigación indicaron que las expectativas de los consumidores son superior al 

90% en cada uno de los aspectos, mientras que el servicio en la forma como los 

consumidores lo percibían estaba en el rango de 80% a 90% en algunos 

aspectos, de acuerdo a las tablas analizadas. 

Al igual que con otros indicadores medidos, se observó que los clientes a 

otros y consideraron que, en comparación con otros supermercados, los 

servicios que ofrece son mejores, de acuerdo con los datos recopilados en las 

tablas 45 a 49 del estudio. Finalmente, las relaciones entre las dimensiones 

propuestas se analizaron mediante el método de Pearson, el cual comprobó la 

existencia de relaciones directas entre las dimensiones, apoyando la 

argumentación de cada uno de los elementos analizados. Al proporcionar estos 

factores, se le satisface al cliente; sin embargo, su ausencia no implica, de 

manera necesaria, insatisfacción, se refiere a aquellos factores que, aunque son 

esperados por el cliente, su entrega por encima de cierto umbral puede llevar a 

la satisfacción; por el contrario, la no entrega de estos factores provocará 

insatisfacción. El enfoque más matizado de Silvestro y Johnston “en la 

clasificación de factores de calidad, ofrece una comprensión más rica de cómo 

las distintas componentes del servicio impactan en la experiencia del cliente, 

brindando así un marco útil para las empresas que se proponen una mejora 

substancial en la satisfacción del cliente. 
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El estudio pudo comprobar todas las hipótesis propuestas, lo cual 

demuestra que el documento puede ser utilizado como referente para otras 

investigaciones. Se centran más en las relaciones personales de los 

consumidores, y de los empleados, en particular en situaciones de interacción 

directa en tres diferentes clases de servicios. En su estudio, analizan conductas 

y situaciones específicas que caracterizan las interacciones que resultan en 

satisfacción o en insatisfacción, en lugar de limitarse a dimensiones generales. 

Estas investigaciones encuentran relaciones estadísticamente significativas 

entre la naturaleza del evento y las dimensiones que describen dichas 

conductas. 

Montero Rivera, A. L. (2021). Estudio. “La Calidad Del Servicio Y Su 

Impacto”. Al proporcionar estos factores, se le satisface al cliente; sin embargo, 

su ausencia no implica, de manera necesaria, insatisfacción, se refiere a aquellos 

factores que, aunque son esperados por el cliente, su entrega por encima de 

cierto umbral puede llevar a la satisfacción; por el contrario, la no entrega de 

estos factores provocará insatisfacción. El enfoque más matizado de Silvestro y 

Johnston “en la clasificación de factores de calidad, ofrece una comprensión más 

rica de cómo las distintas componentes del servicio impactan en la experiencia 

del cliente, brindando así un marco útil para las empresas que se proponen una 

mejora substancial en la satisfacción del cliente. La relevancia del estudio radica 

en ser capaz de ayudar a la existencia de minoristas. y desarrolle estrategias 

que fomenten una relación saludable con sus clientes actuales y futuros. 

El estudio da un preámbulo que sitúa el problema que se abordará y un 

marco teórico que presenta las principales teorías y conceptos que orientan la 

investigación. En el desarrollo de esta investigación, se obtuvo información de 
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primera mano a través de la administración de una encuesta. Esta encuesta se 

utilizará como un instrumento que ha ploteado. Sugieren una nueva apreciación 

de la teoría de los dos factores que cuestiona la suposición que se considera 

válida, y que sostiene que solo existen dos clases de elementos que determinan 

la calidad, que son los higiénicos y los de crecimiento. Por el contrario, ofrecen 

a la parte que les interesa una mirada renovada que considera la existencia de 

tres clases de factores calidad.  Se trata de factores que los clientes dan por 

hecho. La no entrega o falta de estos factores fomenta el malestar del cliente. 

Para el contraste de las hipótesis, se realizó la prueba de correlación Rho de 

Spearman, en consideración a la naturaleza de los objetivos del estudio. 

More Tirado, D. D., y Vega Reyes, V. N. (2021) “La Calidad de servicio y 

fidelidad de compra del usuario", el objetivo de la investigación fue determinar la 

correlación entre la calidad del servicio y la lealtad del cliente de los 

consumidores que asisten al Supermercado Metro de Chimbote durante el año 

2021. Para esto, se realizó un estudio correlacional no experimental de 384 

consumidores del supermercado, el instrumento utilizado para la recolección de 

información fue un cuestionario. Spearman (ρ = 0.672), R= 0.000 (p ≤ 0.05). Esto 

significa que a mayor calidad percibida en los servicios, mayor es la lealtad de 

los clientes hacia el supermercado, lo que dio una respuesta satisfactoria basada 

únicamente en el cumplimiento de sus expectativas. Además, se encontró que 

tanto la calidad de un servicio como la lealtad de compra del cliente estaban en 

niveles promedio, con 39.6% y 40% respectivamente,basándose en las 

percepciones de los clientes.  

La autora Durán (2021) “Calidad del servicio y la satisfacción del cliente”, 

la autora destaca la importancia de la calidad del servicio, mencionando que no 
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es garantía que el cliente este satisfecho solo con un buen producto de 

restaurante, sino que además junto a eso tendrá que envolver otras áreas de la 

organización, y depender qué tan bien haya hecho el restaurante para optimizar 

el proceso de dar el servicio y seguridad de la satisfacción del cliente. El enfoque 

que se eligió para esta investigación fue no experimental, transversal, relacional. 

Los participantes fueron de 326 clientes elegidos al azar a partir de 1846 

participantes totales en el que se incluyen locales, nacionales e internacionales. 

La recolección de los datos fue en dos fases, la primera fue las expectativas de 

los clientes, y en la segunda fue la evaluación del servicio recibido, la 

confiabilidad del instrumento de investigación calculado por el Alfa de Cronbach 

fue 0.804, Resultando que la satisfacción del cliente tiene vinculo mucha cercana 

con la calidad de servicio entregado. En consecuencia con esta interpretación, 

son por nosotros sugerencia este restaurante Chuas identificar las carencias, 

para ser así alcanzar la calidad de servicio buscando la satisfacción total de sus 

usuarios y la calidad de servicios dada. 

3.1.1 ANTECEDENTES LOCALES. 

Correa Salvador. (2024). Gestión Municipal y Calidad del Servicio. El 

estudio tuvo como objetivo determinar la relación. Se aplicó una metodología un 

nivel de significancia de 0.05, y el descubrimiento mostró que los datos estaban 

distribuidos de manera desigual. Dado que los datos no provenían de una 

distribución gaussiana, los autores optaron por utilizar el análisis estadístico Rho 

de Spearman y encontraron la estadística rho como +0.592 con un valor p de 

0.000. Este valor se encontró con relevancia estadística. Mostró una relación 

significativa ya que el valor p fue menor que 0.05. A partir de los hallazgos, se 

infiere que existe una correlación positiva entre la gestión local y la calidad del 
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servicio en el municipio de Taraco. Se centran más en las relaciones personales 

de los consumidores, y de los empleados, en particular en situaciones de 

interacción directa en tres diferentes clases de servicios. En su estudio, analizan 

conductas y situaciones específicas que caracterizan las interacciones que 

resultan en satisfacción o en insatisfacción, en lugar de limitarse a dimensiones 

generales. Estas investigaciones encuentran relaciones estadísticamente 

significativas entre la naturaleza del evento y las dimensiones que describen 

dichas conductas. Asimismo, se sugiere que la institución elabore estrategias 

bien definidas y contrate personal con la capacitación pertinente en cada área. 

Esto facilitaría el crecimiento sostenido de la institución de servicio público. 

Duran Ponce, G. S. (2019). Calidad de servicio y satisfacción de los 

clientes. “Es importante resaltar que la excelencia en la calidad de servicio brinda 

un aporte importante en la comercialización de un bien o la prestación de un 

servicio. Sin embargo, este procedimiento no se realiza de forma aislada, ya que 

necesita de la sinergia de varios sectores de la organización. Para este estudio, 

se utilizó un diseño no experimental de tipo básico, con un enfoque transversal. 

La muestra estuvo conformada por 316 comensales, de una población de 1784, 

usuarios, nacionales e internacionales, que fue seleccionada mediante un 

muestreo aleatorio simple de forma probabilística. Se realizaron 2 (dos) fases de 

entrevistas, una relacionada a la expectativa y la otra sobre la opinión del servicio 

que se le prestó al cliente. Para determinar la fiabilidad del cuestionario, se utilizó 

el Alfa de Cronbach, obteniendo una puntuación de 0.804 Servqual. Los 

hallazgos mostraron una correlación positiva. Finalmente, el estudio ofrece una 

serie de recomendaciones para el Mojsa Restaurant para identificar y abordar 
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las áreas de mejora para lograr la excelencia en la calidad del servicio y 

satisfacer las necesidades de sus clientes” (p. 4). 

3.2 BASES TEÓRICAS 

 

CALIDAD DEL SERVICIO 

El concepto de calidad de servicio ha ido evolucionando a través del 

tiempo, y en términos generales, la calidad del servicio se refiere a la 

administración de la empresa en el contexto de los procesos económicos. 

Tomando en cuenta las aportaciones de Deming, que trajo la supervisión de la 

calidad de forma estadística y los círculos de calidad en la posguerra, y de 

Crosby (1979), quien consideró que para la calidad, la satisfacción en la 

definición de los requisitos es fundamental, y que la ejecución perfecta significa 

"cero defectos", y esto solo se puede conseguir mediante la prevención. 

En el contexto de los servicios, Lehtinen y Lethinen (1982) introdujeron tres 

dimensiones clave para calificar la calidad del servicio: 

✓ Calidad física: relacionada con el entorno tangible, al igual que las 

instalaciones de la compañía. 

✓ Calidad corporativa: centrada en la representación visual de la compañía. 

✓ Calidad interactiva: que surge de la relación entre los empleados y los 

clientes. 

En su definición, Zeithaml (1988) describe la calidad como una percepción 

que “un consumidor evalúa como una respuesta a una opinión global subjetiva 

de un servicio, que es el resultado de una comparación entre las expectativas de 

un consumidor y el servicio real experimentado.” Sugieren una nueva 

apreciación de la teoría de los dos factores que cuestiona la suposición que se 
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considera válida, y que sostiene que solo existen dos clases de elementos que 

determinan la calidad, que son los higiénicos y los de crecimiento. Por el 

contrario, ofrecen a la parte que les interesa una mirada renovada que considera 

la existencia de tres clases de factores calidad.  Se trata de factores que los 

clientes dan por hecho. La no entrega o falta de estos factores fomenta el 

malestar del cliente. 

De manera similar, Parasuraman, Zeithaml y Berry (1990) caracterizaron la 

calidad del servicio como la brecha entre ‘lo que el consumidor percibe y lo que 

él/ella espera’ (pág. 345). 

Lovelock y Wirtz (2015) describen la calidad del servicio como la “capacidad 

de satisfacer continuamente las necesidades, deseos y expectativas de los 

consumidores.” 

SERVQUAL. Este analiza la diferencia entre lo que los clientes esperan 

de un servicio y lo que efectivamente reciben, lo que permite a las empresas 

identificar donde deben hacer mejoras y ajustar sus servicios a las necesidades 

de los clientes, logrando que el cliente tenga un mejor y más objetivo juicio sobre 

el desempeño de la empresa. 

Hay diferentes formas de medir la calidad de servicio en una empresa, 

cada uno con sus particularidades. No obstante, para nosotros el mejor para 

poder hacer nuestra investigación es el SERVQUAL. Al proporcionar estos 

factores, se le satisface al cliente; sin embargo, su ausencia no implica, de 

manera necesaria, insatisfacción, se refiere a aquellos factores que, aunque son 

esperados por el cliente, su entrega por encima de cierto umbral puede llevar a 

la satisfacción; por el contrario, la no entrega de estos factores provocará 
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insatisfacción. El enfoque más matizado de Silvestro y Johnston “en la 

clasificación de factores de calidad, ofrece una comprensión más rica de cómo 

las distintas componentes del servicio impactan en la experiencia del cliente, 

brindando así un marco útil para las empresas que se proponen una mejora 

substancial en la satisfacción del cliente. 

Este modelo, además de poder medir el servicio en términos de calidad, 

permite medir la cantidad de las opiniones de los clientes, lo que permite evaluar, 

y en particular, la comparación entre la opinión de los usuarios respecto a la 

calidad del servicio recibido y la calidad que la empresa se presupone. 

El modelo SERVQUAL, que en español significa "Modelo de Calidad del 

Servicio", resulta efectivo en la medida que se aplique con mayor rigurosidad. 

Permite, por primera vez, recoger la percepción del cliente externo, quien tiene 

la posibilidad de expresarse libre y sinceramente. Al evaluar las respuestas, se 

puede establecer si existe una gran discrepancia entre la percepción del usuario 

respecto de los servicios y la realidad de lo que la empresa proporciona. 

Además, esta técnica ofrece a la empresa la posibilidad de entender mejor 

cómo se alinean sus expectativas respecto del servicio con la experiencia real 

del cliente. Este diagnóstico es muy valioso, ya que permite ubicar los aspectos 

que son susceptibles de mejora en los procesos a los que se refiere. Se centran 

más en las relaciones personales de los consumidores, y de los empleados, en 

particular en situaciones de interacción directa en tres diferentes clases de 

servicios. En su estudio, analizan conductas y situaciones específicas que 

caracterizan las interacciones que resultan en satisfacción o en insatisfacción, 

en lugar de limitarse a dimensiones generales. Estas investigaciones encuentran 

relaciones estadísticamente significativas entre la naturaleza del evento y las 
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dimensiones que describen dichas conductas. De esta forma, la SERVQUAL no 

solamente es un instrumento de medición, sino que constituye un estímulo para 

que la empresa se adapte y evolucione para satisfacer las necesidades y 

expectativas de los clientes, asegurando de esta forma, una mayor satisfacción 

y fidelización del consumidor. 

Utilidad del Modelo SERVQUAL 

Comprensión de la Percepción del Cliente: A partir de esta, es posible determinar 

la imagen del consumidor respecto al establecimiento y sus servicios, y permite 

comprender si la empresa está comunicando su propuesta de valor de forma 

efectiva en sus canales oficiales. 

Evaluación de Canales de Contacto: Permite clasificar la efectividad de la 

comunicación de la empresa a través de sus canales.  Sugieren una nueva 

apreciación de la teoría de los dos factores que cuestiona la suposición que se 

considera válida, y que sostiene que solo existen dos clases de elementos que 

determinan la calidad, que son los higiénicos y los de crecimiento. Por el 

contrario, ofrecen a la parte que les interesa una mirada renovada que considera 

la existencia de tres clases de factores calidad.  Se trata de factores que los 

clientes dan por hecho. La no entrega o falta de estos factores fomenta el 

malestar del cliente. 

Se puede evidenciar si la comunicación es clara, si la forma de comunicación es 

la adecuada y si se logra la meta de la audiencia. 

Realismo con las Expectativas: Además, permite saber si las expectativas 

establecidas por el negocio o empresa se está ofreciendo en realidad, alinear la 

comunicación y las promesas a los clientes. 
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Revelar qué expectativas espera el cliente. Proporciona un entendimiento más 

claro de las expectativas reales del cliente. 

Ventajas del Modelo SERVQUAL 

El modelo SERVQUAL presenta varias ventajas que lo hacen una 

herramienta preferida en la evaluación de la calidad del servicio: 

Análisis Llanos: Análisis que permite que se realice en el análisis en el ámbito 

departamental así como por zonal. La evaluación en los niveles de calidad 

permite que se realice el análisis por los responsables de los elementos más 

importantes de los procesos, lo que facilita el análisis de los puntos que se 

pueden mejorar. 

Monitoreo de Mejoras: Al proporcionar estos factores, se le satisface al cliente; 

sin embargo, su ausencia no implica, de manera necesaria, insatisfacción, se 

refiere a aquellos factores que, aunque son esperados por el cliente, su entrega 

por encima de cierto umbral puede llevar a la satisfacción; por el contrario, la no 

entrega de estos factores provocará insatisfacción. El enfoque más matizado de 

Silvestro y Johnston “en la clasificación de factores de calidad, ofrece una 

comprensión más rica de cómo las distintas componentes del servicio impactan 

en la experiencia del cliente, brindando así un marco útil para las empresas que 

se proponen una mejora substancial en la satisfacción del cliente. La realización 

del análisis de forma continua permite que los clientes observen la mejora en la 

implementación, lo cual genera mayor confianza en la marca. 

Flexibilidad: Este modelo permite que se realice de forma flexible y que se alinee 

a las necesidades particulares de la compañía. El formato de preguntas que se 

utiliza se puede modificar para ajustarlo a las necesidades del proceso a evaluar. 
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Generación de un Mapa de Calidad: El análisis de la información permite la 

elaboración de un mapa de calidad que señala los aspectos críticos que se 

deben atender, lo que mejora la calidad de las posibles alternativas. 

Desventajas del Modelo SERVQUAL 

A pesar de sus numerosas ventajas, el modelo SERVQUAL también presenta 

algunas desventajas que deben considerarse: 

Base de la Subjectividad en la Percepción: La recogida de la información puede 

no ser completamente objetiva porque, en función de cómo el consumidor lo 

percibe, puede llevar a conclusiones no verdaderas respecto a la realidad del 

servicio que se está ofreciendo. 

Expectativas vs. Realidad: El modelo centra su evaluación de la calidad del 

servicio en función de la discrepancia que existe entre expectativas y percepción, 

sin considerar que, en ciertas ocasiones, Martin y Cormack (2000) al considerar 

que, en ciertos ocasiones, el servicio puede ser efectivo y cumplir su objetivo, 

aún sin satisfacer las expectativas. 

Cuestionarios Largos: Se centran más en las relaciones personales de los 

consumidores, y de los empleados, en particular en situaciones de interacción 

directa en tres diferentes clases de servicios. En su estudio, analizan conductas 

y situaciones específicas que caracterizan las interacciones que resultan en 

satisfacción o en insatisfacción, en lugar de limitarse a dimensiones generales. 

Estas investigaciones encuentran relaciones estadísticamente significativas 

entre la naturaleza del evento y las dimensiones que describen dichas 

conductas. Cuestionarios demasiado largos pueden ser tediosos para los 
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clientes y pueden generar una disminución en la tasa de respuesta y, por lo tanto, 

en la calidad de la información obtenida. 

SATISFACCIÓN DEL CLIENTE 

 

En la literatura se ha investigado la satisfacción del consumidor de manera 

muy extensa y se la ha definido de múltiples maneras. En este trabajo, se adopta 

la definición de Evrard (1993/4; p. 54), quien, en relación a la satisfacción del 

cliente, sustituye la definición a “una condición psicológica que emerge como 

consecuencia de un proceso de adquisición y consumo”. Sin embargo, es 

importante señalar que esta definición omite el juicio comparativo que el cliente 

realiza entre su vivencia durante el proceso de compra de un producto y sus 

anticipaciones previas a la compra del producto. 

El consumidor puede tener un gran nivel de satisfacción frente a un bien 

o servicio. Esta satisfacción se puede presentar en ausencia de cualquier 

experiencia de compra. Es posible que un cliente base su satisfacción en la 

reputación de la marca, el branding, el boca a boca de otros consumidores o la 

publicidad que se percibe sobre el producto o servicio. 

La apreciación de la calidad de un servicio también se relaciona, aunque 

no sea igual a, la satisfacción del cliente. Esto considera que para el consumidor 

la satisfacción puede ser el producto de una experiencia de compra. Apreciación 

de la teoría de los dos factores que cuestiona la suposición que se considera 

válida, y que sostiene que solo existen dos clases de elementos que determinan 

la calidad, que son los higiénicos y los de crecimiento. Por el contrario, ofrecen 

a la parte que les interesa una mirada renovada que considera la existencia de 
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tres clases de factores calidad.  Se trata de factores que los clientes dan por 

hecho. La no entrega o falta de estos factores fomenta el malestar del cliente. 

 Al proporcionar estos factores, se le satisface al cliente; sin embargo, su 

ausencia no implica, de manera necesaria, insatisfacción, se refiere a aquellos 

factores que, aunque son esperados por el cliente, su entrega por encima de 

cierto umbral puede llevar a la satisfacción; por Se centran más en las relaciones 

personales de los consumidores, y de los empleados, en particular en 

situaciones de interacción directa en tres diferentes clases de servicios. En su 

estudio, analizan conductas y situaciones específicas que caracterizan las 

interacciones que resultan en satisfacción o en insatisfacción, en lugar de 

limitarse a dimensiones generales. Estas investigaciones encuentran relaciones 

estadísticamente significativas entre la naturaleza del evento y las dimensiones 

que describen dichas conductas. Sin embargo, cuando se habla de la 

apreciación de un servicio, esto incluye otras experiencias que el cliente haya 

tenido en el pasado con la misma marca o servicio. 

Además, el concepto de dos elementos en la satisfacción del consumidor 

indica que existen dimensiones. Este avance dice que algunos aspectos del 

servicio son, de hecho, elementos de diferenciación; estos satisfacen a los 

compradores y otros, al contrario, causan insatisfacción. Por el contrario, ofrecen 

a la parte que les interesa una mirada renovada que considera la existencia de 

tres clases de factores calidad.  Se trata de factores que los clientes dan por 

hecho. La no entrega o falta de estos factores fomenta el malestar del cliente. 

Entre los primeros se encuentran la calidad, la atención del cliente y la 

confiabilidad. Entre los segundos, se puede mencionar los retardos en la entrega, 

la violación de la etiqueta, la falta de atención en el servicio y la confiabilidad. 
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Por lo tanto, estas son áreas de trabajo en las que las empresas deben centrarse 

para mejorar la satisfacción del comprador. 

Swan y Combs (1976), et al. han abordado el concepto de los dos 

elementos en el contexto de la satisfacción del consumidor. Sin embargo, su 

ausencia no implica, de manera necesaria, insatisfacción, se refiere a aquellos 

factores que, aunque son esperados por el cliente, su entrega por encima de 

cierto umbral puede llevar a la satisfacción; por el contrario, la no entrega de 

estos factores provocará insatisfacción. El enfoque más matizado de Silvestro y 

Johnston “en la clasificación de factores de calidad, ofrece una comprensión más 

rica de cómo las distintas componentes del servicio impactan en la experiencia 

del cliente, brindando así un marco útil para las empresas que se proponen una 

mejora substancial en la satisfacción del cliente. 

Un hallazgo habitual en la mayoría de estas investigaciones es la ausencia 

de dimensiones que puedan ser identificadas de forma exclusiva como causas 

de la satisfacción o de la insatisfacción. Se centran más en las relaciones 

personales de los consumidores, y de los empleados, en particular en 

situaciones de interacción directa en tres diferentes clases de servicios. En su 

estudio, analizan conductas y situaciones específicas que caracterizan las 

interacciones que resultan en satisfacción o en insatisfacción, en lugar de 

limitarse a dimensiones generales. Estas investigaciones encuentran relaciones 

estadísticamente significativas entre la naturaleza del evento y las dimensiones 

que describen dichas conductas. Sin embargo, sí existen dimensiones que se 

vinculan con uno u otro estado emocional del cliente (pág. 3). 

Aunque todos los análisis mencionados utilizan el enfoque del incidente 

crítico, los estudios se concentran en bienes o servicios que pertenecen a 
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segmentos de mercado diferentes. Por ejemplo, tanto Swan y Combs (1976) 

como Maddox (1981) se centran en bienes, clasificando ciertos elementos en 

dimensiones, la dimensión instrumental, asociada a la insatisfacción, y la 

dimensión simbólica, relacionada con la satisfacción. Esta clasificación crea 

cierta ambigüedad, lo que sugiere que los resultados encontrados pueden 

depender de la forma en que se interpreten estas dimensiones. (pág. 3). 

En contraste, Silvestro y Johnston (1990) y Bitner y Tetreault (1990) 

centran su estudio en los servicios. Estas investigaciones analizan directamente 

la relación entre ciertos aspectos de los servicios y la satisfacción (o 

insatisfacción) del consumidor, y lo hacen sin hacer una categorización previa en 

dimensiones simbólicas o instrumentales. Se centran más en las relaciones 

personales de los consumidores, y de los empleados, en particular en 

situaciones de interacción directa en tres diferentes clases de servicios. En su 

estudio, analizan conductas y situaciones específicas que caracterizan las 

interacciones que resultan en satisfacción o en insatisfacción, en lugar de 

limitarse a dimensiones generales. Estas investigaciones encuentran relaciones 

estadísticamente significativas entre la naturaleza del evento y las dimensiones 

que describen dichas conductas. (pág. 3). 

Silvestro y Johnston (1990) sugieren una nueva apreciación de la teoría 

de los dos factores que cuestiona la suposición que se considera válida, y que 

sostiene que solo existen dos clases de elementos que determinan la calidad, 

que son los higiénicos y los de crecimiento. Los dos factores que cuestiona la 

suposición que se considera válida, y que sostiene que solo existen dos clases 

de elementos que determinan la calidad, que son los higiénicos y los de 

crecimiento. Por el contrario, ofrecen a la parte que les interesa una mirada 
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renovada que considera la existencia de tres clases de factores calidad.  Se trata 

de factores que los clientes dan por hecho. La no entrega o falta de estos factores 

fomenta el malestar del cliente. 

 Por el contrario, al roporcionar estos factores, se le satisface al cliente; 

sin embargo, su ausencia no implica, de manera necesaria, insatisfacción, se 

refiere a aquellos factores que, aunque son esperados por el cliente, su entrega 

por encima de cierto umbral puede llevar a la satisfacción; por el contrario, la no 

entrega de estos factores provocará insatisfacción. El enfoque más matizado de 

Silvestro y Johnston “en la clasificación de factores de calidad, ofrece una 

comprensión más rica de cómo las distintas componentes del servicio impactan 

en la experiencia del cliente, brindando así un marco útil para las empresas que 

se proponen una mejora substancial en la satisfacción del cliente. 

Ofrecen a la parte que les interesa una mirada renovada que considera la 

existencia de tres clases de factores calidad. Se centran más en las relaciones 

personales de los consumidores, y de los empleados, en particular en 

situaciones de interacción directa en tres diferentes clases de servicios. En su 

estudio, analizan conductas y situaciones específicas que caracterizan las 

interacciones que resultan en satisfacción o en insatisfacción, en lugar de 

limitarse a dimensiones generales. Estas investigaciones encuentran relaciones 

estadísticamente significativas entre la naturaleza del evento y las dimensiones 

que describen dichas conductas. 

Factores Higiénicos: se trata de factores que los clientes dan por hecho. 

La no entrega o falta de estos factores fomenta el malestar del cliente. 
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Factores de Crecimiento: Al proporcionar estos factores, se le satisface al 

cliente; sin embargo, su ausencia no implica, de manera necesaria, 

insatisfacción. 

Factores de Doble Umbral: se refiere a aquellos factores que, aunque son 

esperados por el cliente, su entrega por encima de cierto umbral puede llevar a 

la satisfacción; por el contrario, la no entrega de estos factores provocará 

insatisfacción. 

El enfoque más matizado de Silvestro y Johnston “en la clasificación de 

factores de calidad, ofrece una comprensión más rica de cómo las distintas 

componentes del servicio impactan en la experiencia del cliente, brindando así 

un marco útil para las empresas que se proponen una mejora substancial en la 

satisfacción del cliente. Al proporcionar estos factores, se le satisface al cliente; 

sin embargo, su ausencia no implica, de manera necesaria, insatisfacción, se 

refiere a aquellos factores que, aunque son esperados por el cliente, su entrega 

por encima de cierto umbral puede llevar a la satisfacción; por el contrario, la no 

entrega de estos factores provocará insatisfacción. El enfoque más matizado de 

Silvestro y Johnston “en la clasificación de factores de calidad, ofrece una 

comprensión más rica de cómo las distintas componentes del servicio impactan 

en la experiencia del cliente, brindando así un marco útil para las empresas que 

se proponen una mejora substancial en la satisfacción del cliente el contrario, la 

no entrega de estos factores provocará insatisfacción. El enfoque más matizado 

de Silvestro y Johnston “en la clasificación de factores de calidad, ofrece una 

comprensión más rica de cómo las distintas componentes del servicio impactan 

en la experiencia del cliente, brindando así un marco útil para las empresas que 

se proponen una mejora substancial en la satisfacción del cliente. 
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3.3 MARCO CONCEPTUAL 

Definiciones clave en gestión de la calidad 

 

Acción Correctiva: Se entiende como cada medida que se toma para 

erradicar el motivo de una no conformidad o de una situación no deseada. Su 

objetivo es normalizar la situación y prevenir que el problema pueda volver a 

surgir bajo las mismas condiciones. 

Acción Preventiva: Esta es la acción que se implementa antes de que un 

problema se torne en una no conformidad o en una situación indeseable. Se 

enfoca en identificar y eliminar escenarios de riesgos que podrían materializarse 

en un problema. 

Aseguramiento de la Calidad: Es parte de la administración de la calidad 

que da la confianza de que se conforma a los requisitos de calidad establecidos. 

Se refiere a la parte de la administración de la calidad que está constituida por 

los métodos y técnicas que aseguran que los requisitos de calidad se cumplan. 

Concesión: se refiere a la autorización para la utilización o 

comercialización de un producto no conforme que no cumpla con las 

especificaciones del producto prescrito. Asimismo, las concesiones son 

aceptables en situaciones excepcionales donde sea necesaria una dispensa de 

la prescripción. Por otro lado, el término conformidad implica la aceptabilidad de 

ciertos requerimientos, con un énfasis particular en la garantía de que el producto 

se adhiere a los estándares y expectativas dados. 

Control de la Calidad: Parte de los criterios que se orientan en la 

satisfacción de la calidad a través de la revisión y evaluación de productos y 

servicios.  
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Corrección: Se entiende como la medida tomada para eliminar una no 

conformidad detectada. Se considera, muchas veces, como un aspecto dentro 

del control de calidad. 

Defecto: Se entiende como la ausencia con relación a un requerimiento 

para un uso o propósito determinado. Los defectos pueden comprometer la 

satisfacción del cliente y la reputación de la organización. 

Eficacia: Es la capacidad de cumplir con las actividades programadas y 

alcanzar los resultados esperados. Una gran eficacia es indicativo de un 

adecuado alineamiento de las acciones e iniciativas con los objetivos de la 

organización. 

Eficiencia: Es la relación entre los resultados de una acción y los recursos 

que fueron utilizados. Una organización es eficiente cuando logra un mayor 

resultado con un menor consumo de recursos. 

Calidad: actividades coordinadas entre sí para dirigir y controlar una 

organización con respecto a la calidad. Todo el proceso que se debe seguir o 

respetar debe mantener los estándares de la “calidad”. 

Mejora Continua: Se centra en la identificación de forma anticipada y 

proactiva de las oportunidades para la mejora de los procesos y los resultados. 

Mejora de la Calidad: Esto puede incluir la revisión de procesos y la 

implementación de nuevas prácticas. 

No conformidad: Se habla de un incumplimiento de uno o varios requisitos. 

Las no conformidades implican la posibilidad de actuaciones correctivas y de 

carácter preventivo, de modo que se asegure el cumplimiento en el futuro. 
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Queja: Es el descontento manifestado hacia una entidad, concerniente a 

la calidad, utilidad o servicio de sus productos, por lo cual, se espera una 

respuesta o una solución. De las quejas se pueden obtener insumos para la 

mejora continua de la calidad y la atención al cliente. 

Reclamante: Se refiere a la persona, entidad o representante de la entidad 

a quien se dirige la reclamación. Su aportación es fundamental para alcanzar la 

mejora continua. 

Retroalimentación: Conjunto de opiniones, comentarios, y, en general, 

manifestaciones de interés, que se refieren a los productos o al procedimiento 

para el tratamiento de reclamaciones. La retroalimentación es la base del análisis 

y perfeccionamiento de los procesos. 

Satisfacción del cliente: Es la percepción del consumidor en relación con 

el grado en que se han cubierto sus necesidades. La satisfacción del cliente es 

el principal indicador del éxito de una organización. 

Servicio al Cliente: Se entiende como la relación entre la empresa y el 

cliente en el ciclo de vida de un producto. Un buen servicio al cliente es 

imprescindible para la fidelización del cliente y el prestigio de la marca. 

Sistema de Gestión: Conjunto de procesos y técnicas que se implementan 

para definir las políticas y objetivos de la organización así como para el logro de 

estos objetivos por medio de procesos definidos y estructurados. 
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CAPITULO IV 

HIPÓTESIS 

 

4.1. HIPÓTESIS GENERAL 

Hay una correlación estadísticamente significativa entre las 

expectativas y percepción del cliente sobre la calidad servicio de Plaza 

Vea en Puno, 2024 

4.2. HIPÓTESIS ESPECIFICAS 

Existe relación significativa entre las expectativas y las percepciones del 

cliente dentro de la dimensión fiabilidad de la calidad del servicio de plaza. 

Existe correlación estadísticamente significativa entre las expectativas y 

las percepciones del cliente sobre la capacidad de respuesta de la calidad 

del servicio de plaza vea en puno.  

Existe correlación estadísticamente significativa entre las expectativas y 

las percepciones del cliente sobre la seguridad de la calidad del servicio 

de plaza vea.  

Existe correlación estadísticamente significativa entre las expectativas y 

las percepciones del cliente sobre la dimensión empatía de la calidad del 

servicio de plaza vea.   
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Existe correlación estadísticamente significativa entre las expectativas y 

las percepciones sobre los elementos tangibles de la calidad del servicio 

de plaza vea. 

4.3. VARIABLES 

El contexto SERVQUAL describe que los consumidores desarrollan 

unas expectativas del servicio que recibirán y evalúan diferentes atributos 

del servicio (dimensiones del servicio) para llegar a una conclusión y 

valorar los diferentes aspectos del servicio que han adquirido. Problemas 

que pueden sufrir los clientes como productos defectuosos, retrasos en la 

entrega, servicio poco satisfactorio y falta de servicio post venta, 

contribuyen a crear una percepción negativa de la marca. (Cronin Jr., 

1992) 

 

Nota. (Pinto Ccencho & Alvarado Quispe, 2024) 
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Variable I: Expectativa de calidad 

A. Concepto: 

Las expectativas de los clientes reflejan un conjunto de atributos 

que intentan satisfacer al contratar un servicio. Estas expectativas son 

moldeadas por diferentes causas, como experiencias previas, la opinión 

de otros, la publicidad, entre otros. Con esta información, el cliente 

construye una idea anticipada de lo que espera obtener para satisfacer 

sus necesidades. 

B. Definición operacional: 

(Gosso & Boscán, 2008) Hay dos dimensiones: la estructural y la 

emocional. La estructural incluye todos los componentes tangibles del 

servicio, y la emocional incluye lo que siente el consumidor en la relación 

con el servicio. (p. 21). 

Variable II: Percepción de calidad 

A. Concepto: 

Es fundamental para valorar la calidad del servicio ofrecido. (Gosso 

& Boscán, 2008) mencionó que, debido a la intangibilidad de los servicios, 

requieren de una participación activa del cliente en la interacción con el 

prestador de servicios. Dicha interacción da lugar a la construcción de la 

percepción, que es la opinión subjetiva que el cliente forma sobre la 

experiencia que ha recibido y, en consecuencia, sobre la calidad del 

servicio. 
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Para ilustrar (Parasuraman et al., 1988) Las percepciones son 

definidas como las creencias que construyen los consumidores sobre el 

servicio que han recibido. La experiencia de servicio es impactada por el 

resultado final y el proceso por el cual es entregado el servicio, reflejando 

una variedad de elementos de las vivencias del consumidor (p. 22).  

B. Definición operacional: 

Uno de los modelos más conocidos para medir la experiencia de 

calidad en servicios al consumidor es el creado por Parasuraman, Berry y 

Zeithaml en 1988, denominado SERVQUAL, que en español sería 

"Servicio de Calidad". Este modelo intenta medir la discrepancia entre las 

expectativas y la percepción de los consumidores sobre los productos o 

servicios que han recibido. Los autores proponen diversas dimensiones, 

constructos para evaluar los servicios al consumidor. Esta escala ha sido 

utilizada en la medición empresarial por su versatilidad y facilidad de 

adaptación, por ejemplo, en el caso de las micro, pequeñas y medianas 

empresas (mipymes).(Pinto Ccencho & Alvarado Quispe, 2024) 

 

Figura 02 
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En el modelo sugerido por Parasuraman y Berry se determina que 

"se definen internamente criterios para valorar la calidad de los servicios 

y asegurar la optimización de los procesos en cada fase, particularmente 

posterior a la entrega del servicio" (p. 27). Considerando esta teoría, se 

puede deducir que facilita el análisis de los comentarios de los clientes, 

que contienen una percepción del servicio recibido. 

Fiabilidad: Consiste en poder cumplir con las expectativas del cliente del 

instante en que realiza el pedido, hasta el momento en que se hace la 

entrega. 

Capacidad de respuesta: Implica la atención al cliente de forma ágil y 

puntual, y la realización de sus requerimientos de forma efectiva. 

Seguridad: La atención y la cortesía del personal, así como la atención del 

proceso, otorgan al cliente un nivel de confianza y seguridad en el servicio. 

Elementos tangibles: Incluye el entorno físico de la empresa, el mobiliario, 

el equipo y el personal, que deben presentar atributos de la empresa, para 

que se transmita con claridad la esencia del servicio. 
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4.4. OPERACIONALIZACIÓN DE VARIABLES 

Tabla 1 

Operacionalización de variables 
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CAPÍTULO V 

PROCEDIMIENTO METODOLÓGICO DE LA INVESTIGACIÓN 

 

5.1 ENFOQUE DE LA INVESTIGACIÓN 

 

Este estudio tiene un enfoque cuantitativo, tal como lo mencionan 

Sánchez, Reyes, y Mejía (2018). Este enfoque consiste en la utilización de 

mediciones numéricas, lo que conlleva que la obtención y el análisis de datos se 

llevan a cabo con el objetivo de dar respuesta a las interrogantes planteadas en 

el estudio y de comprobar las hipótesis planteadas. En este contexto, hay que 

utilizar métodos estadísticos que posibiliten un análisis de los datos obtenidos de 

forma rigurosa, y sin poner en duda la legitimidad de las mediciones (p. 59). 

En esta investigación en particular, se busca medir y cuantificar los resultados 

que se derivan de la obtención de datos en función de las variables definidas. 

Esto, por un lado, permitirá la comprensión de los fenómenos en cuestión, y por 

otro, ayudará en la comparación de datos y en la identificación de patrones y 

tendencias. A través de este enfoque, se espera que las conclusiones sean, en 

algún sentido, generalizables y, por lo tanto, contribuyan en la toma de 

decisiones y en la investigación hacia la mejora continua. 
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Los métodos en que cualquier estudio sea realizado puede ser 

esencialmente clasificado en métodos cuantitativos o cualitativos. En este caso 

vamos a hacer énfasis en el método cuantitativo. Este se basa en la obtención y 

análisis de datos en forma de números. Habitualmente este método se utiliza 

para responder preguntas de investigación y para ver si alguna hipótesis se 

puede confirmar. El método cuantitativo le puede responder preguntas a partir 

de alguna teoría utilizando algún instrumento estadístico para medir variables y 

ver la relación que existe entre éstas. Estas investigaciones están 

fundamentadas en la objetividad y la precisión de las mediciones. Este método 

es especialmente útil para la comparación y el análisis en la investigación. 

Además el método cuantitativo es el más adecuado para la creación y el 

desarrollo de teorías, y también es utilizado en la práctica para el desarrollo de 

diversas disciplinas. (Hugo Sánchez et al., n.d.) 

5.2 MÉTODO DE LA INVESTIGACIÓN 

 

El método utilizado ha sido el deductivo. Según Bernal: El cual le permite al 

investigador ordenar de forma lógica y sistemática el proceso de investigación, 

partiendo de una premisa general – la ley-, y a través de la evidencia llega a una 

o varias conclusiones – concepto o fenómeno específico. El deductivo es 

fundamental para asegurar que las conclusiones establecidas sean validas y 

tengan justo soporte en evidencia empírica. 

El método deductivo es clave para asegurar que las conclusiones establecidas 

sean válidas y estén soportadas por evidencia empírica. Siguiendo este enfoque, 

los investigadores tienen la posibilidad de explicar con claridad las relaciones 

existentes entre las variables que están bajo estudio y, de forma rigurosa, 

obtener la Validación de las hipótesis planteadas. Igualmente, este método 
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permite el reconocimiento de tendencias y patrones que pueden ser necesarios 

para el desarrollo de teorías y para la utilidad práctica de los hallazgos. 

 

5.3 TIPO DE LA INVESTIGACIÓN 

 

El tipo de investigación es básica. No busca una aplicación práctica 

inmediata. Su objetivo es generar nuevos conocimientos que más adelante 

puedan ser útiles para el desarrollo d otras investigaciones y asegurar el 

progreso de la ciencia. 

5.4 NIVEL DE LA INVESTIGACIÓN 

 

El nivel de la investigación exploratoria y descriptiva. El componente 

exploratorio busca identificar los clientes que han sido poco estudiadas en el 

contexto geográfico de Puno, lo cual permitirá formular nuevas preguntas y 

líneas de investigación en el futuro. El componente descriptivo, por otro lado, se 

encarga de describir las características de las percepciones y expectativas de 

los consumidores, lo que posibilita un estudio en profundidad sobre la calidad del 

servicio. 

5.5 DISEÑO DE LA INVESTIGACIÓN 

 

El diseño correlacional permite la medición de la relación entre dos o más 

variables sin que se lleve a cabo manipulación alguna, para así conocer la 

manera en que se vinculan, lo que indica Hernández Sampieri (2014). Por la 

naturaleza de la investigación y la necesidad, será correlacional, no 

experimental, transaccional o transversal, así lo señalan Hernández y Mendoza 

(2018). 
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Esquema: 

 

 

 

 

En donde: 

n = Muestra 

V1= Espectativas 

V2= Percepciones 

R = Relación 

En este diseño particular no se pueden manipular variables, lo cual se 

limita a la observación en un momento específico, y recolección de datos. Se 

describen ejemplos de un momento específico. Como esta investigación se basa 

en diseño de corte transversal, se describe la recolección de datos a través de 

un cuestionario a clientes durante un periodo de tiempo determinado. Esto 

permite una recolección instantánea de lo que piensan clientes y lo que han 

vivido en un instante, porque luego se analiza discursos y confía en la respuesta, 

como lo han areado otros investigadores. Este diseño es excelente para 

recolección de lo que piensan y lo que han vivido. Esto se traduce en un buen 

ejercicio de análisis para la construcción de patrones, tendencias, y conclusiones 

de la investigación. (Sampieri, 2018) 

n 

V1 

V2 

r 
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5.6 POBLACIÓN Y MUESTRA 

5.6.1. POBLACIÓN 

Por lo tanto, es necesario entender lo que se denomina población dentro 

de una investigación. A lo que López (2014) se refiere, “La población hace 

referencia al conjunto de elementos o personas que tienen ciertos atributos 

parecidos y sobre los cuales se busca realizar inferencias”. Esto quiere decir que 

la población hace referencia a todos los sujetos que cumplen con los atributos 

determinados para la investigación y que sean significativos para las 

interrogantes que se han planteado. 

Asimismo, Hernández y Mendoza (2018) enfatizan que “una población se 

define por el conjunto total de individuos o elementos que conforman la 

investigación, que se va a examinar y de los cuales se derivarán los resultados” 

(p.45). Esta definición enfatiza la necesidad de acotar la población para que los 

resultados sean representativos y válidos. 

La identificación precisa de la población es importante no solo para la 

recolección de datos, sino que también afecta la generalización de los hallazgos. 

Una definición clara de la población permite la planificación adecuada de la 

muestra, lo que permite obtener datos que retraten más fielmente las 

características y opiniones de las personas, lo que se asume en el caso de los 

registros de clientes de la Plaza Vea. 

5.6.2. MUESTRA 

La muestra incluirá a los clientes de Plaza Vea de Puno que cumplen con 

algunos criterios de inclusión. Para la encuesta, 383 clientes fueron 

seleccionados a través de un muestreo probabilístico aleatorio simple. 



58 

 

 

𝑛0 =
𝑧2𝑝𝑞

ⅇ2
 

Donde: 

N0 = Tamaño de la muestra para un nivel de confianza específico. 

Z = Valor Z resultante del nivel de confianza requerido. 

p = Estimación de la proporción. 

q = 1 – p 

e = Error aceptado máximo. 

Formulación para el tamaño de la muestra en grandes poblaciones. (William G. 
Cochran) 

 

5.7 TÉCNICAS E INSTRUMENTOS 

5.7.1. Técnica 

La encuesta estructurada será la primera y principal técnica para la 

recolección de datos, y permitirá sumarizar de manera cuantitativa las 

expectativas y percepciones de los clientes sobre la calidad del servicio que 

brinda Plaza Vea. La encuesta contendrá preguntas cerradas y escalas de Likert 

precodificadas del 1 al 5 para medir el grado de satisfacción, calidad percibida y 

otros. 

5.7.2. Instrumento 

El cuestionario se basará en la metodología SERVQUAL, diseñada para 

medir la calidad del servicio, en este caso, la calidad del servicio en la cadena 

de supermercados Plaza Vea. Además, este cuestionario se confeccionará a 

partir de ya instrumentos que se han validado en investigaciones anteriores en 

el rubro retail. 
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5.8 CONFIABILIDAD Y VALIDEZ DEL INSTRUMENTO 

5.8.1. CONFIABILIDAD 

El instrumento se valorará utilizando el coeficiente de Alpha de Cronbach, 

que mide la fiabilidad de las preguntas de un instrumento de evaluación mediante 

el análisis de la consistencia interna de las preguntas 0.70. 

∞ = [
𝑘

𝑘 − 1
] [1 −

∑ ⅈ𝑘
𝑖=1 = 𝑆𝑖

2

𝑠𝑡
2 ] 

Donde: 

𝑆𝑖
2 representa la variabilidad del ítem i. 

𝑆𝑖
2 representa la dispersión o variabilidad de los valores totales 

observados. 

K representa la cantidad de preguntas o ítems. 

 

Tabla 2 

Valores de alfa de Cronbach 

Magnitud Rango de alfa 

(<0.50) lnaceptable 

(0.5 - 0.59) Pobre 

(0.6 - 0.69) Cuestionable 

(0.7 - 0.79) Aceptable 

(0.8 - 0.89) Bueno 

(> 0.9 - 1) Excelente 

Nota. Grado de confiabilidad según George y Mallery (2003) 

 

Tabla 3 

Análisis estadístico de validez de confiabilidad 

Alfa de Cronbach 
N° De elementos 

,824 22 

,822 22 

Nota. Resultados obtenidos de los ítems 
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5.8.2. VALIDEZ 

Validez de Contenido: Se garantizará que el contenido del cuestionario 

ajustado, cubra de forma adecuada las dimensiones en la calidad del servicio. 

Esto se conseguirá a partir de la retroalimentación de la validez de nuestro 

cuestionario por parte de expertos del área y de la conducción de grupos focales 

con clientes potenciales de Plaza Vea, para asegurar que las preguntas sean 

pertinentes y precisas dentro del contexto local. 

5.9 PROCEDIMIENTO DE TRATAMIENTO DE DATOS 

El avance del procesamiento de datos de este estudio seguirá un 

procedimiento que garantice la adecuada organización, estudio e interpretación 

de los datos que se recojan a partir del cuestionario estructurado. A continuación, 

se explican las fases del procesamiento de datos: 

La Recopilación de Datos: 

La recolección de datos se realizará en un periodo específico y se utilizará 

un cuestionario estructurado adaptado para tal efecto. 

Ingreso de Datos: 

Al finalizar las encuestas, ingresaremos los datos en un sistema de 

gestión de datos a través de un software estadístico, en este caso el SPSS o 

Excel. Esto incluye construir un sistema de bases de datos con variables 

predefinidas, para lo cual es necesario un correcto codificado de cada ítem de la 

encuesta. 

Limpieza de Datos: 

Para identificar y realizar las correcciones de errores de ingreso, como 

datos faltantes o inconsistencias, se procederá a una limpieza de datos. Se 
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emplearán métodos de análisis descriptivo inicial para establecer la coherencia 

de la información y la confiabilidad de la base de datos. 

Análisis Estadístico: 

Asimismo, se procederá con análisis de confiabilidad (Alpha de Cronbach) y 

análisis factorial para respaldar la validez de nuestro instrumento. 

Interpretación de Resultados: 

Se examinarán los resultados de los análisis cualitativos y estadísticos en 

relación con los objetivos de la investigación. Se analizará qué tan alineados o 

desalineados se encuentran los servicios que ofrece Plaza Vea y la percepción 

y expectativas de los clientes en relación a la calidad de servicio, con el fin de 

establecer áreas de mejora. 

Presentación de Resultados: 

Finalmente, los resultados se describirán en un informe que incluirá tablas y 

gráficos que describen los resultados más importantes. El informe concluirá con 

recomendaciones, fundamentadas en los datos analizados, que sirvan para la 

toma de decisiones en Plaza Vea, buscando optimizar la prestación del servicio. 

Este procedimiento garantizará que el tratamiento de datos sea metódico y 

sistemático, obteniendo conclusiones válidas y pertinentes a la investigación. 

5.10 CONTRASTACIÓN DE LA HIPÓTESIS 

1.- Hipótesis Estadística Propuesta 

(H1) Hay una correlación estadísticamente significativa entre las 

variables. 
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(H0) No Hay una correlación estadísticamente significativa entre las 

variables. 

2.- Análisis de significancia estadística:  

Si el valor P es inferior a 0.05, se aceptará la hipótesis H1 y rechazamos H0. 
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CAPITULO VI 

RESULTADOS Y DISCUSIÓN 

6.1. Presentación de los Resultados 

Los hallazgos de la investigación se expondrán y discutirán para construir 

un estudio de estos resultados. Lo anterior implica un análisis de la información 

recolectada de los participantes. Este análisis facilitará la identificación de 

patrones y tendencias y las relaciones entre las expectativas de los usuarios y la 

percepción de la calidad de los servicios que se les brindaron. Este tipo de 

análisis permitirá conocer las áreas que se consideren críticas y que se 

rehabiliten los servicios. Para la validación de los hallazgos y el planteamiento 

de conclusiones se utilizarán métodos estadísticos. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



64 

 

Resultados del Objetivo General 

Tabla 4 

Correlación entre expectativas y percepciones de la calidad del servicio en 

plaza vea puno. 

     

Percepciones del 

servicio 

Expectativas del 

servicio  

Rho 

Percepciones 

Coeficiente de 

correlación 

1.000 ,114 

Valor de 

significancia 

(bilateral) 

  ,025 

N 383 383 

Expectativas  

Coeficiente de 

correlación 

,114 1.000 

Valor de 

significancia 

(bilateral) 

,025   

N 383 383 

Nota. Existe una correlación a un nivel de significancia de .05(P=.025. bilateral). 

 

 
Figura 1 

Gráfico de dispersión de puntos, Objetivo específico 01 

 

 
 

Nota: Tabla 4 
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Interpretación: 

Los hallazgos presentaron una correlación positiva débil entre las dos 

variables de estudio, expectativas y percepción sobre la calidad del servicio en 

Plaza Vea Puno, R(381)= 0.114, P=. ,025 según la tabla 4 y figura 3. Este 

resultado indica que las dos variables tienen una relación lineal positiva muy 

débil, (p < 0.05). Por ello, se puede afirmar que la percepción que tenía el cliente 

sobre la calidad del servicio en Plaza Vea Puno, haría que sus expectativas 

aumenten, pero por la magnitud de la correlación ese efecto sería poco 

significativo en la práctica. 
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Resultado del Objetivo Específico 1 

 

Tabla 5 

Correlación de las expectativas y percepciones en su dimensión fiabilidad 

      

Expectativas 

fiabilidad 

Percepción 

fiabilidad 

Rho 

Expectativas 

fiabilidad 

Coeficiente de 

correlación 

1.000 -0.121* 

Valor de 

significancia 

(bilateral) 

  0.023 

N 383 383 

Percepción 

fiabilidad 

Coeficiente de 

correlación 

-0.121* 1.000 

Valor de 

significancia 

(bilateral) 

0.023   

N 383 383 

Nota. *. Existe correlación a un nivel de significancia de 0.05 (P=0,023 bilateral). 

 

Figura 2 

Gráfico de dispersión de puntos, Objetivo específico 01 

 

 
Nota: Tabla 5 
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Interpretación: 
 

Los resultados mostraron una correlación negativa muy débil entre las 

expectativas y percepciones en la dimensión de fiabilidad, R(381)= -0.121, P= 

.023. Las expectativas de los consumidores de Plaza Vea Puno tienen una 

correlación de R=-.121 en lo que respecta a la fiabilidad. Por lo tanto, es posible 

afirmar que es suficiente para demostrar que las expectativas de los clientes 

tienen poco impacto en su percepción en la dimensión de fiabilidad del contexto 

evaluado. 
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Resultado del Objetivo Específico 2 

Tabla 6 

Correlación de las expectativas y percepciones en la Capacidad de Respuesta 

      

Expectativas 

Capacidad de 

Respuesta 

Percepción 

Capacidad de 

Respuesta 

Rho 

Expectativas 

Capacidad de 

Respuesta 

Coeficiente de 

correlación 

1.000 -0.094 

Valor de 

significancia 

(bilateral) 

  0.35 

N 383 383 

Percepción 

Capacidad de 

Respuesta 

Coeficiente de 

correlación 

-0.094 1.000 

Valor de 

significancia 

(bilateral) 

0.35   

N 383 383 

Nota. No existe correlación a un nivel de significancia de 0.05 (P=.035 bilateral). 

 

Figura 5 

Gráfico de dispersión de puntos, Objetivo específico 02 

 

Nota: Tabla 6 
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Interpretación: 

Los hallazgos indican que no hay correlación en el análisis de la variable 

expectativas y la percepción de la dimensión fiabilidad, R (381)= -.094, P= . 0.35 

Tablas 6 y figura 5. Este resultado indica que no hay relación lineal entre las dos 

variables, (p > 0.05). En consecuencia, no se podría argumentar que las 

expectativas de los clientes influyan de alguna manera en la percepción de la 

dimensión de fiabilidad en el contexto analizado. El coeficiente de determinación 

(R2) es 0.0076 (cercano a 0.8%), lo que denota que menos de 1% de la relación 

existente entre la percepción de la respuesta y las expectativas de los clientes 

puede ser atribuida. Este resultado indica que la percepción en relación a esta 

dimensión se explica mayormente por otros factores ajenos a las expectativas. 

 

Resultado del Objetivo Específico 3 

Tabla 7 

Correlación de las expectativas y percepciones en su dimensión Seguridad 

      

Expectativas 

Seguridad 

Percepción 

Seguridad 

Rho 

Expectativas 

Seguridad 

Coeficiente de 

correlación 

1.000 ,246* 

  Valor de 

significancia 

(bilateral) 

  0.014 

  N 383 383 

  

Percepción 

Seguridad 

Coeficiente de 

correlación 

,246* 1.000 

  Valor de 

significancia 

(bilateral) 

0.014   

  N 383 383 

Nota. *. Existe una correlación con un nivel de significancia de 0.05(P=.014 

bilateral). 

 

 

Figura 3 

Gráfico de dispersión de puntos, Objetivo específico 03 
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Nota: Tabla 7 

Interpretación:  

Los resultados indicaron una relación correlacional positiva débil entre las 

variables expectativas y percepción en la dimensión seguridad, R(381)= 0.246, 

P= . 0.014 < 0.05, como se muestra en la tabla 7 y figura 6. Este resultado 

evidencia la existencia de una relación positiva, aunque débil, entre las dos 

variables de estudio, (p < 0.05). Por ello, se puede deducir que las expectativas 

de los clientes impacten significativamente en su percepción en la dimensión de 

seguridad en el contexto evaluado. 
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Resultado del Objetivo Específico 4 

 

Tabla 8 

Correlación de las expectativas y percepciones en su dimensión Empatía. 

     

Expectativas 

Empatía 

Percepción 

Empatía 

Rho 

Expectativas 

Empatía 

Coeficiente de 

correlación 

1.000 0.109 

Valor de 

significancia 

(bilateral) 

  0.279 

N 383 383 

Percepción 

Empatía 

Coeficiente de 

correlación 

0.109 1.000 

Valor de 

significancia 

(bilateral) 

0.279   

N 383 383 

Nota. *. No existe una correlación a un nivel de significancia de 0.05 (P=.279 

bilateral). 

 

Figura 4 

Gráfico de dispersión de puntos, Objetivo específico 04 

 

Nota: Tabla 8 

Interpretación: 

De acuerdo a estos resultados, no se encontró una correlación entre las variables 

expectativas y percepción en la dimensión Empatía, R(381)= 0.109, P= . 0.279 
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> 0.05 en la tabla 8 y figura 7. Este resultado se explica considerando una 

correlación positiva muy débil, según R = 0.10, entre ambas variables, aunque 

no sea estadísticamente significativa, (p > 0.05). Por lo tanto, en el contexto 

evaluado, no se pueden sustentar que las expectativas de los clientes incidan de 

forma relevante, en la percepción que estos poseen en la dimensión de empatía. 

 

Resultado del Objetivo Específico 5 

Tabla 9 

Correlación de las expectativas y percepciones en su dimensión elementos tangibles. 

      

Expectativas 

Elementos 

tangibles 

Percepción 

Elementos 

tangibles 

Rho 

Expectativas 

Elementos 

tangibles 

Coeficiente de 

correlación 

1.000 0.049 

Valor de 

significancia(bilateral) 

  0.631 

N 383 383 

Percepción 

Elementos 

tangibles 

Coeficiente de 

correlación 

0.049 1.000 

Valor de significancia 

(bilateral) 

0.631   

N 383 383 

Nota. *. No está correlacionada a un nivel de significancia de 0.05(P=.631 bilateral). 

 

Figura 5 
Gráfico de dispersión de puntos, Objetivo específico 05 
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Nota: Tabla 9 

En el caso de las expectativas y la percepción de la dimensión elementos 

tangibles se indica R(381)= .049, P= 0.631 en la tabla 9 y figura 8. Eso significa 

que en las dos variables no hay correlación lineal, (p > 0.05). Así que no se puede 

decir que haya una relación significativa en el impacto que las expectativas de 

los clientes puedan tener sobre su percepción en la dimensión de elementos 

tangibles en el caso que se ha estudiado. 

En el caso que se plantea, el coeficiente de determinación (R2) es 0.0095 

(poco menos del 1 %). Eso indica que menos del 1% de la variabilidad en la 

percepción de los elementos tangibles se puede asociar con las expectativas de 

los clientes. Esto significa que la gran parte de las variaciones en la percepción 

de esta dimensión son provocadas por otros factores no relacionados con 

expectativas. 
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6.2 Discusión de Resultados 

"Los hallazgos proporcionan una síntesis sobre el vínculo entre nuestras 

variables expectativas y percepciones en relación con los clientes, y se convierte 

en un insumo para dimensional la calidad de servicio en dicha cadena de 

supermercados. En lo que sigue, se examinan las conclusiones más relevantes 

y se contrastan con el estado del arte. 

El análisis de la percepción y expectativa del cliente mostró una 

correlación débil pero significativa (Rho = 0.11, p = 0.025). A pesar de que esta 

relación es positiva, el bajo valor muestra que la brecha de percepción de 

expectativas del cliente está presente. Esto muestra que es común en este 

campo que las empresas no alcancen las expectativas del cliente. El problema 

es generalizado en un mercado competitivo donde las expectativas del cliente 

son altas, complejas y difíciles de precisar (Encinas Chaccolla, 2018; Wong & 

Sohal, 2003). Como lo evidencia la brecha, es seguro decir que Plaza Vea 

probablemente se encontrará con este problema. 

Se establece una correlación negativa muy débil entre expectativas y 

percepciones en la dimensión de fiabilidad (Rho = -0.12, p = 0.023). Este 

hallazgo es singularmente interesante, puesto que la fiabilidad es una de las 

dimensiones más relevantes con relación a la calidad del servicio. Esto podría 

significar que los clientes de Plaza Vea no consideran que el servicio que les 

brindan, sea confiable en el tiempo, lo que podría impactar de forma negativa su 

satisfacción general. Esto es diferente a lo que se encontró en la investigación 

de Castro et al. (2020), donde la fiabilidad era una de las dimensiones más 

apreciadas en el sector de los supermercados. Plaza Vea puede estar teniendo 



75 

 

algunos problemas internos con la calidad y la consistencia en la gestión 

operativa, lo que no permite cumplir con las expectativas de los clientes. 

Con respecto a la dimensión del respondo (Rho = 0.35, p = 0.35) se 

mostró que respecto a su percepción y a la expectativa, no existía ninguna 

relación, lo que podría implicar que para el consumidor no existen cambios 

notorios en la mejora de la rapidez y la eficiencia de la atención, lo que limita su 

satisfacción. Este hecho se alinea con la mayoría de los estudios que han 

resaltado la importancia de la rapidez y la eficiencia en el servicio (Alvarado et 

al., 2020), problema que se exacerba cada vez que el entorno en atención al 

cliente prioriza el tiempo de los consumidores. Para Plaza Vea, una mejora en la 

capacitación de los trabajadores y una reducción de los tiempos de espera, sería 

una de las principales acciones que se deben tomar para mejorar la percepción 

en esta dimensión. 

En la dimensión de seguridad (Rho = 0.24, p = 0.014), se halló una 

correlación positiva de carácter “muy débil” entre las expectativas y las 

percepciones. Esto indica que los clientes tienen una percepción favorable sobre 

las medidas de seguridad, tanto las de tipo físico, como las de tipo sanitario, que 

se han implementado en la Plaza Vea. Este resultado se encuentra en línea con 

Duran Ponce (2021), quien mencionó que la seguridad es un elemento 

determinante en la satisfacción del cliente, sobre todo en contextos de crisis y/o 

inestabilidad. Enfocándonos en Plaza Vea, la percepción de seguridad es 

atribuible a las medidas de higiene, así como a la protección que se brinda a los 

clientes dentro del local, generando confianza y una percepción favorable. Si 

bien la correlación es positiva, la magnitud de la misma indica que es posible 
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mejorar la comunicación sobre las medidas de seguridad y la confianza de los 

clientes. 

Una vez más, las dimensiones de empatía (Rho = 0.05, p = 0.650) y 

elementos tangibles (Rho = -0.11, p= 0.034) no mostraron correlaciones, o las 

correlaciones observadas fueron débiles. Esto es especialmente importante en 

el contexto de la calidad del servicio, ya que los consumidores aprecian un trato 

cercano y atento. La falta de correlación podría sugerir que Plaza Vea no está 

suficientemente enfocada en capacitar a su personal para proporcionar un 

servicio más personalizado. En cuanto a los elementos tangibles, como 

infraestructura, decoración o disponibilidad de productos, una baja correlación 

podría reflejar que aunque Plaza Vea tiene un ambiente adecuado, no está 

cumpliendo con las expectativas de los consumidores respecto a la calidad y 

mantenimiento de las instalaciones. 
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CONCLUSIONES 

PRIMERA: En cuanto al objetivo primordial, que es el establecer la relación entre 

las expectativas y las percepciones del cliente en relación a la calidad del servicio 

en Plaza Vea Puno, se halló una muy débil y positiva correlación que tiene 

significación estadística: Rho de Spearman = 0.11 p 0.025, menor a 0.05. Esto 

indica que, por el reconocimiento de los clientes, la calidad del servicio mejora, 

se espera que, en la misma proporción, sus expectativas se eleven. No obstante, 

la escasa magnitud de la correlación, este efecto carece de relevancia en la 

práctica, lo cual implica que otros elementos ajenos, incidan en mayor proporción 

en la percepción y las expectativas del cliente. 

SEGUNDO: En relación con el primer objetivo específico, respecto a la 

dimensión fiabilidad, las expectativas y percepciones del cliente Rho de 

Spearman muestra una correlación muy débil y negativa; con un valor de R= -

0.12 con un nivel de significación estadística de 0.023, que es menor a 0.05. Eso 

es, cuando el cliente tiene una mayor percepción de fiabilidad.  

TERCERA: En cuanto a nuestro segundo objetivo específico, que consistía en 

analizar la asociación de nuestras variables en la dimensión capacidad de 

respuesta, el coeficiente Rho de Spearman indicó que no se encontró una 

correlación significativa. P = 0.35, que es superior a 0,05. 

CUARTA: Nuestro tercer objetivo específico era analizar la relación en la 

dimensión seguridad entre las variables percepciones y las expectativas del 

cliente respecto a la calidad del servicio de plaza vea; en este sentido, el análisis 

estadístico reveló una correlación positiva, aunque considerada débil de R=0.24; 

con un nivel estadísticamente significativo a 0.014 (menor a 0.05). Lo que 
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implicaría que cuando el cliente tiene una mayor percepción de seguridad, sus 

expectativas, lo que haría volver al cliente, podrían aumentar. 

QUINTA: En el caso del cuarto objetivo específico, que consistía en el examen 

de la asociación en la dimensión de empatía de las variables percepciones y las 

expectativas del cliente respecto a la calidad del servicio de Plaza Vea, el análisis 

estadístico no evidenció una correlación significativa. Rho 0.10 a un nivel de 

significancia 0,27 (superior a 0,05.). 

SEXTA: El quinto objetivo específico era estudiar la asociación en la dimensión 

elementos tangibles en las variables percepciones y las expectativas del cliente 

sobre la calidad del servicio del Plaza Vea; el análisis estadístico no evidenció 

alguna correlación significativa. Rho de Spearman 0.049 con nivel de 

significancia 0,63 (mayor a 0,05). 
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RECOMENDACIONES 

PRIMERA: Se recomienda al gerente de Plaza Vea Puno, que fortalezca las 

estrategias para poder obtener un progreso continuo en la calidad general del 

servicio, debido a que la relación que existe entre las percepciones y 

expectativas sobre la calidad del servicio, fue muy débil, por eso se sugiere la 

aplicación de encuestas para poder determinar a qué elementos le dan mayor 

prioridad los usuarios, en el contexto de mejorar su experiencia. Esto ayudaría a 

mejorar la relación que existe entre la percepción y expectativa del servicio y, por 

lo tanto, la calidad que le atribuyen los clientes al servicio. 

SEGUNDA: Se recomienda al gerente de Plaza Vea Puno, optimizar la 

dimensión de fiabilidad, la correlación negativa en la dimensión fiabilidad señala 

una desconexión entre lo que los clientes aprecian y lo que esperan. Se sugiere 

establecer protocolos más delimitados y eficaces en el cumplimiento de las 

promesas que se hacen a los clientes. Como en el caso de la puntualidad en las 

entregas, la precisión de los pedidos y la solución de problemas. 

TERCERA: Recomendar al gerente de Plaza Vea Puno, capacitar al personal en 

la dimensión de seguridad ya que mostró una correlación positiva débil pero 

significativa, lo que evidencia su relevancia para los clientes. Se sugiere que la 

empresa capacite al personal en el sentido que, durante la interacción con los 

clientes, se perciba confianza y profesionalismo, y que se apliquen medidas que, 

de manera clara y directa, refuercen la sensación de seguridad dentro del 

establecimiento. 
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CUARTA: Es recomendable que el gerente de Plaza Vea Puno elabore 

estrategias específicas para mejorar la empatía. Al no hallarse correlaciones 

significativas en la dimensión de la empatía, se hace necesario enfocarse en la 

capacitación del personal, en especial en el desarrollo de la escucha activa y el 

trato personalizado. Esto facilitará un mejor contacto con las necesidades 

emocionales de los usuarios. 

QUINTA: Sugerencia para el gerente de Plaza Vea Puno, que analice y actualice 

los elementos tangibles. La poca correlación significativa en esta dimensión 

indica que los clientes no consideran los elementos tangibles como un motivo 

determinante en la satisfacción. Se sugiere que cada cierto tiempo se evalúen 

las condiciones de las instalaciones, equipos y la presentación del personal, para 

que estos elementos se alineen con las expectativas de los clientes. 

SEXTA: Se sugiere al gerente de Plaza Vea Puno que realice estudios 

complementarios para determinar factores externos, ya que los resultados 

indican que otros elementos podrían estar impactando en las percepciones y 

expectativas de los clientes. Sería provechoso determinar qué factores externos, 

como competencia, publicidad, o experiencias previas, pueden estar incidiendo 

en la percepción de la calidad del servicio en Plaza Vea-Puno. 
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ANEXO 3. MODELO DE CUESTIONARIO DE EXPECTATIVAS 

 

 



 

 



 

 

 



 



 

 



 

 


