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,RESOLUClC')N N.c 0553-2024-D-FCA-UANCV-J
Juliaca, Oé‘de junio 2024

VISTOS:

El Expediente 2024-CU-6465 de fecha 29-05-2024 de GLADYS ERIKA CONDORI
APAZA, quien solicita nominacion de jurados, fecha y hora de sustentacion, para
rendir el examen de sustentacion y defensa de la tesis fitulado: COMPORTAMIENTO
DEL CONSUMIDOR Y CALIDAD DE SERVICIO EN EL SUPERMERCADO PLAZA VEA DE LA
CIUDAD DE PUNO, 2028 conducente para optar el Titulo profesional de
Licenciadola) en Administracién y Marketing, que fue revisada por el Director de
la Unidad de Investigacion y el Decano de la Facultad de Ciencias Administrativas
Escuela Profesional de Administracion y Marketing.

CONSIDERANDO:

Que, de conformidad con el articulo 8%, numeral b) del Reglamento General de
Grados y Titulos de la UANCV vigente, es procedente acceder a la peticiéon del
interesado. -

Que, al haber cumplido c‘on los requisitos exigidos por el Reglamento Interno de
Trabajo de Investigacion Conducente a Grados y Titulos plasmado en la Resolucion
N° 0294-2023-UANCV-CU-R.

Y estando, la opinidn favorable del Director de la Unidad de Investigacion y el
Decano de la Facultad de Ciencias Administrativas, y las atribuciones que confiere
el articulo 28° del Reglamento Inferno de Trabajo de Investigacion Conducente a
Grados y Titulos Resolucion N° 0294-2023-UANCV-CU-R.

SE RESUELVE:

ARTICULO PRIMERO. - DECLARAR APTO para la sustentacion presencial del informe
Final de*la investigacion (borrador de Tesis), del (la) bachiller GLADYS ERIKA
CONDORI APAZA, para optar el Tiulo Profesional de Licenciado(a) en
Administracién y Marketing, en virtud de los considerancos expuestos.

ARTICULO SEGUNDO. - NOMINAR JURADOS para la sustentacion presencial y
defensa de la tesis a los siguientes docentes ordinarios:

PRESIDENTE . Dr. DAVID J. GUTIERREZ MAYTA

W

*  Primer miembro -Dr. Sc. S. LICIMACO AGUILAR PINTO
x  Segundo miembro : Dr. APOLINAR FLOREZ LUCANA

®  Asesor - Dr. ROBBINS FLORES AGUILAR

ARTICULO TERCERO. - PROGRAMAR FECHA Y HORA de sustentacion como se detalla:

«  Lugar © Salén de Grados y Titulos
»  Fecha - miércoles 12 de junio de 2024
« Hora : 09:00 am

ARTICULO CUARTO. - DISPONER que la comision de Grados y Titulos de la Facultad,
Secretarias Académicas y Administrativas, quedan encargados del cumplimiento
de la presente Resolucion.

Regfistrese, comuniguese y archivese.

RASIDAD ANDJ
CERES VELAGQUEZ"
s -

----------------------------
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RESOLUCION N.© 1380-2023-D-FCA/UANCV-J

; Juliaca, 14 de diciembre de 2023

VISTOS:

El Expediente: N° 2023-CU-17202 de fecha 22 de noviembre de 2023, del Bach, GLADYS ERIKA
CONDORI APAZA, quien solicita Revision del Informe Final de la Investigacion (borrador de Tesis)
y el Anexo (04 o 05) “Ficha de Opinién del Informe Final de la Investigacién (borrador de Tesis)"
que fue revisada por el Comité de Investigacién de la Facultad de Ciencias Administrativas,
~_Escuela Profesional de Administracién y Marketing.

CONSIDERANDO: :

Que, las Unidades de Investigacion son unidades académicas que agrupan a docentes y
estudiantes de diversas disciplinas, en razén del desarrollo de investigacién cientifica,
tecnoldgica y humanista de acuerde al Estatuto Universitario Modificado 2020 de nuestra primera
Casa Superior de Estudios.

Que, el (la) Bach. GLADYS ERIKA CONDORI APAZA, quien solicita ia revision del Informe Final de la
Investigacién (borrador de Tesis) del tema titulodo: COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR Y
CALIDAD DE SERVICIO EN EL SUPERMERCADO PLAZA VEA DE LA CIUDAD DE PUNO, 2023
conducente para optar el Titulo Profesional de Licenciado(a) en Administracién y Marketing.

Que, al haberse cumplido con los requisitos exigidos por el Reglamento Interno de Trabajo de
Investigacion Conducente a Grados v Titulos plasmado en la Resolucion N° 0294-2023-UANC V-
CU-R. :

Que, el Comité de Investigacion emitio su opini-én favorable al Inféime Final de la Investigacién
(borrador de Tesis).

Que, el Director de la Unidad de Investigacién de la Facultad de Ciencias Administrativas, Escuela
Profesional de Administracion y Marketing, corrobord el asesoramiento en el Informe Final de 1a
Investigacion (borrador de Tesis) del ASESOR Dr. ROBBINS FLORES AGUILAR.

Estando, la opinidn favorable del comité de Investigacion, en concordancia con el Reglamento
Infero de Trabajo de Investigacion Conducente a Grados y Titulos Resolucién N° 0294-2023-
UANCV-CU-R, de conformidad a lo que establece la Ley Universitaria N° 30220, Ley de Creacion
de la UANCV N° 23738 y Modificaloria N° 24661 y el Estatuto de la UANCV, que confiere facultades
alaUnidad de Investigacion de la Facultad de Ciencias Administrativas.

SE RESUELVE:

ARTICULO PRIMERO. - - ARROBAR Y. AUTORIZAR ELINFORME.FINAL DE LA MVE&TIGACJOMBQBRADQB
DE_TESIS). para la REVISION DE SIMILITUD TURNITIN, del tema fitulado: COMPORTAMIENTO DEL
CONSUMIDOR Y CALIDAD DE SERVICIO EN EL SUPERMERCADO PLAZA VEA DE LA CIUDAD DE PUNO,
2023 presentado por el (la) Bach. GLADYS ERIKA CONDORI APAZA, para optar el Titulo Profesional
de licenciado(a) en Administracién y Marketing, en virtud de los considerandos expuestos.

ARTICULO SEGUNDO. - RATIFICAR, como ASESOR al Dr. ROBBINS FLORES AGUILAR.

ARTICULO TERCERO. - DISPONER, gue la facultad, secretarias académicas y administrativas,
quedan encargados del cumplimiento de la presente Resolucion.

Registrese, comuniquese y archivese.

JIr. Loreto N*450 - Central Telefonicn: (0511221192 - Juliaen - Puno - Perd - Pdg. Web: www.unpev.edu.pe
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Juliaca, 07 de noviembre de 2023
VISTOS:
El oficio N° 087-2023-Ul-FCA-UANCV-J del Director de la Unidad de Investigacion de
la Facultad de Ciencias Administrativas, en el cual remite propuestas de investigacion
para emision de resolucion de aprobacion y autorizacion de ejecucion de la propuesta
de investigacion, respecto al expediente CU-14068, presentado por: GLADYS ERIKA
CONDORI APAZA, para optar el Titulo Profesional de Licenciado(a) en Administracion
y Marketing.

CONSIDERANDO: .

Que, el(la) egresado(a): GLADYS ERIKA CONDORI APAZA, ha presentado propuesta
de investigacion de acuerdo al Articulo 21° del Reglamento Interno de Trabajo de
Investigacién conducente a Grados y Titulos, aprobado mediante Resolucion N°
0294-2023-UANCV-CU-R.

Que, mediante Resolucion N° 015-2023-CF-CA-UANCV-J se aprueba la nominacion
del nuevo Comité de Investigacion de la Facultad de Ciencias Administrativas de la
Universidad Andina Néstor Caceres Velasquez de Juliaca, a partir del 05 de octubre
de 2023, hasta el 31 de diciembre 2023 para los docentes ordinarios y hasta el 07 de
diciembre de 2023, para los docentes contratados, conformado por los docentes: Dr.
Roberto Payé Colquehuanca (docente ordinario), Dr. Robbins Flores Aguilar (docente
ordinario), Dr. Juan Mauricio Pilco Churata (docente contratado), Mg. Jhon Alex
Quispe Mejia (docente contratado).

Que, la Direccion de la Unidad de Investigacion de la Facultad de Ciencias
Administrativas, ha remitido al Comité de Investigacion de la Facultad de Ciencias
Administrativas el expediente CU-14068, presentado por: GLADYS ERIKA CONDORI
APAZA, en el cual presenta propuesta de investigacion intitulado:
COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR Y CALIDAD DE SERVICIO EN EL
SUPERMERCADO PLAZA VEA DE LA CIUDAD DE PUNO, 2023, para optar el Titulo
Profesional de Licenciado(a) en Administracién y Marketing. '

Que, la revision de la propuesta de investigacion ha sido realizado el 27 de octubre
de 2023, por el docente: Mg. JHON ALEX QUISPE MEJIA, integrante del Comité de
Investigacion de la Facultad de Ciencias Administrativas, quien ha dictaminado:
opinién favorable, en el formato correspondiente. ‘

Que, la Direccion de la Unidad de Investigacion de la Facultad de Ciencias
Administrativas, solicita emision de Resolucion de aprobacion y autorizacion de
ejecucion de la propuesta de investigacion intitulado: COMPORTAMIENTO DEL
. CONSUMIDOR Y CALIDAD DE SERVICIO EN EL SUPERMERCADO PLAZA VEA DE LA
CIUDAD DE PUNO, 2023, presentado por: GLADYS ERIKA CONDORI APAZA para
optar el Titulo Profesional de Licenciado(a) en Administracion Marketing.
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Juliaca, 07 de noviembre de 2023

Estando, en la opinion favorable del Director de la Unidad de Investigacion de la
Facultad de Ciencias Administrativas, de acuerdo a al Reglamento Interno de Trabajo
de Investigacion conducente a Grados y Titulos, aprobado mediante Resolucion N°
0294-2023-UANCV-CU-R, vy en uso de las atribuciones que le concede la Ley
Universitaria N° 30220, ley de Creacidon de la UANCV N° 23738, y modificatoria N°
24661, y el Estatuto Universitario promulgado por Resolucion N° 0018-2020-UANCV-
AU-R, al Decano de la Facultad de Ciencias Administrativas;

SE RESUELVE:
PRIMERQ: Aprobar y autorizar la ejecucion de la propuesta de_ investigacion,
presentado por el(la) egresaco:

ETltqu da I plopuesta de : COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR Y CALIDAD DE
imvestngacton ‘SERVICIO EN EL SUPERMERCADO PLAZA VEA DE LA
I | ,C.,'U.D.AP.P‘?_P_U.N_Q 2023
i Para  optar el titulo !
| profesional de: i __________________________________________
t Asesorado por el docente: : Dr. ROBBINS FLORES AGUILAR

SEGUNDO: La ejecucion de la propuesta de investigacion debera realizarse de
acuerdo a lo establecido en el Articulo 26° del Reglamento Interno de Trabajo de
Investigacion conducente a Grados y Titulos, aprobado mediante Resolucion N°

0294-2023-UANCV-CU-R
TERCERO: DISPONER que, el Director de la Unidad de Investigacion de la Facultad de

Ciencias Administrativas, la Direccion de la Escuela Profesional de Administracion y
Marketing, quedan encargados de dar cumplimiento a la presente resolucion,

Registrese, Comuniquese y Cumplase.

NIVERSIDAD AN
"NESTOR cAuamss VE

sus ...-.....mﬂ:’-‘ ......

DISTRIBUCION:
TUnidad dé Tivesugacion (1)

- Asesor

- Interesado (1)

- Archivo FCA (1)
MAC/vnop
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TITULO DE LA TESIS

COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR Y CALIDAD DE
SERVICIO EN EL SUPERMERCADO PLAZA VEA DE
LA CIUDAD DE PUNO, 2023

Datos del autor

- GLADYS ERIKA CONDORI APAZA

Nombres y apellidos.
Tipo de documento de identidad DNI
Numero de documento de identidad | 43289636

URL de ORCID

https://orcid.org/0009-0001-9648-6812

Datos del asesor

Nombres y apellidos ROBBINS FLORES AGUILAR
Tipo de documento de identidad DNI
Numero de documento de identidad | 02426851

URL de ORCID

https://orcid.org/0000-0002-6313-4052

Datos del jurado

Presidente del jurado

Nombres y apellidos DAVID JUAN GUTIERREZ MAYTA
Tipo de documento DNI
Numero de documento de identidad 02409816

Miembro del jurado 1

Nombres y apellidos SANTOTOMAS LICIMACO AGUILAR PINTO
Tipo de documento DNI
Numero de documento de identidad

02291995

Miembro del jurado 2

Nombres y Jé.pellidos

APOLINAR FLOREZ LUCANA

Tipo de documento

DNI
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Numero de documento de identidad

23901593

Datos de investigacion

Lingea de investigacion

Organizacion y Direccion de Empresas (5311 - UNESCO)

Grupo de investigacion

No aplica.

Agencia de financiamiento

Sin financiamiento.

Ubicacion geografica de la
investigacion

Ubicacion:

Pais: Peru
Departamento: Puno
Provincia: Puno
Distrito: Puno
Coordenadas:

Latitud: 15°50'11.3"S
Longitud: 70°01'32.0"W
URL:

https://maps.app.00.gl/6xeXwC9PuHvN 1fig8

A
Ao ,‘l"’\‘.
o B

\d

Aflo o rango de afios en que se
realizo la investigacion

Noviembre 2023 - Junio 2024

URL de disciplinas OCDE
https://concytec-pe.github.io/Peru-
CRIS/vocabularios/ocde ford.html
- Libreria

Ciencias sociales

https://purl.org/pe-repo/ocde/ford#5.00.00

Negocios, Administracién

https://purl. org/pe-repolocde/ford#s 02.04

/e

‘ j D?t\"
_mgeA
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DECLARACION DE AUTENTICIDAD Y RESPONSABILIDAD

Yo__ GLADYS ERIKA CONDORI APAZA ,. identificado con DNI
Nro._ 43289636 en mi condicion de egresado de: ‘

Xl Escuela Profesional
[ Programa de Segunda Especialidad,
[ Programa de Maestria o Doctorado

ADMINISTRACION Y MARKETING

informo que he elaborado el/la & Tesis o O Trabajo de Investigacion, [ Trabajo Académico
denominada:
COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR Y CALIDAD DE SERVICIO EN EL

SUPERMERCADO PLAZA VEA DE LA CIUDAD DE PUNO, 2023

Asesorado por: _Dr. ROBBINS FLORES AGUILAR

Es un tema original.

Declaro que el presente trabajo de tesis es elaborado por mi persona y no existe plagio/copia de ninguna
naturaleza, en especial de otro documento de investigacion (tesis, revista, fexto, congreso, o similar)
presentado por persona natural o jurfdica alguna ante instituciones académicas, profesionales, de
investigacion o similares, en el pais o en el extranjero.

Dejo constancia que las citas de otros autores han sido debidamente identificadas en el trabajo de
investigacion, por lo que no asumiré como suyas las opiniones vertidas por terceros, ya sea de fuentes
encontradas en medios escritos, digitales o Internet.

Asimismo, ratifico que soy plenamente consciente de todo el contenido de la tesis y asumo la
responsabilidad de cualquier error u omisién en el documento, asi como de las connotaciones éticas y legales
involucradas.

El incumplimiento de lo declarado da lugar a responsabilidad del declarante, en consecuencia; a través del
presente documento asumo frente a terceros, la Universidad Andina Néstor Caceres Veldsquez y/o la
Administracién Piblica toda responsabilidad que pueda derivarse por el trabajo final presentado. Lo sefialado
incluye responsabilidad pecuniaria incluido el pago de multas u otros por los dafios y perjuicios que se
ocasionen.

Juliaca___26 de 09 del2024

—

Firma de([}/sesor Firmla &€ Estudiante Huella
(obligatoria) (obligatoria)
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RESUMEN

El objetivo general de esta investigacion fue: Determinar la relacion que existe entre el
comportamiento del consumidor y la calidad de servicio en el supermercado Plaza Vea de la
ciudad de Puno - 2023, debido a que en diversas tiendas o supermercados alrededor del mundo
hace falta analizar y generar estrategias que coincidan con las caracteristicas esenciales que
considera un cliente o consumidor al momento de realizar sus compras, lo que permitird una
mejora de experiencia en el cliente. En tal razon la parte metodologica del estudio investigado
estuvo basado en un enfoque cuantitativo, ahora bien, respecto al tipo fue bésica y nivel
correlacional. Para este caso se consider6 a una poblacion de estudio de 800 clientes que
acudieron al supermercado de Plaza Vea en el horario de la tarde y de ello se realizé una
muestra de 280 clientes a través del “muestreo aleatorio simple”; para llegar a recabar la
informacion necesaria se empled un “cuestionario elaborado con las dimensiones del modelo
ServQual” con escala de Likert y un “cuestionario elaborado con las dimensiones de la (TCP)
- Teoria de la Conducta Planificada”, todo ello se realizo mediante una encuesta. El resultado

indico que existe una correlacion
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moderada entre las variables comportamiento del consumidor y la calidad de servicio
de 0,614** y estadisticamente significativa al obtener un p-valor de 0,000. En cuanto a las
dimensiones de la variable comportamiento del consumidor, norma subjetiva y la intencion
de compra también tuvieron una correlacion positiva moderada. Todos estos resultados
llevaron a concluir que “existe relacion entre el comportamiento del consumidor y la calidad

de servicio” en el supermercado Plaza Vea de la ciudad de Puno- 2023.

Palabras claves: Actitud, consumidor, compras, productos, supermercado.
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ABSTRACT

The general objective of this research was: Determine the relationship that exists
between consumer behavior and the quality of service in the Plaza Vea supermarket in the
city of Puno - 2023, because in various stores or supermarkets around the world it is
necessary to analyze and generate strategies that match the essential characteristics that a
client or consumer considers when making their purchases, which will allow an
improvement in the customer experience. For this reason, the methodological part of the
investigated study was based on a quantitative approach, however, regarding the type, it was
basic and correlational level. For this case, a study population of 800 customers who went
to the Plaza Vea supermarket in the afternoon was considered and a sample of 280 customers
was made through “simple random sampling”; In order to collect the necessary information,
a “questionnaire prepared with the dimensions of the ServQual model” with a Likert scale
and a “questionnaire prepared with the dimensions of the (TCP) - Theory of Planned
Behavior” were used, all of this was carried out using a poll. The result indicated that there
is a moderate correlation between the consumer behavior variables and service quality of
0.614** and statistically significant when obtaining a p-value of 0.000. Regarding the
dimensions of the consumer behavior variable, subjective norm and purchase intention also
had a moderate positive correlation. All these results led to the conclusion that “there is a
relationship between consumer behavior and service quality” in the Plaza Vea supermarket

in the city of Puno- 2023.

Keywords: Attitude, consumer, shopping, products, supermarket.
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INTRODUCCION

El presente estudio titulado: Comportamiento del consumidor y calidad de servicio
en el supermercado Plaza Vea de la ciudad de Puno - 2023, se propuso como objetivo de
poder determinar el grado de relacion entre las variables del comportamiento del consumidor
y la calidad de servicio en el supermercado plaza vea de la ciudad de Puno 2023, debido a
que el tema del comportamiento del consumidor se refiere a poder descifrar la manera en
coémo piensan los clientes y ver aquellos aspectos que pueden influir al momento de realizar
una compra y esto es muy importante porque permite que el cliente ya no tenga que buscar
un producto, sino que los colaboradores de un supermercado les puedan ofrecer los bienes
o prestaciones que el cliente adquiere justamente este requiriendo.

La investigacion se organiza en varios capitulos, comenzando con el Capitulo I,
donde se presenta una descripcion clara del problema en estudio. En este apartado se
formulan tanto el problema general como los especificos, ademas de establecer los objetivos
de la investigacion y las hipotesis correspondientes, que incluyen la hipdtesis general y las
especificas. En el Capitulo I, se exploran los antecedentes del tema desde una perspectiva
internacional, nacional y local. Este capitulo también incluye un marco teérico que detalla
las variables relevantes y define conceptos clave, lo que ayuda a profundizar en el andlisis
del comportamiento del consumidor y la calidad del servicio. Por ultimo, el Capitulo III se
centra en la metodologia de la investigacion, abordando aspectos como el enfoque, los
métodos, los tipos y niveles de estudio, asi como el disefio de la investigacion. También se
describen la poblacion y la muestra seleccionadas, junto con las técnicas e instrumentos
utilizados para recopilar la informacioén necesaria. En el capitulo IV, se da a conocerlos

resultados obtenidos y su respectiva discusion con antecedentes y parte del marco teorico.
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CAPITULO I

EL PROBLEMA

1.1 Planteamiento del problema

Actualmente, existen diversas tiendas o supermercados alrededor del mundo, que
cumplen el rol de abastecer de productos de primera necesidad a todas las personas, pero
para que estas tiendas puedan generar que los clientes se familiaricen y decidan hacer
recurrentes sus visitas en estos espacios, hace falta analizar y generar estrategias que
coincidan con las caracteristicas esenciales que considera un cliente o consumidor al
momento de realizar sus compras, una de esas caracteristicas esenciales es la calidad del
servicio ofrecido en dichas tiendas o supermercados.

Plaza Vea una de las sucursales del supermercado se origina alrededor del afio 1993,
la Compaiia Food Retail S.A.C. (s.f.) indica que hace una década con el nombre de Santa
Isabel se convirtié en parte integral del Grupo Intercorp, obteniendo el respaldo financiero
necesario para continuar su crecimiento y compromiso de mejorar “el bienestar y el nivel de
vida” de numerosas familias peruanas. En 2007, dieron inicio a una expansion por todo el
territorio peruano, marcando un hito al convertirse en los pioneros en llegar a las provincias.
A dia de hoy, estan presentes en 25 provincias que abarcan las regiones geograficas del Peru
y ofrecen a mas peruanos la comodidad y la satisfaccion de contar con més de 100 tiendas.

Compatfiia Food Retail S.A.C. (s.f.) también menciona que, en el afio 2009, fue un

orgullo haberse convertido en la primera cadena peruana en obtener la prestigiosa
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certificacion internacional HACCP para sus productos frescos. En 2012, renovaron su
imagen para reflejar un enfoque maés fresco y adecuado a un Pert en constante crecimiento
y modernizacion. También indica que su objetivo fue ser la eleccion principal de compra
para todos los peruanos, y en la actualidad, generan empleo para mas de 13,000 trabajadores
en toda la nacién, a quienes inculcan valores fundamentales: trabajo en equipo, orden y
honestidad, dedicacion, innovacién y servicio.

Se toma en cuenta de que el supermercado mas grande de nuestro pais, siempre
menciond como objetivo ser la eleccion principal de compra para todos sus clientes, en
muchos departamentos hay indicadores de que hay una estrecha relacion entre “la lealtad y
la conducta de los clientes y la calidad sobresaliente” en la entrega de servicios ofrecido en
dicho establecimiento, como Montenegro y Vega (2020) concluyen en que existid una
relacion positiva de baja intensidad entre en el supermercado Plaza Vea de Chiclayo, de la
misma forma los clientes que fueron participes de dicha investigacion lograron percibir la
capacidad de comprension y conexion emocional por parte del personal del supermercado,
afirmando que la decision de compra la obtienen de acuerdo a la percepcion de la eficiencia
de servicio, pero también observaron que la capacidad de respuesta de los trabajadores del
establecimiento no fue un punto a favor del supermercado, siendo una caracteristica que
consideran necesaria, dado que la disposicion de los empleados es importante al momento
de solicitar ayuda y asi poder realizar compras mas placenteras.

Carrillo (2022) realiza una investigacion en la Plaza Vea sucursal Puno, llegando a
concluir que existe dicha implicancia favorable en el estimulo laboral, y que la capacitacion
del talento humano también presenta implicancia positiva, ademas recomienda que una
complementaciéon con constantes capacitaciones mejora la productividad laboral,
definitivamente, esto contribuye notablemente a mejorar el nivel de atencién brindada a los

clientes del supermercado.
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Llegando a observar que hasta la fecha no se presentan resultados nuevos acerca de
la nivel de atencion proporcionado a los clientes por la sucursal Puno de Plaza Vea, sin
embargo, existen antecedentes claros de que alrededor del mundo, y a nivel nacional es de
suma importancia contemplar la optimizacion del nivel de atencion en los supermercados,
lo que probablemente pueda generar que el comportamiento de los clientes sea alin mas
placentero, y de esta forma incrementar una relacion més positiva entre supermercado y
clientes.

1.2 Formulacion del problema

Dentro de la formulacion de problema, se da a conocer dos tipos de formulacion de
problemas, las mismas que son problema general y los problemas especificos, que se
describen a continuacion.

1.2.1 Problema general

e ,Cuadl es la relacion que existe entre el comportamiento del consumidor y la
calidad de servicio en el supermercado Plaza vea de la ciudad de Puno, 2023?

1.2.2 Problemas especificos

e ;Existe relacion entre la actitud y la calidad de servicio en el supermercado
Plaza vea de la ciudad de Puno, 2023?

e ;Cuadl es la relacion entre la norma subjetiva y la calidad de servicio en el
supermercado Plaza vea de la ciudad de Puno, 2023?

o ,Existe relacion entre el control conductual percibido y la calidad de servicio
en el supermercado Plaza vea de la ciudad de Puno, 2023?

e ;Cuadl es la relacion que existe entre la intencién de compra y la calidad de

servicio en el supermercado Plaza vea de la ciudad de Puno, 2023?
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1.3  Justificacion de estudio

Justificacion tedrica

La justificacion tedrica se basa en comprender mds sobre la conducta del cliente y la
excelencia en el servicio que se brinda dentro de un supermercado, dado que existen diversas
teorias e instrumentos de investigacion orientados a contribuir en la mejora de estrategias de
marketing y ventas, si se obtienen resultados en referencia a nuestra ciudad, podriamos
obtener informacion importante que contribuya a obtener respaldo frente a nuevas teorias o
estrategias que se puedan utilizar en este &mbito, y en las diferentes empresas del rubro.

Justificacion practica

El planteamiento se da con la necesidad de resolver las posibles dificultades actuales
que se puedan presentar en el supermercado Plaza Vea Puno, las que por otro lado, ayudan
a mejorar el comportamiento de los clientes, la practica indica que existen diversas
estrategias para poder organizar las funciones de una tienda o supermercado y es necesario
identificar la potencial conexion entre las variables analizadas seleccionadas, dado que es
importante establecer limites y mejoras en dichos establecimientos.

Justificacion metodologica

La justificacion metodologica de este estudio estd basada en la relevancia del tema,
asi como también permitira contribuir a la literatura debido a que existe una carencia de
estudios especificos y al plantearse un objetivo de caracter correlacional, el estudio requirio
de un cuestionario con escala de Likert para ambas variables analizadas y asi realizar un

analisis cuantitativo a través de técnicas estadisticas.
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CAPITULO 11

OBJETIVOS

2.1  Objetivo general
e Determinar la relacion que existe entre el comportamiento del consumidor y
la calidad de servicio en el supermercado Plaza Vea de la ciudad de Puno-
2023.
2.2 Objetivos especificos
e Determinar la relacion que existe en la actitud y la calidad de servicio en el
supermercado Plaza Vea de la ciudad de Puno- 2023
e Determinar la relacién que existe en la norma subjetiva y la calidad de
servicio en el supermercado Plaza Vea de la ciudad de Puno- 2023
e Determinar la relacién que existe en el control conductual percibido y la
calidad de servicio en el supermercado Plaza Vea de la ciudad de Puno- 2023
e Determinar la relacion que existe en la intencién de compra y la calidad de

servicio en el supermercado Plaza Vea de la ciudad de Puno- 2023.
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CAPITULO I1I

MARCO TEORICO REFERENCIAL

3.1  Bases Tedricas

Antecedentes Internacionales

Espinel et al. (2023) en su articulo de investigacion se propusieron identificar los
factores que ejercen influencia sobre el comportamiento de los compradores en tiendas de
barrio y supermercados. Para realizar este estudio, se realizd una investigacion. descriptivo
que empled un enfoque de muestreo estratificado y se recolectaron datos mediante encuestas
dirigidas a los consumidores que fueron objeto de estudio. En los resultados obtenidos, se
resaltd que, en ambas naciones, la eleccion preferida para realizar compras era el
supermercado. En el caso de los consumidores colombianos, su eleccion se bas6 en aspectos
cualitativos como la atencion personalizada, la cercania geografica y la amabilidad, entre
otros. Por otro lado, los consumidores mexicanos manifiestan preferir comprar en funcion
de aspectos que ofrecen beneficios econdomicos directos, como la variedad de productos, las
ofertas y los precios bajos. Como conclusion principal, se logréo determinar que los
elementos mas relevantes para los consumidores son la calidad y la diversidad de productos
disponibles.

Morales y Gomez (2022) llevaron a cabo su investigacion con el proposito general
de proponer una estrategia para aumentar la visibilidad y el posicionamiento de la marca de

comidas rapidas Ki Rotisserie. Para lograr este objetivo, se establecio una serie de objetivos
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especificos que incluyen la identificacion, el conocimiento y el disefio de estrategias
relacionadas con los aspectos que influyen en las decisiones de compra de los consumidores,
sus motivaciones y preferencias. En términos de la metodologia empleada, el estudio se
caracterizd como descriptivo. Los investigadores reconocieron que, segin lo manifestado
tanto por los entrevistados como por los encuestados, para llevar a cabo con éxito el proyecto
de posicionamiento de la marca, era esencial considerar una serie de elementos clave. Estos
elementos incluyen una gestion efectiva, una atencion al cliente de calidad y un compromiso
constante con la capacitacion del personal. Todo esto con el fin de transformar los lugares
de Ki Rotisserie en entornos acogedores y atractivos que inspiraran a los clientes a visitarlos
y permanecer en ellos.

Rubio et al., (2023) evaluaron la satisfaccion de los clientes de supermercados en
Medellin, Neiva e Ibagué. Con un enfoque cuantitativo y transversal, se recolectaron datos
a través de encuestas estructuradas. Los resultados indicaron que en los aspectos generales,
el 37% calificaron el desempefio como excelente, el 46% como bueno, el 12% como regular,
el 3% como malo y el 2% no respondid. En la gestion de mercadeo, el 37% calificaron los
aspectos como excelente, el 51% como bueno, el 9% como regular, el 1% como malo y el
1% no respondi6. En la gestion de procesos, el horario de atencién obtuvo un 92% de
aprobacion, mientras que el tiempo de espera fue el peor evaluado con un 27% de
desaprobacion. En conclusion, identifico la necesidad de mejorar la gestion de promociones,
disponibilidad de productos y el tiempo de espera, asi como de implementar mecanismos de
medicion de satisfaccion adaptados a cada region.

Espinel et al., (2019) tuvieron como objetivo analizar las preferencias, gustos,
necesidades y decisiones de compra de los consumidores en tiendas de barrio y
supermercados. La problematica abordada radica en la importancia de las tiendas de barrio

como microempresas familiares que ofrecen cercania, crédito facil y atencion personalizada.
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Utilizando un enfoque descriptivo con muestreo estratificado y encuestas a consumidores,
se encontrd que el 62.9% compraba en tiendas de barrio por cercania y crédito, y el 56.3%
no cambiaria a supermercados por razones econdmicas. Ademas, el 52.7% preferia los
supermercados para compras quincenales debido a la variedad de productos. La
investigacion concluy6 que las tiendas de barrio son preferidas por la diversidad, precio y
localizacion, y destacd la importancia de las mujeres entre 20 y 40 aflos como principales
compradoras.

Ceja et al., (2023) identificaron las conductas de compra de los estudiantes del
Tecnoldgico Nacional de México Campus Coatzacoalcos durante el semestre agosto-
diciembre de 2022, en un contexto digital y post pandemia COVID-19. La problematica
abordo como la pandemia modificé los habitos de consumo, requiriendo compras en linea y
rapidez en la entrega. Se realiz6 una investigacion descriptiva, empirica y analitica con una
muestra no probabilistica de 1196 estudiantes de una poblacion de 4393. Los resultados
indicaron que no existian diferencias significativas en el comportamiento de compra entre
géneros, con un nivel de significancia asintdtica de 0.755. Ademas, la variable semestre se
relacion6 con el comportamiento de compra y la variable edad con factores personales. El
48% de los estudiantes tenian entre 18 y 19 afos, el 35% entre 20 y 21 afios, y el 95.4% eran
solteros, mostrando preferencias hacia actividades tecnoldgicas y de entretenimiento.

Antecedentes Nacionales

Badajoz et al. (2023) buscaron comprender el impacto de la excelencia en el servicio
en las decisiones de adquisicion de los clientes en centros comerciales de Pert. Utilizaron
un enfoque descriptivo y relacional, con un disefio no experimental a lo largo del tiempo.
Segun los hallazgos, un 60% de los ciudadanos en Peru perciben el nivel de atencion al
cliente como un estandar intermedio. Los clientes resaltaron que la rapidez, el cumplimiento

de promesas, la eficiencia y la cortesia del personal afectan sus decisiones de compra. Estos
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resultados resaltan la importancia de que las marcas mejoren su trato al cliente para mantener
el interés de los consumidores.

Calanchez et al. (2023) investigaron la relacion entre la implementacion del Inbound
Marketing y el comportamiento de los consumidores en la “Feria Emprendedora Mall
Aventura en Chiclayo” en 2022. Utilizando un enfoque positivista y una metodologia
predominantemente cuantitativa, emplearon un disefio descriptivo-correlacional. Los
resultados revelaron una compensacion positiva sélida entre el Inbound la relacion entre el
“marketing y el comportamiento del consumidor”, evidenciada por un coeficiente de
aceleracion Rho de Spearman de r = 0,912, significativo estadisticamente (p < 0,05). Esto
sugiere una relacion fuerte y significativa entre estas variables, subrayando la eficacia del
Inbound Marketing en impactar en las decisiones de compra del consumidor en el evento
estudiado.

Gallegos y Chuquihuaccha (2023) tenian como objetivo explorar la conexion entre
el comercio electronico y el comportamiento de los consumidores en Plaza Vea, situada en
Lurin. Su estudio, de naturaleza aplicada y enfoque cuantitativo, utilizé un disefio no
experimental correlacional de alcance transversal. Los resultados fueron muy alentadores,
mostrando un coeficiente de proporcion Rho de Spearman de 0.693, con una significancia
estadistica de 0.000. Estos hallazgos confirmaron una correlacion positiva y notable entre
las variables investigadas, lo que sugiere que un comercio electronico eficiente puede tener
un efecto beneficioso en el comportamiento de los consumidores. En consecuencia, se
sugirieron tacticas para potenciar la pagina web con el proposito de incrementar la
satisfaccion del cliente.

En su investigacion, Pacsi (2023) se centr6 en examinar: “la relacion entre la calidad
del servicio y la satisfaccion de los clientes en el Grifo municipal de Torata”, Moquegua,

durante el afio 2022. Utilizando una metodologia no experimental y aplicada, los resultados
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destacaron que los usuarios perciben adecuadamente la excelencia en la prestacion de
servicios, aunque podrian fortalecer esta percepcion mediante estrategias especificas. Los
hallazgos del estudio demostraron un impacto directo y positivo de La calidad del servicio
y su impacto en la satisfaccion del cliente.

Por otro lado, Reynaldo y Valera (2023) llevaron a cabo un estudio para analizar la
relacion entre el comportamiento de los consumidores y su decision de realizar compras en
linea en un supermercado de Tarapoto durante 2022. Con un enfoque aplicado y un disefio
descriptivo-correlacional, encontraron una fuerte correlacion positiva 0.602 (p= 0.00) entre
los elementos culturales, sociales, individuales y psicologicos que impactan en la conducta
del comprador y la eleccion de realizar compras en linea. Concluyeron a medida que la
actividad del consumidor se incrementa, también se eleva la posibilidad de que elija realizar
una transaccion en linea.

En su estudio, Sandoval (2023) investigo la conexion entre el comportamiento de los
consumidores y la posicion de la marca de Teoma Global en Piura durante 2022. Mediante
un método cuantitativo y un disefio descriptivo-correlacional de alcance transversal, los
resultados mostraron una correlacion directa y significativa entre las variables de interés,
aunque con un coeficiente de correlacion relativamente débil de 0.066. Aunque se encontro
una relacidn positiva, esta fue considerada débil en intensidad.

Por otro lado, Vargas y Limaylla (2021) se propusieron establecer la relacion entre
la relacion entre “el comportamiento de los consumidores y la calidad del servicio en un
supermercado en los Olivos durante 2021”. empleando una perspectiva cuantitativa y un
disefio no experimental, los resultados resaltaron una correlacion significativa entre las
variables examinadas en el supermercado Tottus de Los Olivos. Los hallazgos resaltaron la

importancia de la independencia en las compras, la adecuacién de los precios y la
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modernidad de la infraestructura, junto con la adecuacion de los horarios de atencion,
aspecto crucial para la satisfaccion de los clientes.

Antecedentes Locales

Lorenzo (2022) se centrd en establecer “la relacion entre la calidad del servicio y la
satisfaccion del cliente en las tiendas de comestibles atendidas por las distribuidoras de
productos de consumo masivo” en Puno durante 2021. Utilizando un enfoque cuantitativo y
deductivo, realiz6 un estudio aplicado con un enfoque descriptivo. La metodologia utilizada
en la investigacion fue de tipo no experimental y de alcance transversal. Los hallazgos
indicaron una evaluacion significativa de 0.818 entre las variables estudiadas, destacando
una soélida calificacion de 0.809 en la relacion entre la satisfaccion del cliente y el nivel de
empatia percibido.

Rodriguez (2022) tuvo como objetivo determinar la influencia de la calidad de
servicio en la satisfaccion de los clientes de una empresa mayorista de computadoras en
Puno, debido a las deficiencias en la calidad de servicio y la formacion de los colaboradores
en el mercado local. Se empled una metodologia descriptiva-correlacional con un enfoque
cuantitativo y un disefio no experimental, encuestando a 334 clientes. Los resultados
mostraron que el 42.22% de los clientes percibieron una buena o muy buena calidad de
servicio durante la pandemia en 2021, y un 41.62% report6 altos niveles de satisfaccion. Sin
embargo, el 39.22% considerd la calidad del servicio como mala o muy mala, debido a
inconformidades con los horarios, infraestructura, precios y medios de pago. La
investigacion concluy6 que existe una fuerte relacion positiva (r=0.811, sig.=0.000) entre la
calidad del servicio y la satisfaccion del cliente, indicando que mejoras en la calidad técnica,
funcional e imagen corporativa del servicio probablemente aumentarian la satisfaccion de

los clientes.
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Quispe (2022) tuvo como objetivo de evaluar como la calidad del servicio al cliente
afectaba el margen comercial. Dada la probleméatica de mala atencion, falta de limpieza e
infraestructura inadecuada, el estudio se enfoco en medir estos aspectos a través de encuestas
a 1522 clientes y 64 comerciantes. Se hall6 que el 66.24% de los clientes consideraban mala
la calidad del servicio, con deficiencias en trato al cliente (80%), empatia (82%), e higiene
(82%). Estas deficiencias impactaron negativamente en el margen comercial, con el 69% de
los comerciantes reportando margenes que no superaban el 15%. En conclusion, la falta de
capacitacion en el 92% de los comerciantes y los altos costos de productos contribuyeron a
bajos margenes comerciales, destacando la necesidad de mejorar la calidad del servicio para
incrementar las ventas y margenes.

Puma (2019) tuvo como objetivo explicar las preferencias de los consumidores,
factores de demanda y el posicionamiento de las gaseosas en el mercado local. Ante la
globalizacion y alta competitividad, se investigd como las preferencias de los jovenes,
influenciadas por avances tecnologicos y medios de comunicacion, afectaban el mercado de
gaseosas. La metodologia incluy6 un disefio de estudio y trabajo de campo basado en una
muestra de 40 personas, analizada con SPSS y STATA. Los resultados indicaron que el
posicionamiento se basaba en la marca y sabor, con Coca Cola siendo la preferida. Se
concluyd que las preferencias de los jovenes, producto de un mundo globalizado y
competitivo, crearon nuevas segmentaciones de mercado, con Coca Cola destacandose
como la bebida principal en la mesa del hogar en Puno.

Pinazo (2023) tuvo como objetivo determinar la relacion entre los factores del
comportamiento del consumidor y su proceso de decision de compra. La problematica surgio
debido al crecimiento de tiendas minoristas de repuestos automotrices en Puno, donde los
establecimientos carecian de informacion sobre el comportamiento de compra de los

consumidores, dificultando la comprension de las decisiones de compra. La investigacion,
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de disefio no experimental, transversal y descriptivo-correlacional, utilizd una muestra
probabilistica aleatoria de 353 consumidores adultos y empled un cuestionario de 32 items.
Los resultados mostraron una fuerte correlacion positiva (Rho de Spearman = 0.743) entre
los factores del comportamiento del consumidor y el proceso de decision de compra. Se
concluyo que los factores psicoldgicos fueron los mas predominantes, con un 49.3% de
encuestados totalmente de acuerdo, mientras que el 58.9% destacé la importancia de la etapa
de evaluacion de alternativas. Los factores sociales, personales y culturales también
mostraron correlaciones positivas con valores de 0.360, 0.485 y 0.499, respectivamente.
3.2  Marco tedrico

3.2.1 Comportamiento del consumidor

El comportamiento del consumidor segun Gonzales (2021) es un fendmeno
complejo que se ve afectado por una variedad de factores segin Armstrong (2012) entre los
cuales se encuentran los aspectos culturales, sociales, individuales y psicologicos. Segln las
observaciones de diversos autores, las decisiones de compra no dependen tnicamente de la
calidad del producto, sino que también son influenciadas por elementos como el precio, la
disponibilidad, la conveniencia, la reputacion de la marca, asi como las experiencias pasadas
y las recomendaciones de otros. Estos factores crean un entorno en el que los consumidores
evaluan y seleccionan entre las distintas opciones que el mercado ofrece.

Ademas, el comportamiento del consumidor abarca todas las acciones que las
personas realizan al buscar, adquirir y utilizar productos o servicios que consideran
satisfactorios segun Schiffman (2005). Este andlisis incluye como las personas asignan sus
recursos limitados, como tiempo y dinero, en el proceso de compra. Por su parte, Karsaklian
(2008) también contempla tanto las decisiones visibles, como la eleccion de un producto y
su transporte, como los aspectos internos, que incluyen el deseo de adquirir un bien y la

fidelidad hacia una marca. En definitiva, el comportamiento del consumidor es un conjunto
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de procesos y acciones que buscan satisfacer necesidades a través del consumo de bienes y
Servicios.

Henao y Coérdova (2007) mencionan que existen diversos factores de naturaleza
psicoldgica y social que ejercen influencia en el acto de consumo, tales como las
particularidades propias al ser humano, la influencia del comportamiento observado en otros
(efecto demostracion), el deseo de equipararse con sus pares y la aspiracion por superarse a
si. mismo. Ademas, se destaca que el concepto de sociedad subyace en la conducta del
consumidor, ya que el intercambio constituye un elemento esencial de la convivencia social.
No obstante, el texto no ahonda en otras explicaciones sociologicas especificas.

La exploraciéon del comportamiento del cliente es esencial en los dmbitos del
mercadeo y la psicologia, ya que busca comprender los procesos mentales y las decisiones
que guian a los individuos al adquirir productos o servicios. Va mas alld de simplemente
observar las transacciones comerciales; implica analizar como los individuos asignan sus
recursos limitados, como el tiempo, el dinero y la energia, para satisfacer sus necesidades y
deseos.

Esta disciplina se nutre de diversas ramas de la psicologia, desde enfoques cognitivos
hasta el conductismo. La complejidad de la mente humana hace que el andlisis objetivo de
los procesos mentales sea dificil de alcanzar, por lo que se centra en observar y comprender
el comportamiento y respuestas de los individuos ante diferentes estimulos, tanto internos
como externos.

El comportamiento del cliente engloba la totalidad del proceso, desde que surge el
requerimiento de obtener un producto o servicio hasta que se realiza la compra efectiva.
Durante este proceso, intervienen una serie de elementos tanto los factores que surgen dentro
del individuo como los que provienen del entorno externo que impactan en el proceso de

decision. Entre los factores externos se encuentran el entorno econdémico, politico, cultural
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y social, asi como aspectos geograficos, religiosos y étnicos, que tienen una influencia
notable en las preferencias y decisiones de compra de los individuos.

Por otro lado, los factores internos, como la clase social, los grupos sociales a los
que pertenece una persona, su familia y las influencias personales, demds, desempefian una
funcioén crucial en las decisiones de compra y consumo. “La interaccion entre estos factores
externos e internos” crea un complejo panorama que los especialistas en marketing deben
comprender y tener en cuenta al desarrollar estrategias con el objetivo de cumplir las
demandas del cliente y promover sus productos o servicios de manera efectiva.

Entre los factores internos al momento de realizar una compra se toma en
consideracion la motivacion, la percepcion, las experiencias-aprendizaje y la actitud que son
fundamentales al momento de realizar una compra.

Dentro del comportamiento del consumidor se tiene cinco etapas y dentro de ellas
intervienen cinco personales tales como el que inicia, el que ejerce influencia, el tomador de
decisiones, el adquiriente y el usuario o consumidor:

e FEtapa del reconocimiento: En la fase inicial del proceso de compra,
denominada la etapa del reconocimiento, los consumidores se encuentran en
el punto de identificacion y toma de conciencia respecto a una necesidad o
deseo particular. En este momento, pueden percibir un vacio entre lo que
tienen actualmente y lo que aspiran alcanzar. Esta fase implica una
evaluacion cuidadosa de su entorno, factores personales y las influencias
externas que puedan haber despertado la busqueda de adquirir un producto o
servicio particular. Es crucial en el proceso de compra comprender y definir
claramente la naturaleza de la necesidad para avanzar de manera informada

hacia las etapas posteriores de procedimiento de decision.
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e Etapa de la blusqueda de informacion: En la subsiguiente etapa, los
consumidores se embarcan en un proceso activo de recopilacion y analisis de
datos relacionados con las alternativas disponibles para satisfacer su
necesidad identificada. En este punto, los individuos exploran diversas
fuentes de informacion, que pueden incluir tanto fuentes internas
(experiencias previas, conocimientos personales) como externas (reseias,
opiniones de otros consumidores, informacion de expertos). La busqueda de
informacion es un componente esencial para ampliar la comprension
referente a las alternativas disponibles en el mercado y evaluar las
caracteristicas, beneficios y posibles inconvenientes de cada alternativa. Este
proceso contribuye para establecer una fundamentacion informada para la
toma de decisiones, permitiendo a los consumidores avanzar hacia la
siguiente fase del proceso de compra con mayor claridad y confianza.

e Etapa de evaluacion: En esta fase, los consumidores se sumergen en un
examen mas exhaustivo y minucioso de las opciones que han identificado
durante la etapa de busqueda de informacion. Este periodo implica la
ponderacion de los atributos y caracteristicas clave de cada alternativa, asi
como la comparacion de sus ventajas y desventajas. Los individuos también
evallan como cada opcion se alinea con sus necesidades, preferencias y
valores personales. En esta etapa, factores como la marca, la calidad
percibida, el precio y las experiencias anteriores desempefian un papel crucial
en la formacion de la percepcion del consumidor sobre la idoneidad de cada
opcion. Este proceso de evaluacion contribuye significativamente a la toma
de decisiones finales, guiando a los consumidores hacia la eleccion que mejor

se adapta a sus expectativas y requisitos individuales.
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e FEtapa de decision y accion de compra: En la etapa, los consumidores han
culminado el proceso de evaluacion y estan listos para tomar una decision
concreta. En este punto, seleccionan la opcidon que mas acorde a sus requisitos
y gustos después de un andlisis minucioso. Las influencias externas, como
las recomendaciones de amigos o familiares, asi como las estrategias de
marketing de las marcas, pueden desempefiar un papel destacado en la
determinacion final. Ademas, factores como las promociones, descuentos o
garantias pueden incidir en la eleccion del consumidor. Tras tomar la
decision, se procede a la accion de compra, donde se concreta la transaccion.
Este paso puede realizarse en linea o en un entorno fisico, segun la indole del
producto o servicio. La experiencia durante esta etapa contribuye a la
satisfaccion o insatisfaccion del consumidor, influenciando asi las futuras
decisiones de compra y la lealtad hacia la marca.

e Etapa de consumo y evaluacion postcompra: En la etapa de decision y accion
de compra, los consumidores han culminado el proceso de evaluacion y estan
listos para llevar a cabo la adquisicion de la opcion elegida. En este momento,
se produce la transicion desde la intencion de compra hacia la accion
concreta, donde los individuos seleccionan un producto o servicio especifico
y efectlian la transaccion correspondiente. Factores como la conveniencia del
canal de compra, la disponibilidad del producto y las condiciones de pago
pueden influir en la ejecucion de la eleccion de adquisicion. Ademas, en esta
fase, los consumidores pueden experimentar emociones relacionadas con la
satisfaccion por la eleccion realizada o, en algunos casos, ansiedad
postcompra. La etapa de decision y accion de compra representa un paso

crucial en el ciclo del consumidor, ya que marca la materializacion de sus

OFICINA DE |NVEST|GAC|GN http://repositorio. uancv.edu. pe/

Tesis Publicada con autorizacion del autor




VICERRECTORADO DE

TESIS UANCV \&/ | INVESTIGACION

"OFICINA DE INVESTIGACION"

elecciones previas y el inicio del uso o consumo del producto o servicio
seleccionado.
3.2.1.1 Importancia del comportamiento del consumidor

Silva (2012) indica que, en el &mbito del mercado, el consumidor ocupa un lugar de
supremacia, ya que las empresas deben ajustarse a sus requisitos y anhelos para prosperar
en el entorno comercial. Las organizaciones exitosas en la actualidad reconocen plenamente
la influencia y la relevancia que el consumidor posee en su presente y futuro, junto con su
aporte al paisaje del mercado. Por lo tanto, las empresas deben abordar las necesidades del
consumidor de manera continua y so6lida, empleando especialistas para identificar estas
necesidades y disefar estrategias destinadas a satisfacerlas.

Resulta fundamental para las empresas estén al tanto de las preferencias de sus
clientes, Silva (2012) indica que esto les permite ajustarse a las necesidades y anhelos de los
consumidores con el objetivo de alcanzar el éxito comercial; en una época caracterizada por
la volatilidad de los mercados, comprender en profundidad las necesidades y deseos cada
vez mas especializados y complejos de los consumidores, y encontrar la manera mas idonea
de satisfacerlos mediante estrategias adecuadas, se transforma en un factor determinante
para la supervivencia y el florecimiento de las organizaciones. Ademas, las empresas que se
adaptan a las modificaciones en las preferencias y prioridades de los consumidores tendran
una posicion competitiva mas solida.

La importancia de comportamiento del consumidor radica en: Mejorar la vivencia
del cliente, puesto que cuando se comprende a los consumidores, se puede personalizar
garantizar una experiencia de compra satisfactoria y proporcionar productos o servicios, lo
que generaria un aumento en garantizar la satisfaccion del cliente y, como resultado los hace
mas leales a la marca. Ademas, se considera muy importante porque ayuda a incrementar

las ventas y a la toma de decisiones. Asimismo, al proporcionar productos o servicios que
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cubren las necesidades y preferencias de los consumidores, es mas probable que compren
sus productos o utilicen sus servicios con mas frecuencia.
3.2.1.2 Actitud

Miiller et al. (2021) indican a Paul y otros autores quienes mencionaron que la actitud
se entiende como una valoracion, que puede ser favorable o desfavorable, de un
comportamiento especifico, teniendo en cuenta las repercusiones que conlleva. Ademas, se
reconoce como el factor principal para predecir la intencion de llevar a cabo dicho
comportamiento.

De igual forma, Miiller et al. (2021) hace referencia a Chen y Tung quienes indican
que la actitud se comprende como un estado emocional moldeado por las valoraciones que
hacen las personas. En otras palabras, si una persona mantiene una actitud positiva hacia un
evento, es mas probable que sus intenciones de comportamiento sean también positivas, y
viceversa.

Miiller et al. (2021) también cita a Pérez y otros autores, quienes indican que ademas,
Una mentalidad se construye en la etapa inicial de la decision de compra, especificamente
en la identificacion de la necesidad. Esta actitud se ve influenciada por diversos elementos,
como la informacidon disponible, la naturaleza del producto, las interacciones en redes
sociales, la publicidad y otros factores relacionados con el comportamiento.

Ubillos et al. (1988) menciona la actitud, formulada por Allport, la concibe como
una etapa de disposicion mental y a su vez nerviosa que se configura a través de la
experiencia. Este estado, en constante evolucion, ejerce una influencia dindmica y directiva
sobre como el individuo responde y se relaciona con una amplia variedad de objetos y
situaciones en su entorno. Desde esta perspectiva, las actitudes no solo reflejan las
inclinaciones internas de una persona, sino que también orientan sus acciones y percepciones

hacia el mundo que la rodea. Es decir, las actitudes no son estaticas, sino que estan
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moldeadas por las vivencias y la interaccion con el entorno, lo que les confiere un caracter
dindmico y en constante cambio.

Allport (1935) nos indica que la actitud puede ser entendida como un estado mental
y neural de disposicion que se encuentra moldeado por la experiencia. Esta disposicion, que
puede ser directiva o dindmica, influye en la manera en que una persona responde y se
comporta frente a diversos objetos y situaciones en su entorno. Esta respuesta no solo se
limita a acciones especificas, sino que también abarca la percepcion y el juicio que se tiene
hacia dichos objetos y situaciones. En resumen, la actitud es un componente fundamental
que guia nuestra conducta y percepcion en relaciéon con el mundo que nos rodea, y su
formacion esta influenciada por nuestras experiencias pasadas y presentes.

La actitud en la conducta del comprador, destacando su papel fundamental en la
prediccion de las acciones de compra. La actitud se define como una evaluacion favorable
o desfavorable de un comportamiento especifico, lo que implica que las percepciones
individuales pueden tener un impacto significativo en las decisiones de compra. Ademas, se
enfatiza que la actitud no solo es un juicio cognitivo, sino también un estado emocional
influenciado por las valoraciones individuales, lo que sugiere que las emociones juegan un
rol significativo en la formacion de intenciones de comportamiento. Por ejemplo, una
mentalidad optimista hacia un producto o servicio puede generar una mayor predisposicion
a realizar una compra, mientras que una actitud negativa puede generar lo opuesto.

Por otro lado, se destaca que la mentalidad del consumidor se establece desde las
primeras etapas del proceso de toma de decisiones de compra. Este proceso esta influenciado
por una variedad de factores, como la informacion disponible sobre el producto o servicio,
la percepcion de la calidad, las interacciones en redes sociales, la exposicion a la publicidad
y otros elementos relacionados con el comportamiento del consumidor. Estos factores

pueden moldear la actitud del consumidor y afectar su disposicion a realizar una compra, ya
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sea de manera positiva o negativa. En resumen, comprender la naturaleza y la influencia de
la actitud en el comportamiento del consumidor es crucial para desarrollar estrategias
efectivas de marketing y promocion que impulsen las ventas y fortalezcan la relacion entre
la marca y los clientes.

El bienestar relacionado con la actitud del comportamiento del consumidor se
entiende como el estado general de satisfaccion y armonia que un individuo experimenta en
su rol de consumidor. Este concepto abarca como se siente una persona en relacion con sus
elecciones de compra, las interacciones que tiene con los productos o servicios, y la
percepcion de calidad de vida asociada con sus decisiones de consumo.

Ademas de la satisfaccion con las compras realizadas, el bienestar del consumidor
también esta vinculado a la consistencia entre las actitudes y los valores de una persona y
las practicas de consumo que elige. Por ejemplo, un consumidor que percibe que sus
decisiones de compra estdn en consonancia con sus principios y creencias puede
experimentar un mayor grado de bienestar en comparacion con aquel que se siente en
conflicto con sus valores al consumir.

Asimismo, el bienestar del consumidor no se limita Unicamente a la satisfaccion
momentanea después de una compra, sino que abarca el impacto a largo plazo que tienen las
elecciones de consumo en la calidad de vida y el bienestar general del individuo. Esto
implica considerar no solo aspectos materiales, como la calidad y utilidad de los productos
adquiridos, sino también aspectos emocionales, psicoldgicos y sociales que influyen en la
percepcion de bienestar del consumidor.

3.2.1.3 Norma subjetiva

Miiller et al. (2021) cita a Chen, Prakash y Pathak, quienes concuerdan en que las

normas subjetivas se derivan de las convicciones normativas personales de un individuo y

su nivel de motivacion para seguirlas. Ademas, estas normas subjetivas estan relacionadas
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con la presion percibida por parte de un individuo para realizar o evitar determinadas
acciones, influenciada por las opiniones de los demas. Estas normas subjetivas determinan
lo que una persona considera moralmente correcta o incorrecta. Cuando estas normas se
integran en el sistema de valores de una persona, se denominan normas personales, que se
caracterizan por un fuerte sentido de obligacion moral para participar en actividades
altruistas o ecoldgicas, especialmente entre los consumidores més jovenes.

Las normas subjetivas se originan a partir de las convicciones normativas personales
de un individuo y su nivel de motivacion para adherirse a ellas. Ademads, destacan que estas
normas subjetivas estan influenciadas por la presion percibida de otros individuos para llevar
a cabo o evitar ciertas acciones, lo que refleja la importancia de las opiniones sociales en
este proceso. Estas normas subjetivas tienen un papel fundamental en la determinacion de
lo que una persona considera moralmente correcto o incorrecto. Cuando estas normas se
internalizan en el sistema de valores de un individuo, se convierten en normas personales,
las cuales se caracterizan por generar un fuerte sentido de obligacién moral para participar
en actividades altruistas o ecoldgicas, especialmente entre los consumidores mas jovenes.

La percepcion de calidad en el comportamiento del consumidor es fundamental para
entender como este evalia los productos o servicios ofrecidos, lo que a su vez estd
relacionada en el nivel de satisfaccion y en sus interacciones con las marcas y compaiiias.
Esta percepcion no se limita inicamente a las caracteristicas fisicas del producto, como su
durabilidad o rendimiento, sino que también incluye elementos intangibles como la
fiabilidad, el servicio al cliente.

En el contexto del comportamiento del consumidor, la calidad juega un papel
fundamental en la formacién de las actitudes y preferencias hacia ciertos productos o marcas.
Los consumidores suelen basar su percepcion de calidad en experiencias pasadas,

recomendaciones de otros y en la informacion disponible, lo que influye en sus actitudes
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hacia una marca o producto especifico. Por lo tanto, la calidad percibida puede tener un
impacto significativo en las decisiones de compra y en la lealtad del consumidor hacia una
marca en particular. En resumen, la calidad no solo se trata de las caracteristicas tangibles
de un producto, sino también de como el consumidor percibe la experiencia global y el valor
que una marca ofrece.

3.2.1.4 Control conductual

En lo que respecta al control conductual, Miiller et al. (2021) cita a Ajzen y Baker,
quienes se refieren a ello como la comodidad o dificultad que una persona experimenta al
intentar llevar a cabo una accion en particular, basandose en sus experiencias previas. Por lo
tanto, el control conductual influye directamente en las intenciones de llevar a cabo un
comportamiento especifico, ya que se compone de dos componentes fundamentales, a saber:

e Las creencias de control se vinculan con la percepcion de disponer de
habilidades, recursos y oportunidades personales.
e Lacomodidad para llevar a cabo lo mencionado previamente.

El control conductual dentro de los elementos que afectan el comportamiento del
cliente es un elemento crucial en la comprension de la conducta del cliente, ya que afecta la
manera en que las personas evallian productos, toman decisiones de compra y manejan las
influencias externas. A este factor las empresas y los especialistas en marketing consideran
como un factor que permita disefiar estrategias para impactar en las decisiones de compra
del cliente y que apunten a fortalecer el control interno del consumido y fomentar decisiones
de compra mas reflexivas y alineadas con las metas y valores personales del consumidor.

3.2.1.5 Intencion de compra

Bigne y Curras (2008) sefialan que la expresion propodsito de adquisicion alude a la
disposicion o propension de un consumidor o cliente a obtener un articulo o prestacion

especifico en un plazo proximo; la relevancia de la intencion de compra radica en su
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capacidad para servir como un predictor de la posibilidad de que un consumidor efectiie una
compra en el porvenir. Investigaciones han confirmado una sélida relaciéon entre la
predisposicion a adquirir un producto y el comportamiento real de compra. En consecuencia,
el conocimiento del deseo de compra por parte del comprador puede ser de utilidad para las
empresas al disefiar sus estrategias de marketing y ventas.

Yeo etal. (2018) analizaron como la intencion de compra de los consumidores podria
estar influenciada por factores demograficos como la edad, el género, los ingresos y el nivel
educativo. Sin embargo, al realizar un analisis mas profundo, los autores encontraron que el
efecto de estas variables demograficas en el comportamiento del consumidor era en realidad
minimo. Los resultados mostraron que no habia una relacion significativa entre las
caracteristicas demograficas y las decisiones de compra en la muestra analizada. Esto
sugiere que otros factores, como variables psicoldgicas, socioculturales o individuales,
podrian tener un impacto mas importante en las decisiones de compra, cuestionando asi las
creencias tradicionales sobre el papel de los aspectos demograficos en el comportamiento
del consumidor.

La predisposicion o propension de un individuo para obtener un producto o servicio
en un futuro proximo es denominada como la disposicion del cliente a adquirir forma parte
de una etapa durante el proceso de decidir qué comprar y esta puede estar influenciada por
diversos factores, como las necesidades y deseos del consumidor, las experiencias previas,
la apreciacion del valor inherente al producto o servicio, las opiniones de otros usuarios, la
publicidad y la disponibilidad del producto, por lo que las empresas deben de comprender
estos factores y disefiar estrategias que fomenten una intencion positiva de compra entre los
consumidores.

La eleccion y la disposicion de compra en el comportamiento del consumidor

constituyen aspectos cruciales que reflejan los procesos cognitivos y emocionales que
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inciden en la decision de adquirir un producto o servicio. La eleccion implica un proceso
activo mediante el cual el consumidor evalta diversas alternativas disponibles y selecciona
aquella que mejor se ajusta a sus necesidades, deseos y preferencias. Por otro lado, la
disposicion de compra abarca la actitud mental y emocional del individuo hacia la
realizacion de la compra una vez que ha tomado la decision de adquirir un producto
especifico.

Estos procesos no solo estan influenciados por factores racionales, como la calidad,
el costo y las caracteristicas del producto, sino también por aspectos emocionales, sociales
y situacionales. Las emociones, las experiencias pasadas, las influencias sociales y la
percepcion de la marca pueden desempenar un papel significativo en la formacion de la
eleccion y la disposicion de compra de un consumidor.

3.2.2 Calidad de servicio

Moliner (2001) sefala como el consumidor contemporaneo, cada vez mas exigente
en sus demandas, interpreta la Calidad de Servicio como un valor adicional significativo. En
su el procedimiento de decidir qué adquirir, busca no solo un producto o servicio que cumpla
eficientemente sus necesidades, sino que también aspire a obtener resultados superiores. La
valoracion de la calidad del servicio se convierte asi es un factor fundamental en la decision
del cliente, donde la eficiencia y la capacidad de superar expectativas desempenan un papel
determinante.

Atencio y Gonzalez (2007) Asimismo, destacan que la calidad estd asociada al
"valor" que el cliente extrae del producto o servicio, sin una relacion directa con los costos
de produccion o suministro. En funcion de este "valor", cada cliente establece un precio
percibido para la satisfaccion de sus necesidades. En este contexto, la percepcion subjetiva

del cliente sobre la valia del producto o servicio juega un papel crucial, ya que va mas alla
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de consideraciones puramente econdmicas y se centra en la experiencia y el beneficio
obtenidos.

Crosby (1988) sefiala como la calidad se define como la capacidad de un producto o
servicio para cumplir con los requisitos establecidos. Es crucial que estos requisitos estén
claramente definidos para evitar malentendidos. Ademas, es necesario realizar mediciones
de manera continua para evaluar si se cumple con estos requisitos y, por lo tanto, con los
estandares de calidad esperados. La deteccion de no conformidades implica una falta de
calidad en el producto o servicio, lo que resalta la importancia de mantener un control
constante para garantizar altos niveles de calidad.

El estandar de atencion prestado es un aspecto fundamental en cualquier empresa,
ya que influye directamente en la satisfaccion del cliente y, por consiguiente, en su lealtad
hacia la marca. Esta estrategia estratégica se fundamenta en una comprension exhaustiva de
la forma en que los clientes perciben la calidad de los servicios proporcionados en cada fase
del proceso de compra. Consiste en reconocer y reducir la discrepancia dentro de las
expectativas del cliente y la realidad de su experiencia, abordando aspectos como la
seguridad, la confiabilidad, la eficiencia operativa, el cumplimiento de las tarifas y la
interaccion con los clientes.

Cabe resaltar que la concepcion de excelencia en la atencion al cliente puede diferir
en funcion de la industria y la entidad empresarial especifica. Lo que se clasifica como un
servicio de alta calidad en una industria podria no serlo en otra. En consecuencia, cada
entidad empresarial debe establecer sus propios criterios y medidas de calidad del servicio
para cumplir con las necesidades y expectativas particulares de sus clientes.

En el contexto de un supermercado, la calidad del servicio se manifiesta en la
excelencia de la atencion al cliente y en la satisfaccion que experimentan los consumidores

durante su interaccion con la tienda. Esto implica desde la disposicion y amabilidad del
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personal hasta la eficiencia en el proceso de compra, la limpieza y organizacion del
establecimiento, la disponibilidad de productos, la facilidad de navegacion por la tienda y la
resolucion eficaz de problemas o quejas de los clientes.

En sintesis, el entendimiento continuo y la mejora constante de la calidad del servicio
se presentan como imperativas para cualquier empresa que aspire a preservar la lealtad de
sus clientes y garantizar su expansion a largo plazo. Este atributo constituye un activo
preciado capaz de ser determinante en la frontera entre el éxito y el fracaso en un entorno de
mercado cada vez mas competitivo y centrado en las expectativas del cliente. La capacidad
de adaptarse y perfeccionar la calidad del servicio no solo consolida la reputacion de una
empresa, sino que también sienta las bases para relaciones comerciales solidas y duraderas.
En ultima instancia, se erige como un pilar esencial para el florecimiento continuo en un
panorama empresarial dindmico y orientado al cliente.

3.2.2.1 Importancia de la calidad de servicio

En el panorama empresarial actual, el nivel de excelencia del servicio ha emergido
como un factor critico para el éxito organizacional. Moliner (2001) destaca su relevancia en
un contexto donde las empresas estan focalizando sus acciones en asegurar la satisfaccion
del cliente y proporcionar un valor adicional que aborde de manera efectiva sus necesidades.
Se reconoce que la excelencia del servicio juega un papel fundamental en la percepcion
global de una empresa, junto con la satisfaccion del cliente, lo que influye directamente en
su reputacion y su posicion competitiva en el mercado.

El SERVQUAL, un enfoque que busca evaluar y perfeccionar el estandar del
servicio, establece una estructura que comprende cinco dimensiones fundamentales:
fiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad, empatia y aspecto fisico. Estas dimensiones
sirven como un enfoque completo para medir la calidad del servicio en una variedad de

industrias, abarcando desde el sector minorista hasta otros &mbitos empresariales. Al adoptar
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este enfoque, las empresas tienen la capacidad de identificar de manera sistematica areas
especificas que requieren mejoras y optimizacion en la prestacion de sus servicios. La
implementacion de estas mejoras no solo contribuye a elevar la calidad general de la
atencion proporcionada, sino que también fortalece la posicion competitiva de la empresa al
alinearse de modo mas eficaz con las expectativas y demandas cambiantes de los clientes.
La relevancia de la excelencia en el servicio se refleja en una serie de beneficios
tangibles, tanto para los clientes como para las organizaciones. Douglas (2022) sostiene que
las empresas que ofrecen una experiencia excepcional de servicio al cliente no solo
experimentan un aumento en las ventas, sino también ahorros financieros, recomendaciones
positivas, una reputacion fortalecida y una mayor competitividad en el mercado. Un estudio
realizado por Bain & Company respalda esta afirmacion al revelar que las empresas con un
enfoque destacado en la calidad del servicio pueden lograr un crecimiento de ingresos
significativamente superior al promedio del mercado, lo que demuestra el impacto directo
de la calidad del servicio en el éxito sostenido de una empresa a lo largo del tiempo.
3.2.2.2 Elementos tangibles
Zeithaml et al. (2009) hacen alusion de este concepto a los atributos concretos y

visibles que inciden en la percepcion y valoracion de un servicio por parte del cliente. Estos
componentes conforman la primera impresion que el cliente se lleva del servicio y tienen el
potencial de influir en su satisfaccion global. A continuacion, se ofrecen ciertos ejemplos
para ilustrar y ejemplificar la situacion:

e Instalaciones fisicas

e Equipo y herramientas

e Presentacion personal

e Material promocional

e Comunicacion visual
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e Facturacion
e Sistemas y tecnologia

Los aspectos palpables desempenian una funcion fundamental en como los clientes
perciben la excelencia del servicio. Riveros (2007) destaca que estos elementos, que abarcan
desde la estética de las instalaciones hasta el equipamiento empleado, la presencia del
personal y los recursos de comunicacion utilizados, sirven como aspectos tangibles del
servicio prestado. Esta percepcion fisica y visible es fundamental, ya que los clientes tienden
a evaluar la calidad del servicio se evalua teniendo en cuenta estos elementos concretos.

La importancia de los elementos tangibles se encuentra en su habilidad para
influenciar en la satisfaccion del cliente y en su disposicion para volver a utilizar el servicio.
Por ejemplo, la apariencia de las instalaciones puede transmitir una sensacion de limpieza,
profesionalismo y cuidado, lo que contribuye a una experiencia positiva para el cliente. Del
mismo modo, la apariencia del personal y el equipamiento empleado reflejan el nivel de
atencion y cuidado dedicado al servicio, lo que puede influir en la confianza y la apreciacion
de la excelencia desde la perspectiva del consumidor.

Es importante reconocer que estos elementos tangibles no solo son aspectos
superficiales, sino que también influyen en la formacion de una experiencia holistica para el
cliente. Transmiten sensaciones e ideas que afectan la percepcion general del servicio,
incluso antes de que se realice la compra. Por ende, las compafiias deben estar atentas a estos
elementos concretos y garantizar que estén en sintonia con la imagen y los principios de la
marca, dado que pueden influir de manera importante en el contento y la fidelidad de la
clientela.

3.2.2.3 Confiabilidad
La confiabilidad segin Pérez y Parra (2007) se presenta como una estrategia ain mas

poderosa para las organizaciones en comparacion con el andlisis de la calidad, dado que
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aborda las deficiencias en el servicio, su gravedad y como la calidad se mantiene en el
tiempo. En resumen, la confiabilidad se relaciona con la aptitud de un servicio para mantener
su nivel de calidad a lo largo del tiempo y prevenir fallos que puedan incidir en la
satisfaccion del usuario.

La confiabilidad es esencial para la calidad de servicio porque establece una base
solida para ganar la confianza. La consistencia en la entrega de servicios genera confianza,
satisfaccion y lealtad, para el éxito a largo plazo de cualquier supermercado.

La confiabilidad emerge como una estrategia ain mas crucial para las organizaciones
en comparacion con el simple andlisis de la calidad, ya que aborda no solo las deficiencias
en el servicio, sino también su gravedad y como la calidad se mantiene en el tiempo. En
esencia, la fiabilidad se alude a la habilidad de un servicio para mantener su nivel de calidad
a lo largo del tiempo y evitar fallos que puedan afectar la satisfaccion del usuario. Esta
confiabilidad se transforma en un componente esencial para la excelencia del servicio, ya
que establece una base solida para fomentar la creacion de relaciones sostenibles. La
consistencia en la entrega de servicios no solo genera confianza, sino también satisfaccion
y lealtad, lo que resulta crucial para el éxito continuado de cualquier supermercado o entidad
comercial.

3.2.2.4 Capacidad de respuesta

Atencio y Gonzalez (2007) citan a Zeithaml y Bitner quienes indican que la
relevancia de la capacidad de respuesta radica en la actitud proactiva de la empresa al ofrecer
un servicio veloz, la disposicion de sus empleados para brindar asistencia, cumplir
puntualmente con los compromisos y resolver eficazmente problemas inesperados. En
cuanto a las expectativas de los usuarios, los indicadores clave son el tiempo de respuesta y
la entrega de informacién oportuna, ya que los clientes esperan que estos aspectos se aborden

de manera extremadamente rapida, basandose en sus experiencias pasadas al solicitar el
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servicio. Estos indicadores revisten gran importancia en todas las organizaciones y deben
ser objeto de una revision constante.

Por su parte Canta (2011) relacionar la capacidad de respuesta con la responsabilidad
resalta la importancia de atender y responder con prontitud a las solicitudes, preguntas,
reclamaciones y problemas de los clientes, sin embargo, Grande (2005) sostiene que la
habilidad para reaccionar eficazmente ante las situaciones estd intimamente ligada a la
disposicion y la voluntad de enfrentarlas con determinacién y compromiso. La capacidad de
respuesta no solo implica tener los recursos necesarios, sino también estar dispuesto a
utilizarlos y mostrar una voluntad inquebrantable para afrontar los desafios que surjan en el
trayecto. Esta disposicion y voluntad son fundamentales para afrontar cualquier adversidad
con valentia y determinacion, asegurando asi un camino hacia el éxito y el crecimiento
personal.

El texto destaca la importancia de la capacidad de respuesta en el servicio al cliente,
ademas, enfatiza en la actitud proactiva de la empresa al ofrecer un servicio rapido y en la
predisposicion del personal para ofrecer asistencia y resolver problemas de manera eficaz.
Los indicadores clave para los usuarios son el tiempo de respuesta y la entrega oportuna de
informacion, aspectos que los clientes esperan sean abordados rapidamente, vincula esta
capacidad con la responsabilidad, resaltando la importancia de atender y responder
prontamente a las solicitudes y problemas de los clientes. Por otro lado, la habilidad para
reaccionar eficazmente estd ligada a la disposicion y voluntad de enfrentar desafios con
determinacion.

3.2.2.5 Seguridad

Berry et al. (1989) hace referencia de la seguridad indicando que es la disposicion y

habilidades del personal, que, cuando se combinan, generan la confianza en los clientes se

fortalece cuando €stos se encuentran con proveedores de servicios que son tanto amigables
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como bien informados durante sus interacciones, esto refuerza su deseo de continuar siendo
clientes de esa organizacion. La confianza se establece al asignar a las personas adecuadas
en los roles apropiados.

La nocién de seguridad en el contexto de la calidad del servicio abarca varios
aspectos clave como credibilidad, integridad y honestidad. En este sentido, Riveros (2007)
argumenta que la seguridad es el vinculo de confianza que los clientes establecen en la
competencia de los empleados para ejecutar sus responsabilidades de manera competente y
ética, asegurando asi una experiencia satisfactoria y fiable. Esto implica no solo contar con
las habilidades técnicas necesarias, sino también con el conocimiento y la capacitacion
adecuados para brindar un servicio de excelencia. Ademas, la proteccion se manifiesta en el
trato cortés y en la capacidad del personal para generar un clima de confianza y buena fe
durante la interaccion con los clientes.

La seguridad esté relacionada con la disposicion y habilidades del personal, lo cual
genera confianza en los clientes. Esta confianza se fortalece cuando los proveedores de
servicios son amigables y bien informados durante las interacciones con los clientes, lo que
aumenta el deseo de los clientes de continuar siendo clientes de esa entidad.

La proteccion implica asignar a las personas adecuadas en los roles apropiados y
abarca aspectos como credibilidad, integridad y honestidad. Se argumenta que la seguridad
es el vinculo de confianza que los clientes establecen en la capacidad de los empleados para
llevar a cabo sus responsabilidades de manera competente y ética, asegurando una
experiencia satisfactoria y fiable. Esto requiere no solo habilidades técnicas, sino también
conocimiento y capacitacion adecuados para brindar una prestacion de excelencia.

Ademas, la seguridad se refleja en el trato cortés y en la capacidad de los empleados

para crear un entorno de confianza y buena fe durante la interaccion con los clientes.
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La confianza en la capacidad de respuesta dentro del marco de la calidad del servicio
puede ser descrita como la firme creencia que el cliente posee respecto a la habilidad del
proveedor para atender sus necesidades de manera puntual, eficaz y con efectividad. Esta
confianza se fundamenta en la percepcion de que el proveedor estd verdaderamente
comprometido con la solucion de los problemas del cliente y en su capacidad para satisfacer
las expectativas establecidas.

Este nivel de confianza en la capacidad de respuesta del servicio se edifica a través
de una serie de interacciones positivas entre el proveedor y el cliente a lo largo del tiempo.
Dichas interacciones abarcan desde la entrega puntual de productos o servicios hasta una
comunicacion transparente y clara, pasando por la disposicién genuina para escuchar y
abordar las inquietudes del cliente. Ademas, la capacidad del proveedor para adaptarse a las
necesidades cambiantes del cliente también desempena un papel crucial en la construccion
y mantenimiento de esta confianza.

3.2.2.6 Empatia

De la misma forma, Atencio y Gonzalez (2007) citan a Zeithaml y Bitne quienes
seflalan que la empatia constituye un atributo esencial de la calidad del servicio, ya que
implica hacer que el cliente se sienta especial a través del trato ofrecido, y este factor resulta
crucial para obtener una evaluacion favorable del servicio en su conjunto.

La empatia en el servicio se refleja en la manera en la que se establece conexion con
los clientes, proporcionando una atencion personalizada que facilite su acceso a la empresa
y los mantenga informados de manera clara y comprensible. Esto implica un compromiso
genuino con el cliente, expresado a través de la cortesia, la amabilidad y el respeto en cada
interaccion. La empatia también se manifiesta en la disposicion para resolver problemas,
escuchar activamente sus necesidades y preocupaciones, gestionar sus comentarios y

sugerencias, y ofrecer horarios de atencion que se ajusten a sus necesidades. En resumen, la
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empatia en el servicio se traduce en un trato considerado y atento hacia los clientes en todas
las etapas de su experiencia.

La empatia individual en el contexto de la calidad del servicio se define como la
habilidad de los proveedores de servicios para comprender y responder de manera adecuada
a las necesidades, emociones y expectativas Unicas de cada cliente. Se trata de la capacidad
de los empleados de servicio para ponerse en el lugar del cliente, entender sus
preocupaciones y sentimientos, y actuar en consecuencia para asegurar una experiencia
satisfactoria.

Esta faceta de la calidad del servicio implica un enfoque profundamente centrado en
el cliente, donde los empleados no solo se limitan a cumplir con las expectativas basicas de
servicio, sino que también demuestran un compromiso genuino hacia las necesidades
individuales de cada cliente. La empatia individual se manifiesta en acciones concretas como
escuchar atentamente al cliente, mostrar comprension hacia sus preocupaciones y desafios,
ofrecer soluciones personalizadas y demostrar un interés sincero por su bienestar y
satisfaccion general.

Al adoptar esta perspectiva empatica, los proveedores de servicios pueden establecer
conexiones mas solidas con sus clientes, construir relaciones de confianza y lealtad a largo
plazo, y diferenciarse de la competencia. En ultima instancia, la empatia individual en la
calidad del servicio no solo se traduce en experiencias mas gratificantes para los clientes,
sino que también promueve una cultura organizacional centrada en el cliente y orientada
hacia la excelencia en el servicio.

3.3  Definicion de términos (Marco conceptual)
Consumidor
Henao y Cordova (2007) indican que, el consumidor desempena un papel crucial al

establecer los estdndares de produccioén, impulsado por sus deseos aparentemente
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inagotables. Se puede considerar la nocion de ciudadano econdémico cuando, en
colaboracion con otros, se comparte un conjunto de recursos econdémicos y se cuenta con la
capacidad y la oportunidad de influir en la direccion de la produccién y el uso.

Consumo

El consumo segiin Henao y Cordova (2007) es el acto de consumir y se ha vuelto un
atributo cada vez mas pronunciado en las sociedades contemporaneas, y sus impactos han
sido un tema central en la evolucion del pensamiento econdmico a través de las eras. El
consumo es una practica econdmica que guarda una estrecha conexion con la satisfaccion
de las necesidades humanas, constituyendo asi un aspecto vital en la dinamica econdémica
de una sociedad. En este proceso, los individuos adquieren bienes y servicios para cubrir sus
requerimientos basicos, asi como para obtener bienestar individual y mejora de su calidad
de vida. Ademas, el consumo no solo se limita a la adquisicion de productos, sino que
también implica el uso y disfrute de los mismos, lo que contribuye al funcionamiento y
desarrollo de la economia. De esta manera, el consumo se convierte en un motor para el
desarrollo econdmico y el progreso social.

Instalaciones
Son estructuras fisicas y espacios que forman parte de un entorno, ya sea un edificio, una
instalacion deportiva, una empresa o cualquier otro lugar. Incluye aspectos como la
arquitectura, disefio interior, equipamiento y comodidades ofrecidas.

Marketing

Godin (2018) indica que el marketing consiste en el altruismo de brindar asistencia
a los demas para resolver un desafio, el desafio que enfrentan. Representa una posibilidad
de mejorar la cultura en beneficio de todos. El marketing no involucra en absoluto la
vociferacion, el acoso o la presion. En su lugar, es una ocasion para estar al servicio de los

demas.
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Calidad

Atencio y Gonzélez (2007) citan a Pérez quien menciond que el estandar se define
por la habilidad de cumplir con las necesidades y expectativas razonables de los clientes,
asegurando que el valor percibido del producto o servicio supere o iguale el costo asociado
a ¢€l. Esta percepcion de calidad se forma a partir de la experiencia y la atencion recibida por
parte del cliente, consolidando asi su valoracion del producto o servicio en relacion con su
inversion.

Productos

Son los articulos y mercancias que estdn disponibles para la venta en un
supermercado. Estos pueden incluir alimentos, bebidas, de higiene y productos domésticos,

productos de cuidado personal, entre otros.

Servicio

Escritura Académica (2021) citan a Tschohl y Soriano quienes en el afio 2001
sostienen que el servicio constituye la energia y el vigor que las empresas requieren para
mantener su posicion sin decrecer, permitiendo que generen un impulso adicional mientras
avanzan hacia sus objetivos, lo que les permite emprender un ascenso agil que los conducira
a alcanzar niveles mas elevados de beneficios.

Tendencia

Son los patrones y comportamientos de compra observados en un grupo de
consumidores durante un periodo de tiempo especifico. Estas tendencias pueden estar
influenciadas por factores como cambios en la demanda del mercado, estacionalidad, modas,
y eventos sociales o econdmicos.

Comprar
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Kotler et al. (2013) concuerda en que comprar hace referencia al proceso de
obtencion de bienes o prestaciones a cambio de un precio, combinado en forma de dinero u
otro medio de intercambio. Esta accion es esencial tanto en el &mbito econdémico como en
la rutina diaria de las personas.

Vender

Kotler et al. (2013) indica que el término "vender" denota la accion de proporcionar
productos o servicios a cambio de un precio, comun en la forma de dinero u otro tipo de
medio de intercambio. Se trata del procedimiento mediante el cual una entidad o una persona

transfiere la propiedad de un articulo o servicio a un cliente a cambio de una retribucion.
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CAPITULO IV

HIPOTESIS

4.1  Hipotesis general

Existe relacion positiva entre el comportamiento del consumidor y la calidad de

servicio en el supermercado Plaza Vea de la ciudad de Puno- 2023.

4.2  Hipotesis especificas

Existe relacion positiva entre la actitud y la calidad de servicio en el
supermercado Plaza Vea de la ciudad de Puno- 2023

Existe relacion positiva entre la norma subjetiva y la calidad de servicio en
el supermercado Plaza Vea de la ciudad de Puno- 2023

Existe relacion positiva entre el control conductual percibido y la calidad de
servicio en el supermercado Plaza Vea de la ciudad de Puno- 2023.

Existe relacion positiva entre la intencion de compra y la calidad de servicio

en el supermercado Plaza Vea de la ciudad de Puno- 2023.
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4.3 Operacionalizacion de variables
La conducta del consumidor y la excelencia en el servicio, este proceso adquiere una

relevancia fundamental. Debido a que son dos areas de estudio esenciales en el ambito del

marketing y la administracion empresarial.

Tabla 1

Matriz de operacionalizacion de las variables analizadas

Variable X

Dimensiones

Indicadores Escala

Comportamiento del
consumidor

Actitud

Bienestar

Necesidad

Beneficios y riesgos
Utilidad y satisfaccion
Calidad

Norma subjetiva

Amistades y familia
Convencimiento
Tendencia de compra
Creencias

Apoyo Likert

Control conductual
percibido

Capacidad financiera
Beneficios/ Desventajas
Disponibilidad
Dependencia

Intenciéon de compra

Eleccion
Disposicion
Compra

Variable Y

Calidad de servicio

Elementos tangibles

Apariencia
Instalaciones
Personal
Documentos

Confiabilidad

Promesa
Interés
Servicio
Ofrecimiento
Tiempo

Capacidad de
respuesta

Comunicacién
Puntualidad
Disposicion
Atencion

Seguridad

Confianza
Seguridad
Amabilidad
Respuesta

Empatia

Individual
Conveniencia
Personalizado
Preocupacion
comprension

Nota. Elaboracion propia.
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CAPITULO V

PROCEDIMIENTO METODOLOGICO DE LA INVESTIGACION

5.1  Enfoque de la investigacion

El enfoque de investigacion adoptado fue de caracter cuantitativo, tal como sefialan
Hernandez et al. (2014), este enfoque se centra en la recopilacion de informacion numéricos
y andlisis estadisticos, utilizando encuestas para verificar nuestras hipotesis. Este proceso
sigue una secuencia en la cual cada fase es fundamental y no debe ser pasada por alto, ya
que a partir de un concepto se formulan los objetivos y cuestionamientos de la investigacion.
5.2 Meétodo(s) aplicados a la investigacion

Se utiliz6 un enfoque deductivo, conforme a lo sefialado por Narvaez y Villegas
(2014), quienes afirman que la deduccién es un proceso que comienza con premisas
generales y avanza hacia conclusiones mas especificas. Esto permite extraer conclusiones
particulares basadas en principios generales.
5.3  Tipo de investigacion

En la investigacion realizada se basa en la textualizaciéon de Narvaez y Villegas
(2014), donde indica que un enfoque basico se caracteriza por su naturaleza puramente
teodrica o doctrinal. Este tipo de investigacion se fundamenta en la exploracion y desarrollo
de teorias, sin buscar su aplicacion directa en contextos practicos. En lugar de ello, su
objetivo principal es generar nuevos conocimientos tedricos o perfeccionar los existentes,

contribuyendo al avance en el &mbito cientifico o filosofico. Al limitarse al ambito tedrico,
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este enfoque proporciona una base soOlida para futuras investigaciones y ofrece una
comprension mas profunda de los conceptos estudiados.
5.4  Nivel de investigacion

Este estudio se relaciona al modelo correlacional, dado que se centra en determinar
la relacion entre las dos variables mencionadas asi lo refiere (Mamani & Viracocha, 2023).

En cuanto a lo anterior se especifica lo siguiente:

=Gy

T W
M= r
“"““--,_ Wy

Caz

Donde:

r: Relacion entre C1 y C2.

C1: Examinacion del comportamiento del consumidor

M: Muestra

C2: Examinacion de calidad de servicio
5.5 Disefio de investigacion

Siguiendo la sugerencia de Hernandez et al. (2014) quien indica que este enfoque se
considera no experimental ya que no se manipulan ni alteran deliberadamente las variables;
en su lugar, se observan con el propdsito de andlisis. Ademas, este tipo de disefio se emplea
para examinar situaciones preexistentes, lo que implica que las variables no pueden ser
tratadas directamente debido a que ya han ocurrido.
5.6  Ambito de investigacién

El &mbito de investigacion fue el supermercado de Plaza Vea, ubicado en el jr. Ilo

s/n, asi como también en jr. Los incas s/n - Estacion Ferroviaria de la ciudad de Puno.
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Teniendo en cuenta que el departamento de Puno esta ubicado al Sur del territorio peruano,
frontera con el vecino pais de Bolivia a una altitud de 3827 msnm.
5.7  Poblacién y muestra

Para Hernandez et al, (2014) que sostiene que la poblacion es un grupo de todos los
elementos que tengan las mismas caracteristicas y en ese sentido Torres, Paz, y Salazar
(2019) refieren que la poblacion de estudio se clasifica en dos tipos: finitas e infinitas. Una
poblacion finita se dice cuando se conoce la poblacion a estudiar y una poblacion infinita es
cuando no se conoce la poblacion debido a que es ambiguo.

5.7.1 Poblacion

La investigacion se centrd en los “clientes del supermercado Plaza Vea” en la ciudad
de Puno, considerando una poblacion finita de 800 clientes adultos que realizaron compras
en el supermercado durante las tardes en cualquier dia, utilizando un carrito de compras.

5.7.2 Muestra

Para seleccionar la muestra, se aplico el método de “muestreo aleatorio simple
finito”, una vez determinado el nimero exacto de clientes que visitan el supermercado Plaza
Vea en Puno. Segiin Herndndez et al. (2014), este enfoque es apropiado cuando se conoce
la poblacion objetivo y garantiza que cada individuo tenga una probabilidad equitativa de

ser seleccionado, especialmente cuando los individuos comparten caracteristicas similares.

Zia\ (P * q)
. ()
Z(Zg)pq

1.962(0.5 * 0.5)

1.96% (0.5)(0.5)
800

0.05%2 +

n =260
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Al aplicar la formula del muestreo aleatorio simple, se tuvo como muestra de estudio
a 260 personas que acuden al supermercado de “Plaza Vea de la ciudad de Puno”.
5.8  Técnicas e instrumentos de recojo de informacion

5.8.1 Técnica

La estrategia empleada para recolectar datos consistié en la realizacion de una
encuesta; como menciona Creswell (2014) una encuesta es un procedimiento para adquirir
informacion mediante cuestionarios estructurados con el propdsito de obtener datos de los
participantes. Esta metodologia se enmarca dentro del enfoque cuantitativo y su objetivo
principal es medir variables y determinar las relaciones entre ellas. Los datos recolectados a
través de encuestas pueden ser analizados estadisticamente para generar resultados
numéricos que sean aplicables a un contexto mas amplio.

5.8.2 Instrumento

La recopilacion de datos fue por 2 cuestionarios, los que van acorde a las 2 variables
de investigacion, los mismos que estan descritas en las tablas posteriores.
Tabla 2

Especificaciones técnicas del instrumento “‘comportamiento del consumidor”™

Instrumento Cuestionario elaborado con las dimensiones de la Teoria de la Conducta
Planificada. (TCP)

Autores (Lépez y Teran, 2018)

Descripcion del 17

cuestionario

Nota. (Lopez & Teran, 2018)
Tabla 3

Especificaciones técnicas del instrumento cs.

Cuestionario elaborado con las dimensiones del modelo

Instrumento
ServQual
Autores (Mejias et al., 2013)
cuestionario 12 preguntas con escala de Likert.

Nota. (Megjias, Valle, & Vega, 2013)
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5.9  Confiabilidad y valides del instrumento

5.9.1 Confiabilidad

Los instrumentos de recopilacion de datos de las variables de estudio fueron
validados originalmente por Lopez y Teran (2018) quienes en su articulo validaron la
variable “Comportamiento del consumidor” y Zeithaml et al. (1988) quienes crearon el
cuestionario original SERVQUAL “Calidad de Servicio” con modificaciones por Mejias et
al. (2013) indicando una modificacion en su articulo cientifico.

Se tiene en consideracion los valores siguientes como medida del estadistico “Alfa
de Cronbach”, segtin variable de estudio:
Tabla 4

Alfa de Cronbach segun variables de estudio

Instrumento Alfa de Cronbach
Variable 1: Comportamiento del
consumidor
Actitud 0.872
Norma Subjetiva 0.727
Control Conducttual 0.634
Intencion de compra 0.906
Variable 2: Calidad de Servicio >(0.650

Nota. Adaptado de (Lopez y Teran, 2018) y (Mejias et al., 2013).

5.9.2 Validez

Los instrumentos de recopilacion de datos fueron validados mediante juicio de
expertos, los mismos que fueron el Licenciado Roberto Payé C. licenciado en
Administracion con Grado Académico de Doctor y Jhon Alex Quispe Mejia licenciado en
Administracion d empresas con Grado Académico de Magister, ambos docentes de la
“Universidad Andina Néstor Caceres Velasquez”.
5.10 Procedimiento de tratamiento de datos

El proceso de andlisis de datos se llevo a cabo siguiendo los siguientes pasos:
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e Primero, se hizo el vaciado de los datos en el software correspondiente

teniendo en cuenta los items y las escalas segun corresponda.

e Posterior se analizaron los datos de forma exploratoria, para evaluar el
comportamiento de los datos, para poder conocer la naturaleza de cada una
de las variables. Ademas de ello se elaboraron tablas y figuras estadisticas

tomando en cuenta los objetivos.

¢ Finalmente, se realizo la verificacion de las hipdtesis mediante la aplicacion
de la prueba “Rho de Spearman” y Tau-b de Kendall, el cual ayud6 a obtener

las relaciones entre las variables.

5.11 Contrastacion de prueba de hipotesis

Para la contratacion de hipotesis, se empled la estadistica inferencial de Tau-b de

Kendall, el cual permiti6é conocer si las variables analizadas son dependientes una con otra.

En donde para todos los casos de contratacion de hipdtesis se tomara el siguiente

criterio:

o Nivel de significancia: Se establece un 5%, es decir un o= 0.05, el cual presenta la
probabilidad de rechazar la hipotesis nula cuando es verdadera.

e Regla de decision: Se considerara una probabilidad igual o menor a 0,05 para
rechazar la Ho y aceptar la H1

e Estadistico de prueba: Coeficiente y nivel de significancia de Tau-b de Kendall.

Planteamiento y resultados obtenidos de la hipotesis general
» Hi: Hay relacion de variables.

» Ho: No hay relacion entre variables.
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Tabla 5
Tau-b de Kendall sobre el comportamiento del consumidor y su relacion con la calidad de
servicio
Valor Error estandar p
asintdtico
Tau-b de Kendall ,462 ,042 0,000
N (encuestados) 260

Nota. Analisis de estadistica inferencial.

Los resultados de la prueba Tau-b de Kendall se presentan en la tabla 5, que analiza
la asociacion entre el comportamiento del consumidor y la calidad del servicio en el
supermercado Plaza Vea de la ciudad de Puno en el afio 2023. Se observa un p-valor de
0,000, lo que esto sefiala que la probabilidad de obtener una asociacion tan solida entre estas
dos variables por mera casualidad es sumamente baja.

El valor de Tau-b de Kendall, que es de 0,462, sugiere una correlacion moderada
correlacion positiva entre “el comportamiento del consumidor y la calidad del servicio”.
Esto significa que hay una relacion significativa entre como se comportan los clientes y la

percepcion que tienen de la calidad del servicio ofrecido por el supermercado Plaza Vea en

Puno.
Planteamiento y resultados obtenidos de la hipdtesis especifico 1
» Hi: Existe relacion estadistica.
» Ho: No existe relacion estadistica.
Tabla 6

Tau-b de Kendall sobre la actitud y la calidad de servicio

Valor Error estandar ]
asintdtico
Tau-b de Kendall ,461 ,035 0,000
N (encuestados) 260

Nota. Analisis de estadistica inferencial de 260 encuestados.
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Teniendo en cuenta que los valores de Tau-b de Kendall varian entre -1 y 1, el valor
obtenido de 0,461 indica que existe una compensacion moderada positiva, lo que refiere que
a medida aumente la calidad de servicio, la actitud aumentaria.

La tabla 6, que evidencia “la relacion entre la actitud y la calidad de servicio” se
llega a evidenciar un p-valor de 0,000, con error estandar de 0,035 y un valor de Tau-b de
Kendall de 0,461, con un total de casos de 260, lo que refleja que se encontr6 una relacion
significativa entre la actitud y la calidad de servicio en el supermercado Plaza Vea de la

ciudad de Puno en 2023 con un p-valor de 0,000, aceptando asi la hipotesis planteada.

Planteamiento y resultados obtenidos de la hipdtesis especifico 2

> Hi: Existe relacion entre las variables.

> Ho: No existe relacion entre las variables.

Tabla 7
Tau-b de Kendall sobre la norma subjetiva y la calidad de servicio

Valor Error estandar p
asintdtico
Tau-b de Kendall ,357 ,046 0,000
N (encuestados) 260

Nota. Analisis de estadistica inferencial de 260 encuestados.

Tomando en cuenta los valores de Tau-b de Kendall que varian entre -1y 1, el valor
obtenido de 0,357 indica que hay una asociacion positiva moderada entre la norma subjetiva
y la calidad de servicio.

Ademas, en la tabla 7, que evidencia el p-valor entre la norma subjetiva y la calidad
de servicio de 0,000, con error estandar de 0,046, lo que refleja que existe una relacion
estadistica significativa entre la norma subjetiva y la calidad de servicio en el supermercado

Plaza Vea de la ciudad de Puno- 2023, aceptando asi la hipotesis planteada.
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Planteamiento y resultados obtenidos de la hipotesis especifico 3

> Hi: Se evidencia relacion estadistica.

> Ho: No existe relacion estadistica.

Tabla 8
Tau-b de Kendall sobre el control conductual percibido y la calidad de servicio

Valor Error estandar p
asintdtico
Tau-b de Kendall ,286 ,044 0,000
N (encuestados) 260

Nota. Analisis de estadistica inferencial de 260 encuestados.

El valor obtenido de Tau-b de Kendall igual a 0,286 indica que hay una asociacion
positiva entre el control conductual percibido y la calidad de servicio.
Asimismo, en la tabla 8, evidencia el p-valor de 0,000, con lo que se llega a aceptar

la hipdtesis planteada.

Planteamiento y resultados obtenidos de la hipdtesis especifico 4

> Hi: Existe relacion.

> Ho: No se evidencia relacion.

Tabla 9
Tau-b de Kendall sobre la intencion de compra y la calidad de servicio

Valor Error estandar p
asintotico
Tau-b de Kendall ,349 ,048 0,000
N (encuestados) 260

Nota. Analisis de estadistica inferencial de 260 encuestados.
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El valor obtenido de Tau-b de Kendall igual a 0,349 indica que hay una asociacion
positiva entre la intencion de compra y la calidad de servicio.
Asimismo, se evidencia el p-valor entre de 0,000, que da razon a aceptar la hipotesis

planteada (Ha).
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CAPITULO IV

RESULTADOS Y DISCUSION

6.1  Presentacion

En primer lugar, se procedi6 a realizar la prueba de normalidad, ya que su relevancia
reside en determinar si los datos recopilados se distribuyen de manera normal, lo cual es
fundamental para garantizar la validez de los analisis estadisticos posteriores. La
comprobacion de la normalidad de los datos es esencial para asegurar que los supuestos a
las pruebas estadisticas sean cumplidos de manera adecuada, permitiendo asi una
interpretacion precisa de los resultados y una toma de decisiones fundamentada en evidencia
solida.

6.1.1 Prueba de normalidad

Tabla 10
Analisis de la normalidad de datos recolectados
Kolmogorov-Smirnov Shapiro-Wilk
Estadistico  (gl) Sig. Estadistico (gD Sig.
Comportamiento ,166 260 ,000 ,849 260 ,000
del consumidor
Calidad de servicio ,182 260 ,000 913 260 ,000

Nota. Anélisis exploratorio sobre la distribucion normal.
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e Ho: Se asumi6 que los datos seguian una distribucion normal si el nivel de
significancia era superior a 0.05.

e Ha: Se considero6 que los datos no seguian una distribucion normal si el nivel
de significancia era inferior a 0.05.

En la Tabla 10 se expusieron dos pruebas de normalidad: Kolmogorov-Smirnov y
Shapiro-Wilk. Segun la teoria estadistica, se utilizo la prueba de Kolmogorov-Smirnov para
muestras mayores de 50 encuestados, mientras que la prueba de Shapiro-Wilk se aplic6 en
muestras menores de este nuimero. Como la muestra contaba con 260 participantes, se eligio
la prueba de Kolmogorov-Smirnov. Los resultados mostraron niveles de significancia por
debajo de 0.05, lo que sugiri6 que los datos no presentaban una distribucion normal. Por lo
tanto, se decidi6 rechazar la hipotesis nula (Ho) y aceptar la hipotesis alternativa (Ha).

6.2  Analisis e interpretacion de resultados

6.2.1 Resultados generales sobre comportamiento del consumidor y su
relacion con la calidad de servicio

El estudio del comportamiento del consumidor y la calidad del servicio en el entorno
comercial de Plaza Vea de Puno fue clave para entender las dindmicas del mercado y mejorar
la satisfaccion del cliente. Se analizaron los héabitos de compra, las preferencias y las
actitudes de los consumidores al interactuar con los productos y servicios disponibles en este
supermercado. Ademas, se evalud la percepcion de los clientes sobre la calidad del servicio
brindado por el personal, considerando aspectos como la atencion al cliente, la eficiencia en

los procesos de compra y la satisfaccion general con el establecimiento.
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z:g;lzi}v lCorrelacional entre el comportamiento del consumidor y la calidad de servicio
Comportamiento Calidad de
del consumidor servicio
Comportamiento  Correlacion 1,000 ,014%*
del consumidor Significancia ) ,000
N 260 260
Calidad de servicio Correlacion ,614%* 1,000
Significancia ,000
N 260 260

Nota. Andlisis de correlacion obtenida mediante Spss.

Figura 1
Dispersion de datos del comportamiento del consumidor y su relacion con la calidad de
servicio
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Nota. Distribucion grafica correlacional sobre la tabla 11.
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La Tabla 11 analiza la relacién entre la conducta del comprador y la calidad del
servicio en Plaza Vea, Puno, utilizando la correlacion de Spearman. Se obtuvo un coeficiente
de 0.614** con un nivel de significancia de 0.000 y una muestra de 260 personas, lo que
refleja una correlaciéon moderada significativa. Al elevar este valor al cuadrado, se encontrd
que el 37.69% de la variabilidad en el comportamiento del consumidor, influida por factores
como actitud, normas y control percibido, estd asociada con la calidad del servicio. Esto
subraya la importancia de optimizar la calidad del servicio para mejorar la conducta del

consumidor.

Resultado Para El Objetivo Especifico 1

6.2.2 Resultados sobre actitud del comportamiento del consumidor y su

relacion con la calidad de servicio

El andlisis de como los consumidores se comportan y la valoracion de la excelencia
en el servicio tienen una funcion fundamental en la gestion de negocios, especialmente en
entornos minoristas como los supermercados. En este contexto, el supermercado Plaza Vea
de la ciudad de Puno se presenta como un caso de interés para comprender como las actitudes
de los consumidores y la forma en que se percibe “la calidad del servicio influye en sus

decisiones de compra” y en su experiencia general de compra.
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z:g;lzi}szorrelacional entre la actitud del consumidor y su relacion con la calidad de
servicio
Actitud  Calidad de servicio
Actitud Correlacion 1,000 ,606**
Sig. ,000
N 260 260
Calidad de servicio Correlacion ,606%** 1,000
Sig. ,000
N 260 260

Nota. Andlisis de correlacion Rho- Spearman.

Figura 2
Dispersion de datos de la actitud del consumidor y su relacion con la calidad de servicio
/.’./"
2 . <
] LI L I - g
20 . o 0_}./'/ . .
L L] L ] ] .’/ L ] L]
18 S
///
. "o
-c ~
3 _
= 168 - L
3] P
< ~
* -
14 o °
e g °
12 — -
,./'
10 . .
60 70 80 20 100
Calidad de servicio

Nota. Distribucion grafica correlacional sobre la tabla 12.

OFICINA DE INVESTIGACION

Tesis Publicada con autorizacion del autor

http://repositorio. uancv.edu. pe/




VICERRECTORADO DE

TESIS UANCV \24 | INVESTIGAGION

"OFICINA DE INVESTIGACION"

Los resultados dan a conocer que se observa una correlacion encontrada de 0.606,
con un nivel de significancia estadistica de 0.000 y una muestra valida (N) de 260
encuestados. Estos datos indican una correlaciéon moderada entre “la actitud de los clientes
y la percepcion de la calidad del servicio” en el supermercado.

Esta correlacion sugiere que la actitud de los clientes hacia el supermercado esta
fuertemente vinculada con la calidad del servicio que experimentan. Una actitud favorable
puede estar influenciada por diversos aspectos, como la amabilidad del personal, la
eficiencia en el servicio, la disponibilidad de productos de calidad y la limpieza de las
instalaciones, entre otros factores.

Al elevar al cuadrado el coeficiente obtenido de Rho de Spearman se tiene un valor
de 0,3672, lo que refleja una varianza de factores comunes entre “la actitud y la calidad de
servicio”, lo que indica que la actitud que involucra el bienestar, la necesidad, los beneficios
y riesgos, utilidad, satisfaccion y calidad muestran una variabilidad del 36,72% respecto a
la calidad de servicio. Ademas, a través de la figura 2 muestra una relacion creciente entre
la actitud del consumidor y la calidad del servicio, es decir si la eficiencia en la atencion

aumenta, la actitud de comportamiento del usuario aumentaria.

resultado para el objetivo especifico 2

6.2.3 Resultados sobre la norma subjetiva del comportamiento del
consumidor y su relacion frente a la calidad de servicio

La influencia social y la percepcion de la calidad del servicio son aspectos cruciales
en el analisis de la conducta del comprador en entornos minoristas como el supermercado

Plaza Vea ubicado en la ciudad de Puno.
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Tabla 13
Andlisis Correlacional entre la norma subjetiva del consumidor y su relacion con la
calidad de servicio

Norma subjetiva Calidad de servicio

Norma subjetiva  Correlacion 1,000 ,4604%*
Sig. . ,000
N 260 260
Calidad de servicio Correlacion ,464%* 1,000
Sig. ,000
N 260 260

Nota. Andlisis estadistico de correlacion Rho - Spearman.

Figura 3
Dispersion de datos de la norma subjetiva del consumidor y su relacion con la calidad de
servicio
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Nota. Distribucion grafica correlacional sobre la tabla 13.
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En la tabla 13, se aprecia que la correlacion de Rho de Spearman muestra la
correlacion encontrada que es de 0.464, con un nivel de significancia estadistica de 0.000, y
una muestra valida (N) de 260 encuestados. Esto sugiere una correlacion positiva moderada
entre la norma subjetiva y la calidad del servicio en el supermercado Plaza Vea de la ciudad

de Puno.

Este hallazgo sugiere que la percepcion de la calidad del servicio en el supermercado
estd influenciada por la norma subjetiva, que incluye la opinion de amigos, familiares y otros
grupos de referencia, asi como las creencias individuales y las tendencias de compra.
Cuando los consumidores perciben que sus amigos, familiares u otros grupos de referencia
tienen una opinion favorable sobre el supermercado y su servicio, es mas probable que

también evaluen positivamente la calidad del servicio.

Al elevar al cuadrado el coeficiente de correlacion, se obtiene un valor de 0,2152, lo
que indica que el 21,52% la variabilidad en como se percibe la calidad del servicio puede
ser atribuida a el impacto que tiene la norma subjetiva en el comportamiento de los
consumidores. Esto subraya la importancia de considerar no solo los aspectos tangibles del
servicio, sino también las influencias sociales y personales en la evaluacion de la calidad por

parte de los consumidores.

Ademas, la figura 4 muestra una relacion creciente entre la percepcion individual de
la conducta del comprador y la excelencia del servicio. Esto significa a medida que la calidad
del servicio aumenta, la norma subjetiva de la conducta del comprador tiende a aumentar, lo
que sugiere que la influencia social y personal desempenia un papel fundamental en la

percepcion y evaluacion del servicio por parte de los clientes.
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Resultado Para El Objetivo Especifico 3

6.2.4 Resultados sobre el control conductual percibido

El analisis en el supermercado Plaza Vea de la ciudad de Puno ofrece una perspectiva
esencial para comprender las dindmicas de compra y la satisfaccion del cliente en entornos
minoristas. El control conductual percibido se refiere a la conviccion del individuo respecto
a su habilidad para influir en los resultados de sus acciones y decisiones durante la

interaccion con el servicio ofrecido.

Tabla 14
Analisis Correlacional entre el control conductual y la buena calidad de servicio
Control Calidad de servicio
conductual
percibido
Control Correlacion 1,000 ,376%*
conductual o )
Significancia . ,000
percibido
N 260 260
Calidad de servicio Correlacion ,376%* 1,000
Significancia ,000
N 260 260

Nota. Andlisis de correlacion Rho- Spearman.
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Figura 4
Dispersion de datos del control conductual y su relacion con una buena calidad de
servicio
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Nota. Distribucidn grafica correlacional sobre la tabla 14.

En la tabla 14, se evidencia que la correlacion de Rho de Spearman revela un
coeficiente de correlacion de 0,376**, con un nivel de significancia menor a 0,05, y una
muestra valida (N) de 260 encuestados. Este hallazgo sugiere que “existe una correlacion
positiva baja” entre el control conductual percibido y la eficiencia en la atencidén en el
supermercado Plaza Vea de la ciudad de Puno.

Esta relacion implica que la percepcion que tienen los consumidores sobre su
capacidad para influir en el servicio que reciben estd relacionada positivamente con su
evaluacion de la calidad del mismo. Es decir, cuando los clientes perciben que tienen un
cierto control sobre la calidad del servicio, tienden a evaluarla de manera mas positiva.

Al elevar al cuadrado el coeficiente de correlacion, se obtiene un valor de 0,1413, lo
que indica que el 14,13% de la variacién en como se percibe la calidad del servicio puede

ser atribuida a la percepcion que el consumidor tiene sobre su capacidad de influir en su
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experiencia. Esta relevancia de como los clientes ven su propia capacidad para afectar la
calidad del servicio que reciben.

Ademas, la figura 5 muestra una relacion creciente entre la percepcion del control
conductual del consumidor y la calidad del servicio. Esto sugiere que a medida que la
eficiencia en la atencion mejora, la percepcion de los consumidores sobre su capacidad para
influir en el servicio también tiende a aumentar. Esto puede ser un indicador importante para
las empresas de servicios, ya que sugiere que empoderar a los clientes y hacerlos sentir que
tienen control sobre su experiencia puede contribuir positivamente a la apreciacion de la
calidad del servicio.

6.2.5 Resultados sobre intencion de compra

La intencion de compra de la conducta del comprador y su relacion con la calidad
del servicio en el supermercado Plaza Vea de la ciudad de Puno son aspectos de gran interés
en el ambito del marketing y la gestion empresarial. La intencién de compra hace referencia
a la disposicion del consumidor para adquirir un producto o servicio, y su evaluacion esta

estrechamente relacionada con la percepcion que tiene del nivel de servicio recibido.

Tabla 15
Analisis Correlacional entre la intencion de compra y la calidad de servicio
Intencion de Calidad de servicio
compra
Intencion de Correlacion 1,000 ,448%*
compra
Significancia . ,000
N 260 260
Calidad de servicio Correlacion ,448%* 1,000
Significancia ,000
N 260 260

Nota. Anélisis de correlacion Rho- Spearman.
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Figura 5
Dispersion de datos de la intencion de compra de los consumidores y su relacion con la
calidad de servicio
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Nota. Distribucion grafica correlacional sobre la tabla 15.

La Tabla 15 presenta un coeficiente de correlacion de Rho de Spearman de 0.448%*,
indicando un nivel de significancia inferior a 0.05 con una muestra de 260 participantes.
Esto sugiere una relacion positiva moderada entre la intencion de compra y la percepcion de
la calidad del servicio en el supermercado Plaza Vea en Puno. Los consumidores que
perciben un servicio de alta calidad tienden a estar mas dispuestos a realizar compras. Al
calcular el cuadrado del coeficiente de correlacion, se obtiene un valor de 0.2007, lo que
implica que el 20.07% de la variacion en la intencion de compra puede atribuirse a la calidad
del servicio recibido. Ademas, la Figura 6 ilustra que una mejora en la calidad del servicio
se asocia con un aumento en la intencién de compra, indicando que un servicio de calidad

facilita la experiencia del cliente y fomenta la repeticion de compras en Plaza Vea.
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6.3 Discusion de resultados

Los resultados obtenidos ente la conducta del comprador y la eficiencia en la
atencion reflejan una correlacion de 0,614** y estadisticamente significativa debido al valor
obtenido de 0,000. Asi como también se observo que la actitud y la eficiencia en la atencion
muestran una correlacion de 0,606 y al elevar al cuadrado reflejé una variabilidad de
36,72%, cuyo resultado refleja lo que Miiller et al. (2021) hace referencia a varios autores
como Paul, Chen y Tung donde la actitud se forja en la fase inicial del proceso de decision
de compra y que comprende como un estado emocional moldeado. En caso de norma
subjetiva y la eficiencia en la atencion se tuvo una correlacion de 0,464** y su variabilidad
fue de 21,52% respecto a la calidad de servicio; asi como también sobre la intencion de
compra y eficiencia en la atencion se tuvo una correlacion de 0,448** y estadisticamente
significativa. Sin embargo, la correlacion entre el control conductual percibido y la

eficiencia en la atencion fue de 0,376**, con una variabilidad de 14,13%.

Frente a ello Gonzales (2021) menciona que el comportamiento del cliente es un
asunto complejo que es influenciado por una serie de elementos. Sin embargo, Silva (2012)
refiere que las empresas deben abordar las necesidades del cliente de manera continua y
solida para identificar las necesidades y disefiar estrategias destinadas a satisfacer a los
clientes. Previo a ello Atencio y Gonzalez (2007) refirieron que la eficiencia en la atencion

viene a ser el valor que un cliente pone a un producto o servicio.

Asimismo, Miiller et al. (2021) hace mencion a Chen, Prakash y Pathak, donde
refiere que las normas subjetivas estdn relacionadas con la presion percibida por parte de
una persona, ademas el control conductual viene a ser la comodidad o dificultad que una

persona experimenta al intentar llevar a cabo una accién en particular y la intenciéon de
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compra alude a la disposicion o propension de un consumidor o cliente a adquirir un

producto o servicio especifico.

En tanto Vargas y Limaylla (2021) indicaron la relacion; asi como también en el que
Morales y Gomez (2022) establecieron una serie de objetivos para proponer una estrategia
que aumente la visibilidad y el posicionamiento de una marca, es asi que pudieron concluir
que una atencion al cliente de calidad y un compromiso constante con la capacitacion del
personal ayudan al posicionamiento de la marca, de la misma manera Badajoz et al. (2023)
en su investigacion revelaron que el 60% de los ciudadanos peruanos consideran que la
eficiencia en la atencioén proporcionada por los establecimientos comerciales se encuentra
en un nivel medio, ademas de que la rapidez en la atencion, el cumplimiento de las promesas
realizadas por el establecimiento, la eficiencia y la cortesia del personal ayudan a que los

ciudadanos puedan volver a realizar sus compras en dichos establecimientos.

El andlisis de diversos estudios revela una tendencia consistente: la estrecha relacion
entre la actitud del consumidor y la calidad del servicio en diferentes contextos comerciales.
Gallegos y Chuquihuaccha (2023) examinaron el impacto del comercio electronico en Plaza
Vea de Lurin, obteniendo un sélido coeficiente de Rho de Spearman de 0.693. Este resultado
indica que una implementacion eficiente de comercio electronico puede generar un
comportamiento positivo por parte de los consumidores. De manera similar, Reynaldo y
Valera (2023) encontraron una “correlacion positiva” significativa entre el comportamiento
de compra en linea y la preferencia por un supermercado en Tarapoto, mientras que

Sandoval (2023) destac6 un coeficiente de 0.66.

Ademas, Pacsi (2023) investigo la relacion, observando una percepcion adecuada de
la calidad del servicio por parte de los clientes. Asimismo en el estudio de Lorenzo (2022)

en Puno, que revel6 una valoracion significativa de 0,818 entre la calidad del servicio y la
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satisfaccion del cliente en las tiendas de comestibles. Espinel et al. (2023) también
destacaron factores clave que influyen en la actitud de compra, como la atencion
personalizada, la proximidad geografica y la amabilidad, asi como la variedad de productos
ofrecidos. Estos estudios subrayan la importancia de entender como la calidad del servicio
afecta el comportamiento de los consumidores en diversas industrias y regiones geograficas,
lo que resalta la necesidad de brindar experiencias positivas para garantizar la satisfaccion

y fidelidad del cliente.
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CONCLUSIONES

PRIMERA. En relacién al comportamiento del Consumidor y la calidad de servicio se
encontrd una correlacion positiva moderada de 0.614, asimismo con un p-
valor=0,000. Esto significa que existe una relacién estadisticamente
significativa entre como se comportan los consumidores y la calidad del
servicio que reciben en el supermercado. Ademas, el comportamiento del
consumidor mostr6 una variabilidad respecto a la calidad del servicio, lo que
indica que este ultimo influye en gran medida en como se comportan los

clientes en el supermercado.

SEGUNDA. Sobre la actitud y calidad de servicio se observé una moderada correlacion de
0.606 entre la actitud de los consumidores y la eficiencia en la atencion en el
supermercado Plaza Vea de Puno, con un p-valor=0,000, el cual es inferior
al nivel de significancia de 0.05. Esto significa que, si la eficiencia en la
atencion aumenta, es probable que la actitud de los consumidores también
mejore. Esto se debe a que los productos ofrecidos en el supermercado
pueden contribuir al bienestar social tanto presente como futuro de los

clientes.

TERCERA. En cuanto a la Norma Subjetiva y Calidad de Servicio, los resultados muestran
una relacion de 0.464 entre la norma subjetiva (influencia de amigos y
familiares) y la eficiencia en la atencion en el supermercado Plaza Vea de
Puno, con un p-valor=0,000. Esto indica que, si la eficiencia en la atencion
mejora, es probable que la influencia de amigos y familiares en el

comportamiento de compra también aumente. La norma subjetiva estd
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estrechamente relacionada con las decisiones de consumo influenciadas por

amigos y familiares que recomiendan productos del supermercado.

CUARTA. Respecto al control conductual percibido y la calidad de servicio, se encontro
una correlacion de 0.376 entre dichas variables, con un p-valor=0,000. Esto
significo que, si la calidad de servicio mejora, es probable que la percepcion
de control sobre el comportamiento de compra por parte de los consumidores

también aumente.

QUINTA. Se aprecidé que estadisticamente existe una relacion significativa entre la
intencion de compra y la eficiencia en la atencion en el supermercado Plaza
Vea de Puno, con un coeficiente de correlacion de 0.448 y una variabilidad
respecto a la calidad de servicio, con un p-valor=0,000. Esto supone que, si
la calidad de servicio es alta, es probable que los consumidores estén mas
dispuestos a realizar compras en el supermercado, ya que no tendran que

hacer un gran esfuerzo al elegir y adquirir productos.
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RECOMENDACIONES

PRIMERA. Se sugiere adoptar un enfoque proactivo para mantener y elevar continuamente
el nivel de calidad del servicio brindado a los clientes en el super mercado
Plaza Vea. Esto implica la introduccioén de programas de formacion para el
equipo, la introduccidn de sistemas de retroalimentacion en tiempo real y la
adopcion de tecnologias que mejoren la eficiencia y la satisfaccion del
cliente. Estas acciones no solo influirdn positivamente en el comportamiento
de los consumidores, sino que también fortaleceran la posicion competitiva

del supermercado Plaza Vea.

SEGUNDA. Se sugiere al gerente de Plaza Vea de la ciudad de Puno pueda invertir en
iniciativas que refuercen la calidad de servicio, como entrenamiento del
personal, mejoras en la infraestructura y campafas de marketing para destacar

la calidad de sus productos.

TERCERA. Como las normas subjetivas estd influenciada por la eficiencia en la atencion
y las recomendaciones de amigos y familiares, se debe fomentar programas
de fidelizacion que motiven a los clientes a compartir sus experiencias

positivas con amigos y familiares.

CUARTA. Implementar medidas que empoderen a los consumidores, asi como el libre
transito por la tienda y mostrando una informacion clara sobre los productos
que ofrece el supermercado de Plaza Vea de la ciudad de Puno y sobre todo

brindar opciones flexibles de pago.

QUINTA. Mantener y mejorar continuamente un buen servicio, puesto que el facilitar

el proceso de compra asegura la intencion de compra de los consumidores.
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Anexo 1 MATRIZ DE CONSISTENCIA

COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR Y CALIDAD DE SERVICIO EN EL SUPERMERCADO PLAZA VEA DE LA CIUDAD
DE PUNO, 2023
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Anexo 3 INSTRUMENTOS

INSTRUMENTO ADAPTADO DE ACUERDO A LA TCP
En donde 1 significa totalmente desacuerdo, 2 significa en desacuerdo, 3 significa ni de
acuerdo ni en desacuerdo, 4 significa de acuerdo y 5 significa totalmente de acuerdo

Dimension | jtem Indicador 12345

1 Los productos del supermercado Plaza Vea de la Ciudad
de Puno pueden mejorar elbienestar social actual v futuro.

Los servicios que ofrece el supermercado Plaza Vea de |a Ciudad de
Puno son una actividadnecesaria para la sociedad.

. 3 Los beneficios de los productos del supermercado Plaza Vea de la
Actitud Ciudad de Puno (calidad, productos frescos, diversidad) son
mayores gue los riesgos.

Creo de los productos del supermercado Plaza Vea de la

4 Ciudad de Punc son muy Utilespara satisfacer las necesidades
del consumidor.

5 Los productos gue ofrece el supermercadoe Plaza Vea de la
Ciudad de Puno tienen mayorcalidad que otros supermercados.

6 Si mis amigos cercanos y mi familia consumen productos del
supermercado Plaza Vea de la Ciudad de Puno, ;yo también
lo haria?

7 Mucha gente me convence de que deberia comprar productos en
el supermercado Plaza Vea de la Ciudad de Puno para poder vivir

Morma mejor.
subjetiva 8 La tendencia de comprar productos en el supermercado Plaza

Vea de la Ciudad de Puno entre las personas a mi alrededor
estd aumentando.

9 La gente a mi alrededor generalmente cree que es mejor para la
salud consumir productos en el supermercado Plaza Vea de la
Ciudad de Puno.

Tendria el apoyo de mis amigos cercanos y familiares si compro
productos en el supermercado Plaza Vea de la Ciudad de Puno.

10

e considero con suficiente capacidad financiera para comprar

11 productos en el supermercado Flaza Vea de la Ciudad de Puno.

12 Considero que tengo informacién al alcance sobre los beneficios y

Control desventajas de los productos del supermercado Plaza vea.

conductual : -
percibido | 13 Siento que el supermercado Plaza Vea de la Ciudad de Puno esta

disponible cerca del lugardonde vivo.

14 Comprar o no comprar productos en el supermercado Plaza
Vea de la Ciudad de Puno depende totalmente de mi.

15 Me esforzaré en elegir productos ofrecidos en el supermercado
Plaza vea cuando haga las compras.

Intencidn 16 Estoy dispuestal/o a adquirir productos en el supermercado Plaza
de compra Vea de la Ciudad de Puno cuando hago mis compras habituales.

17 Haré un esfuerzo para comprar en el supermercado Plaza Vea
de la Ciudad de Puno en elfuturo cercano.
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INSTRUMENTO ADAPTADO DE ACUERDO AL MODELO SERVQUAL

Dimension  [item Indicador 1[2]3]4]#

El supermercado Plaza Vea de la Ciudad de Puno cuenta con infraestructura
de aparenciamoderna vy atracfiva.

Las instalaciones fisicas del supermercado Plaza Vea de la Ciudad de Puno
Elementos son visualmenteatractivas.

tangibles El personal del supermercadao Plaza Vea de la Ciudad de Puno siempre

3 tiene apariencialimpia’pulcra.

4 Los documentos brindados por el supermercado Plaza Vea de la Civdad de
Puno (revistas propagandas, folletos) son visualmente atractivos.

5 Cuande el personal del supermercado Plaza Vea de la Ciudad de Puno te
promete hacer algoen ciero tiempo. lo hace.

§ Cuando tienes un problema, se muesira interés por parte delpersonal

del supermercade Plaza Vea de la Ciudad de Puno en solucicnarlo.

Confiabilidad 7 El personal del supermercado Plaza Vea de la Ciudad de Puno realiza bien el
senicio desde laprimera vez.

El personal del supermercado Plaza Vea de la Ciudad de Puno concluye el

8 senvicio ofrecidodesde la primera vez
g El personal del supermercado Plaza Vea de la Ciudad de Puno se esfuerza
par mantener unregistro aciualizado sin emrores.
10 El personal del supermercado Plaza Vea de la Ciudad de Puno comunica cuando

concluira el senvicio prestado (término de la atencion, cierre del establecimienta).

11 | En el supermercado Plaza Vea de |a Ciudad de Puno se te ofrece un servicio

pumtual.

El personal del supermercado Plaza Vea de la Ciudad de Puno siempre

esta dispuesto aayudarte.

El personal del supermercado Plaza Vea de la Ciudad de Puno siempre esta

disponible paraatenderte.

El comportamiento de los frabajadores del supermercado Plaza Vea de la

Ciudad de Puno te inspira confianza.

15 Te sientes sequro'a al realizar tus compras en el supermercadoPlaza Vea
de la Ciudad de Puno.

El personal que presta servicios en el supermercado Plaza Vea de la

Ciudad de Puno esamable configo.

El personal del supermercado Plaza Vea de la Ciuvdad de Puno tiene

conocimientos suficientespara responder a tus consulias.

El personal del supermercado Plaza Vea de la Ciudad de Puno te

da una atencidnindividualizada.

El supermercado Plaza Vea de la Ciudad de Puno fiene horarios de atencion
convenientes parasus clientes

Empatia 20 | En el supermercado Plaza Vea de la Ciudad de Puno se te ofrece una atencion
personalizada.

El personal del supermercado Plaza Vea de la Ciudad de Puno se preocupa
por los mejoresintereses de sus clientes (confianza, trato cordial).

77 En el supermercado Plaza Vea de la Ciudad de Puno comprenden tus
necesidades comocliente.

Capacidad
de respuesta

12

13

14

Segurdad
16

17

15

19

21
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Anexo 4 VALIDEZ DE INSTRUMENTO

VALIDEZ DEL INSTRUMENTO
UNIVERSIDAD ANDINA NESTOR CACERES VELASQUEZ
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS

ESCUELA PROFESIONAL DE .AQMINIBTRA G0N y MBRKETING
TITULO DE TESIS: COMPORIAMIERTO Oct ConapmInR, Y, G090 D SRVIND, e £1 SUPER MEEan0
I REFERENCIAS ' o =8 VERXTAE LCiinnt 85 6oV o '

«  EXPERTO NOMBRES \ngLuoos:,{&z%"’fFf‘?..../. e
¢ PROFESION : .. .&7 S Ach s
* CARGOACTUAL: ... 224 SCivg  E# 4 i7 ¢
* GRADO ACADEMICO: ... 28 C 2 B vovvvrovorsrosss
. ASPECTO DE VALIDACION
P ¢
INDICADORES CRITERIOS % é 5 5
] 51
G1818% 8
1.CLARIDAD Esta redactado con lenguaie apropiado {2 R ), 5
2.CREATIVIDAD Esté expresado en capacidades observables 19 2.k 8 )t 5
3. ACTUALIDAD Adecuado 2! avance ds I3 ciencia 148 25153 5
4.ORGANIZAGION | Existe una organizackin Yegica de fos llsms con | 1 | 2 | 3 1 4 F%
las veriables i
5.SUFICIENCIA Velora fas dimensiones en cantidad y calidad | 1 | 2 | 3 5
6. INTENCIONALIDAD | Adecuado para cumplir los objetvos de la | 1 | 2 [ 3 | 4,1 5
investigacion.
7.CONSISTENCIA Esta basado en aspectos lebricos yclenlifices | 1 | 2 | 3 | 4 ){
8.COHERENCIA Enire fas dimensiones, indicadores, ftems o | 1 | 2 | 3 [}
indices,
9, METODOLOGIA La estrategla responde 2l propésito de 12 | 1 | 2 | 3 5
investigacion.
10, PERTENENCIA | El instrumento es «ti y adecuado pralal 1 1 2 | 3NS5
Investigacian. ]

.

Fuente: .......

OBSERVACION Y RECOMENDACION 7

a. Aprobado (cz75%=0.7/51}><_ iy
b. Desaprobado (G <75%=076)
Lugar y fecha:, L alicce. 23 e oo oo
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ANEXO 1 ,
FORMULARIO DE AUTORIZACION

AUTORIZACION PARA LA INCORPORA(;I(’)N DE LOS
TRABAJOS DE INVESTIGACION
EN EL REPOSITORIO INSTITUCIONAL UANCV

Formato digital Fecha de entrega: _ 26 /09 / 202y

1. Datos del autor (es):

Nombres y Apellidos: GLADYS ERIKA CONDORI APAZA
Direccion;: _Jr. ZARUMILLA N° 546 - PUNO
DNI/Carné de Extranjeria/Pasaporte N°: 43289636

Teléfono: 990554662 email: gladis_286@hotmail.com
Nombres y Apellidos:

Direccion;

DNI/Carné de Extranjeria/Pasaporte N°:

Teléfono: email:

Facultad y/o Escuela de Posgrado: DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS
Escuela Profesional o Mencién: __ ADMINISTRACION Y MARKETING
Titulo o Grado Académico a optar: LICENCIADA EN ADMINIST RACION Y MARKETING

Asesor:_Dr. ROBBINS FLORES AGUILAR
Esta obra se encuentra dentro de las siguientes denominaciones:

Trabajo de Investigacion [_| Tesis[X] Trabajo de Suficiencia Profesional [ ] Trabajo Académico ]
Titulo;  COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR Y CALIDAD DE SERVICIO EN EL
SUPERMERCADO PLAZA VEA DE LA CIUDAD DE PUNO, 2023

Palabras claves, (3 a 5 términos);. Actitud, consumidor, compras, productos, supermercado.
(Esta obra se desarrollé en la UANCV 12?2

2

! Indicar si su produccion intelectual ha empleado recursos tales como, instalaciones, laboratorios, insumos,
equipos, bases de datos, asesoria técnica por parte del personal de la UANCYV, financiamiento, entré otros
relacionados.

2 Si su produccion intelectual se desarrollé en la UANCYV totalmente o parcialmente, debera autorizar el
deposito en el Repositorio de manera obligatoria.

Ve
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2. Referencia de tesis:

D Bachiller Titulo D 2da Especialidad DMaestria ]:IDoctorado

3. Licencias:

a) Licencia estandar:
Bajo los siguientes términos, autorizo el depdsito de mi tesis en el Repositorio
Digital de la UANCV.
Con la autorizacién de depdsito de mi produccién Intelectual, otorgo a la Universidad
Andina “Néstor Caceres Velasquez” una licencia no exclusiva para reproducir, distribuir,
comunicar al publico, transformar (inicamente mediante su traduccion a otros idiomas) y
poner a disposicion del publico mi produccion intelectual (incluido el resumen), en formato
fisico o digital, en cualquier medio, conocido o por conocerse, a través de los diversos
servicios por la Universidad, creados o por crearse, tales como el Repositorio Digital de
tesis UANCYV, coleccion de produccidn intelectual, entre otros, en el Pertiy en el extranjero
por el tiempo y veces que considere necesarias, y libres de remuneraciones.
En virtud de dicha licencia, la Universidad Andina “Néstor Caceres Velasquez” podra
reproducir mi produccion intelectual en cualquier tipo de soporte y en mas de un ejemplar,
sin modificar su contenido, solo con propositos de seguridad, respaldo y preservacion.
Declaro que la produccion intelectual es una creacién de mi autoria y exclusiva titularidad,
coautoria con titularidad compartida, y me encuentro facultado a conceder la presente
licencia y, asimismo, garantizo que dicha produccion intelectual no infringe derechos de
autor de terceras personas.
La Universidad Andina ‘Néstor Caceres Veldsquez” consignard el nombre del y/o los
autor(es) de la produccidn intelectual, y no le hard ninguna modificacion mds que la
permitida en la licencia.

Autorizo su publicacién (marque con una X)
Si, autorizo que se deposite inmediatamente.

D Si, autorizo que se deposite a partir de la fecha (d/m/a):

D No autorizo.

b) Licencia CREATIVE COMMONS 4.0 INTERNACIONAL:
Si usted concede una licencia CREATIVE COMMONS sobre su produccion intelectual,
mantiene la titularidad de los derechos de autor de esta y, a la vez, permite que otras personas
puedan reproducirla, comunicarla al pl’lblico y distribuir ejemplares de esta, bajo las
condiciones siguientes:
¢ Quiere permitir usos comérciales de su produccmn intelectual?
Si: significa que usted permite la reproduccion, distribucién y comunicacion publica de la
produccidn intelectual incluso con fines comerciales.
No: significa que usted permite la reproduccion, y comunicacion publica de la produccion
intelectual, pero sin fines comerciales.

Si autorizo
l:‘ No autorizo
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Jurisdiccion de su Licencia

Todas las licencias CREATIVE COMMONS son de ambito mundial, sin embargo,
usted puede elegir entre la opcion “internacional” o una adaptada a su jurisdiccion,
como para el caso peruano.

La opcion “internacional” emplea el lenguaje y la terminologia de los tratados
internacionales; en cambio, la adaptada a su jurisdiccion, recoge las particularidades
de la legislacion peruana.

En consecuencia, la opcion “internacional” goza de una mayor eficacia a nivel
mundial, gracias a que tiene jurisdiccion neutral. Mientras que la opcion adaptada
a la jurisdiceién del Per@ goza de una mayor eficacia ante los tribunales peruanos.

Internacional
I:J Nacional

Linea de investigacion: Organizacion y Direccion de Empresas (5311 - UNESCO)

2¢ e Sedembre del 202y

Yo
Firlna de Autor huella digital Fecha
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