UNIVERSIDAD CATOLICA SANTO TORIBIO DE MOGROVEJO
FACULTAD DE MEDICINA
ESCUELA DE PSICOLOGIA

CALIDAD DE SERVICIO EN USUARIOSDE UN
SUPERMERCADO DE CHICLAYO, OCTUBRE - DICIEMBRE 2019

TESISPARA OPTAREL TiTULO DE
LICENCIADO EN PSICOLOGIA

AUTOR
LESLIE PEREA ROMERO

ASESOR

RONY EDINSON PRADA CHAPONAN
https://orcid.org/0000-0002-4268-6325

Chiclayo, 2019



CALIDAD DE SERVICIO EN USUARIOS DE UN
SUPERMERCADO DE CHICLAYO, OCTUBRE - DICIEMBRE
2019

PRESENTADA POR:
LESLIE PEREA ROMERO

A laFacultad de Medicinade la
Universidad Catdlica Santo Toribio de Mogrovejo

paraoptar € titulo de

LICENCIADO EN PSICOLOGIA

APROBADA POR:

Marilia Sibele Cortez Vidal
PRESIDENTE

EstelaMarcelo Ascencio Rony Edinson Prada Chapofian
SECRETARIO VOCAL



Dedicatoria

A todas las personas que buscan la excelenciaen lo que més les apasiona, dando

siempre lo mejor, incluso en sus dias grises.



Agradecimientos

A Dios, por ponerme en la hora, diay lugar perfecto.
A mi familia, que con su amor, palabras y acciones, me prepararon para cada uno delos
retos que me pone lavida.
A la excelente plana docente de la Escuela de Psicologia, especiamente a mi asesor, por
guiarme y formarme como profesional durante estos 5 afios.
A mis amigos, por acompariarme, lgos o cerca, en cada una de esos dias que parecian
ser interminables.

Y por ultimo, quiero agradecerme ami misma, por no rendirme nunca.



ndice

RESUIMEN ... e e s e sn e e ne e s n e e nneennneens 6
y N 0 = Vo PR PRRRN 7
L. INEFOTUCCION .ottt b b nae s 8
I (V1= T oo I = o oo TSRS 11

ANTECEHENTES ...ttt ettt s e bt e b e et e saeesbe et e sreenaennnens 11

B R =] (= o) [or= RSP TPRPPR 12
L I V= oo (o oo = VOSSR 15
V. RESUITAAOS ...t 18
Ry B 1T o 1 1 T o S 23
VI, CONCIUSIONES ...ttt 26
VAN R 0= o0 1 01 o F= ol o] 1= SRR 27
VI, REFEIENCIAS. ...iii it s be e 28

| X. YN 1= 1T 31



Resumen

Hoy en dia, los supermercados se han convertido en uno de los principal es establ ecimientos a
los que se acude para la adquisicion de productos de consumo diario; es por ello, que éstos no
solo se preocupan por €l aspecto de sus instalaciones y € catdlogo variado de productos, sino
también de brindar un servicio rgpido y seguro. Sin embargo, el supermercado estudiado ha
presentado dificultades paralograr un buen posicionamiento dentro de su rubro; por lo que, los
objetivos planteados fueron identificar l1os niveles de calidad de servicio en usuarios, por
dimensién seglin sexo y turno de atencion e identificar 1a diferencia segin sexo en lacalidad de
servicio en usuarios de un supermercado de Chiclayo, octubre — diciembre 2019; a través de
una investigacion no experimental — descriptiva, trabajando con una muestra de 105 usuarios
de ambos sexos, comprendido entre las edades de 18 a 65 de un supermercado de Chiclayo,
quienes fueron evaluados con € instrumento Servqual de Zeithaml, Parasuraman y Berry. Al
finalizar la investigacion, se encontrd que la percepcién de la calidad de servicio, tanto en
hombres como mujeres de los distintos turnos de atencién, tiende a ser mala, predominando
este nivel en cada una delas dimensiones del instrumento Servqual. Asimismo, se evidenciaron
diferencias en | as expectativas de | 0s usuarios respecto alas dimensiones Elementos Tangibles,
Fiabilidad, Capacidad de Respuestay Empatia, siendo las mujeres quienes presentan mayores
expectativas, caso contrario de las percepciones, donde no se halé diferencia en ninguna

dimension.

Palabras clave: Supermercados, Percepcion, Expectativas, Servgual, Calidad de servicio.



Abstract

Nowadays, supermarkets have become one of the main establishments to which people go to
purchase daily consumer products; That iswhy they not only care about the appearance of their
facilities and the varied catalog of products, but also about providing a fast and safe service.
However, the studied supermarket has had difficulties to achieve a good position within its
category; Therefore, the proposed objectives were to identify the levels of quality of servicein
users, by dimension according to sex and attention shift and to identify the difference according
to sex inthe quality of servicein users of asupermarket in Chiclayo, October - December 2019;
Through a non-experimental - descriptive investigation, working with a sample of 105 users of
both sexes, between the ages of 18 to 65 from a supermarket in Chiclayo, who were evaluated
with the Servqual instrument by Zeithaml, Parasuraman and Berry. At the end of the
investigation, it was found that the perception of the quality of service, both in men and women
of the different care shifts, tends to be bad, with thislevel prevailing in each of the dimensions
of the Servqual instrument. Likewise, differences were evidenced in the expectations of the
users regarding the dimensions Tangible Elements, Reliability, Responsiveness and Empathy,
with women presenting the highest expectations, opposite case of perceptions, where no

difference was found in any dimension.

Keywords. Supermarkets, Perception, Expectations, Servqual, Quality of service.



I. Introduccién

En ladécada de los 80, |os supermercados distribuidos en América Latina atendian el
10% y 20% del sector minorista; pero a causa del incremento de las mujeres en e mundo
laboral, y los avances de los medios de comunicacion y tecnologia, durante € afio 2000, estas
cifras se elevaron hasta 60%, similar a lo ocurrido en Corea, Sudafrica 'y China, donde se
observo un incremento del sector minoristadel 63%, 55% y 48%, respectivamente (Lira, 2005;
Reardon, Timmer, Barrett y Berdegué como se cito en Zipitria, 2011).

Teniendo en cuenta la necesidad de la poblacion de ahorrar tiempo y dinero, los
supermercados cuentan con la politica de atender a los usuarios de forma rgpida y cordial,
ofreciendo variedad de productos a precios razonables (Lira, 2005).

Per(, ante esta demanda, ha logrado ubicarse en el puesto 9 del indice Global de
Desarrollo Minorista publicado por A. T. Kearney (2017), donde se resaltd su continua
superacion a otras economias, gracias a dos décadas de notable crecimiento. Del mismo modo,
laempresa de Supermercados Peruanos (Plazavea, Vivanday Mass), logro ocupar €l puesto 17
en & ranking de MercoEmpresas del Monitor Empresarial de Reputacion Corporativa (2018),
superando por mucho, a otros supermercados como Tottus y |a cadena Cencosud; atribuyendo
este reconocimiento al desempefio dinamico e iniciativa de sus colaboradoras.

Al elaborar un listado de caracteristicas que deberia considerar un supermercado para
alcanzar el éxito y la fidelizacion de los usuarios, se tendria en cuenta la presentacion de un
catédlogo de productos variado, de buena calidad y marcas reconocidas; una gama de precios
accesibles a publico objetivo; actitud dindmicay rapidaa brindar €l servicio, con lainiciativa
de una mejora constante por parte de la organizacion, teniendo presente las opiniones de los
usuarios sobre lo que esperan recibir de ellos como supermercado.

Sin embargo, a pesar de reunir o mencionado anteriormente, la satisfaccion del usuario
no esté asegurada; dado que se requiere también de la eficacia en gestion de las expectativas y
experiencias de los usuarios con otros supermercados; estrategias de comunicacion de la
organizacion y la opinion de terceros sobre € servicio que se ha recibido (Camison, Cruz y
Gonzaéles, 2006).

De modo que, entre las posibles causas que disminuyen la calidad, se encuentrala
ausencia de compromiso por parte de la direccion; lafalta de conocimiento de las expectativas
delosusuarios; ladivision delaempresaen relacion aobjetivos, normasy estandares de calidad

no definidos o errores en su establ ecimiento; deficiencias en €l personal, su gestion y capacidad



paratrabajar en equipo, a igua que sistemas de supervisiony control inadecuados; disefios mal
estructurados y mecanismos de retroalimentacion deficientes (Rios, 2014).

El supermercado donde se realizo lainvestigacion, haido desempefiando su labor en la
ciudad de Chiclayo desde hace varios afios; empezando como una tienda de abarrotes, que con
el tiempo, logré extenderse por € departamento de Lambayeque; ofreciendo productos de
caidad que se adaptan a las costumbres y necesidades de la poblacion, buscando ser
reconocidos como la cadena de supermercado con mayor presencia en e departamento de
Lambayeque.

Teniendo en cuenta que los diversos factores implicados en la calidad de servicio van
mas all& de la compray venta de productos, no todas las sedes del supermercado estudiado han
tenido & mismo impacto entre los usuarios; siendo lasede del distrito de Chiclayo, 1a de menor
ingreso.

Ante dllo, & encargado de la sede (05 de Junio del 2019) refirié que es donde menos se
invierte, teniendo una infraestructura de aspecto antiguo y descuidado, a causa de factores
ambientales propios de la ubicacion del supermercado; poca iluminacion externa; y personal
reducido y rotativo. Asimismo, comenté que los cambios realizados desde la apertura de la
sede, no son muy notables; causando que la calidad del servicio brindada sea percibida como
anticuada, y en consecuenciala limitacion de una buena posicion dentro del mercado.

Esto serelacionaalo mencionado por Roldan, Balbuena & Mufioz (2013), quienes
refieren que laimagen del supermercado repercute directamente en la percepcion que se tiene
de é; y como consecuencia, la decision de seguir concurriendo o no al establecimiento, puesto
guelalealtad de ellos esta fuertemente ligada ala calidad de servicio que sele hasido brindado.

A raiz de esta problematica, surgio lainterrogante ¢Cuales son los niveles de calidad de
servicio en usuarios de un supermercado de Chiclayo, octubre — diciembre 2019, por dimension
segun sexo y turno de atencion? Teniendo como objetivo general identificar los niveles de
calidad de servicio en usuarios de un supermercado de Chiclayo, octubre — diciembre 2019
segun sexo y turno de atencion; y paralos objetivos especificos, conocer € nivel predominante
de calidad de servicio en usuarios de un supermercado de Chiclayo, octubre — diciembre 2019,
por dimension segun sexo y turno de atencion, e identificar la diferencia segin sexo en la
calidad de servicio en usuarios de un supermercado de Chiclayo, octubre — diciembre 2019.

Por consiguiente, la presente investigacion fue rel evante, debido a que permitié conocer
la percepcion de los usuarios sobre € servicio que brinda actualmente e supermercado
estudiado, y a su vez, evidenciar aquellos aspectos que necesitan mayor atencion; dando

apertura a area de direccion y administracion para adecuar su gestion y poder responder
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objetiva y eficazmente a las demandas del mercado. Asimismo, servira de base para la
elaboracion de un plan de accion, orientado alamejorade |l os aspectostangiblesy el desempefio
de sus colaboradores; de modo que, € supermercado ofrezcaimagen renovaday positiva ante

SUS usuarios, asi como su posi cionamiento sobre otros supermercados de la zona.
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1. Marcotedrico

Antecedentes

En € distrito de Ate, se realizé un estudio no experimental -descriptivo correlacional para
conocer s existiarelacion entre lacalidad de servicio de un supermercado y la satisfaccion que
producia en los clientes. Para esto, se hizo uso del modelo Servqual con 200 clientes,
encontrando que 55% de la poblacion estaban de acuerdo con la calidad de servicio que le
ofrece e supermercado, asi como la dimension empatiafue laque tuvo un mayor porcentgje de
aceptacion sobre las otras con 72% (Crisostomo, 2018).

En unainvestigacion gjecutadaen el distrito de San Juan de Lurigancho, se busco
conocer la relacion existente entre calidad de servicio y satisfaccion dd cliente en un
supermercado. Para ello, se empled un disefio correlacional — no experimental de corte
trasversal, haciendo uso de un cuestionario conformado por 22 preguntas de la variable calidad
de servicio y 30 de satisfaccion, obteniendo que ambas variables son percibidas por 39.6%
como buenay que ladimensién mayor valorada entre los clientes erala de empatia con 45.8%
(Quintana, 2018).

Serealiz6 un estudio sobre larelacion que existe entre calidad de servicio y satisfaccion
del cliente en supermercado de la ciudad de Huanuco. La investigacion descriptiva
correlacional — no experimental, se hizo con una muestra de 376 clientes y usando el
instrumento Servqual. Los items que obtuvieron expectativas mas elevadas fueron: materiales
de apoyo (folletos), realizar bien e servicio la primeravez, comunicar € tiempo que durara el
servicio, comportamiento de los colaboradores y atencion personalizada (Apac, 2018).

En laciudad de Chiclayo, se investigd en una empresa distribuidora de bebidas y
abarrotes, los niveles de estrés laboral en vendedores y la calidad de servicio que ofrecen. Este
estudio fue de tipo no experimental descriptivo con una muestra de 276 clientes, haciendo uso
del inventario Servqual, asi como latécnicade encuesta. Se encontré que 69.6% de lapoblacion
se encontrabainsatisfecho con la calidad de servicio aun nivel moderado, concluyendo quelos
niveles de calidad de servicio no dependen directamente del sexo o antigiiedad del cliente
(Zapatay Chancafe, 2018).

Serealiz6 unainvestigacion para conocer como la calidad de servicio influye en la
fidelizacion delos clientes de un supermercado ubicado en € Valle Jequetepeque. El disefio de
investigacion fue no experimental con una muestra de 385 clientes, haciendo uso de un
cuestionario de 22 items basado en e Servqual. Los resultados indicaron que los el ementos

tangibles y la capacidad de respuesta son las dimensiones con los niveles mas altos, siendo la
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primera dimension la que tiene mayor impacto en la satisfaccion de los clientes, por 1o que se
concluy6 gue € aspecto de las instalaciones es méas importante que la disposicién y voluntad
de los colaboradores cuando se trata de fidelizacion (Jiménez, 2018).

En el distrito de Chilca, ubicado en Huancayo, se realiz6 un estudio para conocer la
relacion entre calidad de servicio y satisfaccion del cliente en un supermercado. El disefio fue
de tipo mixta— aplicada, usando una escala basada en el modelo Servgual con 380 clientes. En
los resultados, se encontro que la dimension Seguridad generaba mayor satisfaccion; de modo
similar que los items. buen servicio, servicio en e tiempo adecuado, instalaciones seguras,
horarios flexibles y continuos, y apariencia pulcra de los trabajadores. Tras esto, se concluy6
gue existia una favorable percepcion de la calidad de servicio dada por € supermercado
estudiado (Mendoza, 2015).

Basesteoricas

Calidad de servicio.

La calidad de servicio que ofrece una organizacion le produce beneficios, porque los
clientes al sentirse satisfechos después de usar |0s servicios que |e brinda; optaran por regresar
y hablaran delo recibido de formapositiva con otras personas (Zeithaml, Parasuraman y Berry,
1993).

Las empresas que se han percatado de eso, utilizan el servicio paramarcar ladiferencia
frente aotras organizaciones, viendo lacalidad de servicio como unaoportunidad paraaumentar
laproductividad; ganar leatad de los compradoresy brindar unaimagen de seguridad; difundir
publicidad positiva sobre laforma en laque imparten sus servicios, y en consecuencia competir
eficazmente con |os precios de las empresas rivales (Zeithaml et a, 1993).

Lacalidad de servicio es un constructo comple o de evauar, debido a que los usuarios no
solo valoran el resultado final como o son los productos tangibles, sino que también consideran
el proceso del servicio y lacapacidad de respuesta del personal (Zeithaml et al, 1993).

Cuando Zeithaml et al. (1993) buscaban |aforma correcta de evaluar esta variable,
concluyeron que los clientes eran los Unicos capaces de establecer criterios relevantes para
juzgar lacalidad de un servicio, siendo los demés criterios irrelevantes para el estudio.

Al redlizar susinvestigaciones paraconocer |0 que pensabael consumidor sobrelacalidad
de servicio, encontraron que cuando sus expectativas eran superadas por € servicio recibido, o
calificaban como excelente servicio. Pero, cuando era lo contrario o no se les daba una
explicacion de porqué lo que esperaban no fue cubierto, percibian e servicio como mao
(Zeithaml et al, 1993).
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En ese sentido, las organizaciones y en especia sus lideres, nunca deben dar por sentado
su compromiso de ofrecer calidad; dado que la busqueda de la opcion mas efectiva para
satisfaccion de las necesidades, por parte de los consumidores, es algo del diaadia. Por €llo, €l
dar un buen servicio es unatarea que no tiene fin; no basta con realizar estrategias de soluciones
rapidas, porque para perfeccionar €l servicio de forma tangible, debemos dedicar més energia
y atencién en nuestras empresas, desarrollar valores y capacidad de liderazgo de los directivos,
y evitar atoda costala conformidad, que o tnico que lograra serd ofrecer un servicio mediocre
(Zeithaml et al, 1993).

Con un servicio de calidad todo € mundo sale beneficiado. Empezando por |os clientes,
los empleados, directivos, accionistas, y por consiguiente la comunidad y € pais entero
(Zeithaml et al, 1993).

Modelo de brechas.

Tras diversos estudios, Zeithaml, Parasuraman y Berry elaboraron un model o conceptual
sobre la calidad de servicio basado en la teoria de las brechas o Gaps, € cua explica la
diferencia que existe entre expectativas y percepcion sobre el servicio recibido (Torres &
Vasguez, 2015).

Los autores del Servqual, presentan 5 tipos de brechas que logran detectar |os aspectos
gue no tienen un curso Optimo y estan afectando la calidad del servicio que ofrece la
organizacion; para luego eliminarlas segun las dimensiones que arroja e modelo y por
consecuencia mejorar esos aspectos de la calidad de servicio. (Parasuraman, Zeithaml y Berry
como se citdé en Matsumoto, 2014).

Zeithaml et a (1993) definen cada una de las deficiencias de la siguiente forma:

“Deficiencia 1, la discrepancia entre las expectativas del cliente y las percepciones que
tienen los directivos sobre esas expectativas, Deficiencia 2, la discrepancia entre la percepcion
delosdirectivos sobrelas expectativas delos clientes y | as especificaciones o0 normas de calidad
del servicio; Deficiencias 3, ladiscrepanciaentre lasnormas de calidad del servicioy el servicio
real ofrecido; y Deficiencia 4, la discrepancia entre el servicio real que serealizay lo que se
comunicaalos clientes sobre é. Vinculamos las percepciones del cliente sobre la bagja calidad
del servicio (Deficiencia 5) con esas cuatro deficiencias con €l fin de estructurar un modelo
conceptual de la calidad del servicio” (p. 56).

Modelo Servqual.

Con lafinalidad de que |as organizaciones comprendan de forma méas ampliay completa
la percepcion de los usuarios acerca del servicio que brindan, se elaboré un instrumento

altamente fiable y valido, y que debido a su disefio, puede ser aplicado en diferentes tipos de
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organizaciones sin importar € servicio que ofrezcan; agregando, S asi se desea, otras
caracteristicas que se consideren pertinentes para complementar el estudio (Zeithaml et al,
1993).

Para conseguir su objetivo, el modelo Servqual consta de dos partes: la primera se
dedicara aevaluar en los usuarios, las expectativas generales sobre € servicio que debe ofrecer
un supermercado de excelencia; y la segunda, vera las percepciones de la calidad de servicio
dada por € supermercado estudiado. Ambas se calificardn a través de 22 declaraciones
divididas en cinco dimensiones (Zeithaml et al, 1993). Cuando se obtienen los puntgjes, la
calidad del servicio sera considerada buenay con cliente satisfecho, si la percepcion esigua a
la expectativa; malay con cliente insatisfecho, si € valor es negativo y excelente con clientes
muy satisfechos, si €l caso fuera contrario (Gutiérrez y Rubio, 2009).

El instrumento Servqual posee amplias evidencias de confiabilidad y validez en contenido
y constructo. En paises como México, Estados Unidos, Turquia, Espafia y Taiwéan, se han
encontrado adecuadas propiedades psicométricas respecto ala confiabilidad, lacual suele estar
en un rango aceptable entre 0.70 y 0.94 (Calixto-Olalde, Okino, Hayashida, Costa, Trevizany
Godoy, 2011). Asimismo, las cinco dimensiones que evalla € instrumento han sido revisadas
en paises de Latinoamérica, obteniendo altos niveles de confiabilidad. En Colombiase encontré
gue las dimensionestienen fiabilidad que oscilaentre 0.63 y 0.97 (Rubio, 2014). Mientras que
Brasil evidencia confiabilidad en cuanto a percepciones entre 0.62 y 0.91, y en expectativas
entre 0.62 y 0.82 (Batista, Santos, Negrdo y Martins, 2012).

En e Pery, € instrumento fue validado por Cabello y Chirinos (2012), encontrando que
la escala posee evidencia de validez de contenido, las cuaes fueron revisadas por 5 jueces
expertos. Deigual forma, presentavalidez de constructo identificandose que las 5 dimensiones
del Servqual explican el 60% delavarianza, y 0.98 de confiabilidad. Lo queindicaquelaescaa
en el contexto peruano es aplicable.

Operacionalizacion de variable
Lavariable Calidad de servicio sera medida con €l instrumento Servqual de Zeithaml,

Parasuraman y Berry (ver Anexo 1).
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[I1.  Metodologia

Tipoy disefio deinvestigacion

Detipo No experimental — descriptiva.
Poblacion

El supermercado emite un promedio de 250 boletas ala semana, de maneraque la
poblacidn estuvo constituida por usuarios, de ambos sexos y edades que variaban entre 16 y 80
anos; quienes realizaban compras en |os diferentes turnos de atencion del supermercado.

Debido a caracteristicas de la poblacion, como laedad y nUmero de veces que asistia
por diay semanaal supermercado, se decidi6 trabajar con una muestrano probabilisticadetipo
intencional, conformada por 105 usuarios de edades comprendidas entre 18 a 65 afios, siendo
el 49% hombresy 51% mujeres.

Paralos criterios de seleccion, se incluyeron alos usuarios que con anterioridad
hubieran realizado méas de una compra en & supermercado, permitiendo asi una mejor
recoleccion de datos. A su vez, fueron excluidos los usuarios menores de edad y aquellos con
alguna dificultad fisica que impidiera la adecuada participacion en la investigacion; asi como
laeliminacién de losinstrumentos incompletos o con mas de una alternativa marcadaen alguna
declaracion.

Procedimiento

Se convoco una reunion con el Gerente Genera y la Jefa de Recursos Humanos del
Supermercado, donde se solicito €l permiso correspondiente parala aplicacion del instrumento
Servqual en la sede a investigar; explicando la finalidad, |os objetivos y el procedimiento a
seguir paralaaplicacion del instrumento. Unavez aceptadalasolicitud, se coordinaron los dias
de evaluacion con el encargado y |os colaboradores de la sede; asi como la adecuacion de un
espacio dentro del supermercado para mayor comodidad de los usuarios d momento de
responder el instrumento.

Paralarecoleccion de datos, se explico alos usuarios lafinaidad de la aplicacion del
instrumento; invitdndolos a participar de la investigacion. Si aceptaban, se les conducia a
ambiente preparado para € desarrollo de la evaluacion; haciendo entrega del consentimiento
informado, junto a la informacién relevante de la investigacion, para posteriormente firmarlo
en caso decidieran continuar con € proceso. Asimismo, se les indicé que tenian libertad de
retirarse de la evaluacion en  momento que ellos desearan. Luego, se hizo entrega del

instrumento y un lapicero, para proceder a explicar e correcto llenado de datos.
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Al finalizar la aplicacién, se verificaron las respuestas brindadas por |os usuarios, con
la finalidad evitar la eliminacién de pruebas con ninguna o doble respuesta en alguno de los
items; para posteriormente codificar €l instrumento, y realizar el procesamiento y anadisis de
datos.

I nstrumento

Se hizo uso del instrumento Servqual, creado por Zeithaml, Parasuraman y Berry; cuya
finalidad es medir la caidad del servicio mediante la diferencia entre expectativas y
percepciones. Paraello, e Servqual cuenta con 22 enunciados de expectativas y 22 enunciados
de percepciones (ver Anexo 2), divididos en 5 dimensiones:

Elementos Tangibles, centrado en apariencia de las instal aciones fisicas, equipos,
persona y materiales de comunicacion; Fiabilidad, a través de las habilidades para realizar €l
servicio prometido de forma fiable y cuidadosa; Capacidad de Respuesta, por medio de la
disposicion y voluntad paraayudar alos usuarios y proporcionar un servicio rapido; Seguridad,
segun los conocimientos y atencién mostrados por los empleados y sus habilidades de inspirar
credibilidad y confianza; y Empatia, caracterizada por la atencién individualizada que ofrecen
las empresas a sus consumidores (Zeithaml et al., 1993).

Parala calificacion de items, |os usuarios emplearon un aproximado de 7 minutos,
haciendo uso de la escala Likert que iba de 1, si estaban fuertemente en desacuerdo; a7, s
estaban fuertemente de acuerdo con e enunciado de la expectativa y percepcion del servicio
recibido. Al obtener los puntgjes, lacalidad de servicio fue considerada buena, si |a percepcion
era igua a la expectativa, mala, s e valor obtenido de la diferencia entre percepciéon y
expectativa era negativo; y excelente, si la percepcion era mayor a la expectativa que se tenia
del servicio.

El instrumento Servqual en su version original, evidencio adecuados indices de validez
y confiabilidad, |o gue se comprobd en este estudio por medio de la prueba piloto a 30 usuarios
del supermercado.

Aspectos éticos

El proyecto fue analizado mediante €l software anti plagio Turnitin, obteniendo una
valoracion de 13% menor o igua a 30% (ver Anexo 3). A su vez, fue revisado por e Comité
de Eticaen Investigacion delaUniversidad Catolica Santo Toribio de Mogrovejo, paraverificar
que los procedimientos seguidos en la presente investigacion cumplen con los principales

aspectos éticos (ver Anexo 4).
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Se tuvo como prioridad en todo momento, €l respeto alos usuarios y su autonomia;
asimismo no se presentd ningun riesgo hacia la salud fisica y psicolégica de la poblacion,
brindando informacion correspondiente sobre los objetivos y € fin de la investigacion, el
instrumento que se aplicaria y e uso de los resultados conseguidos; recalcando que toda la
informaci6n seria codificada manteniendo en confidencialidad y anonimato su participacion, y
que no se redlizaria ningun tipo de retribucién econdémica por ser parte de la investigacion,
teniendo absoluta libertad para participar o retirarse en e momento deseado sin que esto les
perjudique de alguna manera.

Como parte de este procedimiento, se les proporcioné un Consentimiento Informado
(ver Anexo 5), donde se especificd que: Se brindaria informacion de la consistencia de la
evaluacion en un lenguaje sencillo y la verificacion de su comprension; aclarando cuaquier
duda que pueda surgir. Como manifestacion de su total acuerdo en la participacion de esta
investigacion, |os participantes firmarian el consentimiento entregado.

Procesamientoy analisis de datos

Una vez recol ectados |os datos, fueron trasladados a una hoja de Excel para obtener €
puntaje por brecha de cada uno de los usuarios de formal general y por dimension. Luego, los
datos fueron procesados en e programa Jamovi para la elaboracién de tablas y uso de pruebas
estadisticas.

Con la prueba Shapiro Wilk, se identificd que los datos no se gjustaban a una
distribucion normal, por 1o que se emplearon pruebas no paramétricas.

Paraidentificar los niveles de calidad de servicio por dimensién seglin sexo y turno de
atencion, y conocer € nivel predominante, se usaron tablas de frecuencia; mientras que para

encontrar ladiferencia en la calidad de servicio segiin sexo, se usd Mann-Whitney U.
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Nor malidad delos datos.

Resultados
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La prueba Shapiro Wilk sefial 6 que los datos no siguen una distribucion normal, por 1o

gue se hizo uso de pruebas estadisticas no paramétricas para el andlisis de los resultados.

Validez y fiabilidad del instrumento

Unavez aplicadala prueba piloto, paralavaidez del instrumento se utilizo e

procedimiento de andlisis item — test mediante la correl acidon producto momento de Pearson,

encontrando que las correlaciones varian entre 0.54 y 0.88, o que evidencia que los items

guardan relacion con €l constructo.

Para demostrar |a fiabilidad segun dimensién, se empled Alfa de Cronbach (a) y
McDonald’s (w), hallando indices aceptables (ver Tabla 2).

Tabla?2

Fiabilidad del instrumento Servqual

Dimension
! Cronbach’s a McDonald’s w

Elementos Expectativas 0,685 0.734
Tangibles Percepciones 0,810 0.825
. Expectativas 0,775 0.790
Fizbilidad Percepciones 0,857 0.862
Capacidad Expectativas 0,731 0.755
de Respuesta Percepciones 0,598 0.661
. Expectativas 0,682 0.694

dad ’
Segun Percepciones 0,820 0.829
Empatia Expectativas 0,834 0.848
i Percepciones 0,903 0.909
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Nivel de calidad de servicio seguiin sexo.

Se observé que para hombres y mujeres, el nivel sobresaliente de calidad de servicio
percibido es malo, observandose insatisfaccion con el servicio recibido (ver Tabla 3).
Tabla3
Niveles de Calidad de servicio en usuarios segun sexo de un supermercado de Chiclayo, octubre —
diciembre 2019

Calidad de servicio

Sexo
Mala Buena Excelente
Hombre 68,6 % 59% 25,5%
Mujer 81,5% 5,6 % 13,0%

Nivel de calidad de servicio segiin turno de atencién
En cuanto a turno de atencién, la calidad predominante de servicio brindado por €
supermercado es mala, 1o que reflgainsatisfaccion por parte de los usuarios (ver tabla 4).
Tabla4
Niveles de Calidad de servicio en usuarios segun turno de atencién de un supermercado de

Chiclayo, octubre — diciembre 2019

Calidad de servicio

Turno de atencion

Mala Buena Excelente
Manana 66,7% 25% 8,3%
Tarde 78% 4,1% 18,4%

Noche 75% 2,3% 22, 7%
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Nivel predominante de Calidad de servicio por dimensiones seglin sexo

Paralos hombresy las mujeres, € nivel de calidad de servicio predominante es malaen las
cinco dimensiones evaluadas por el Servqual (ver Tablab).
Tablab
Nivel predominante de Calidad de servicio en usuarios por dimensiones segin sexo, de un
supermer cado de Chiclayo, octubre — diciembre 2019

Nivel
Dimension Sexo
Mala Buena Excelente

Elementos Hombre 76,5% 7,8% 15,7 %
Tangibles Mujer 85,2 % 7.4% 7.4%
Hombre 58,8 % 9,8 % 31,4 %

Fiabilidad
Muijer 70,4 % 5,6% 24,1%
Capacidad de Hombre 66,7% 7,8% 25,5%
Respuesta Mujer 79,6% 9,3% 11,1%
Hombre 54,9% 23,5% 21,6%

Seguridad
Mujer 74,1% 14,8% 11,1%
Hombre 58,8% 15,7% 25,5%

Empatia

Mujer 74,1% 9,3% 16,7%
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Nivel de Calidad de servicio predominante por dimensiones seguin turno de atencién
Lacalidad de servicio predominante en lostres turnos de atencion es mala. Esto se evidencio

en las dimensiones elementos tangibles, fiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad y empatia

(ver Tabla 6).

Tabla6

Nivel predominante de Calidad de servicio en usuarios por dimensiones segun turno de atencion,

de un supermercado de Chiclayo, octubre — diciembre 2019

Dimension Turr_19 de Nive
atencién Mala Buena Excelente
M afiana 100% 0% 0%
ngnjn;os Tarde 83,7% 8,2% 8,2%
Noche 72,7% 9,1% 18,2%
Mafiana 66,7% 16,7% 16,7%
Fiabilidad Tarde 63,3% 8,2% 28,6%
Noche 65,9% 4,5% 29,5%
M afiana 58,3% 8,3% 33,3%
gzgpacugag de Tarde 79,6% 8,2% 12,2%
Noche 70,5% 9,1% 20,5%
M afiana 58,3% 8,3% 33,3%
Seguridad Tarde 65,3% 18,4% 16,3%
Noche 65,9% 22,7% 11,4%
M afiana 75% 16,7% 8,3%
Empatia Tarde 65,3% 10,2% 24,5%

Noche 65, 9% 13, 6% 20, 5%
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Diferencia segin sexo en la Calidad de servicio

Se evidenciaron diferencias segun sexo, en las expectativas de |0s usuarios respecto alas
dimensiones de Elementos Tangibles, Fiabilidad, Capacidad de respuesta y Empatia, siendo las
mujeres quienes presentan mayores expectativas. Sin embargo, en la dimension Seguridad, no se
encontraron diferencias significativas. En cuanto a las percepciones, no se hallaron diferencias en
ninguna de las dimensiones segiin sexo (ver Tabla 7).
Tabla7
Diferencia segun sexo en la Calidad de servicio de un supermercado de Chiclayo, octubre —
diciembre 2019

Mann-Whitney U

Dimension

Grupo Media DE Estadistico p
Hombres 5.81 0.856
Expectativa de Elementos Tangibles 915 0.003
peciav g Mujeres 629 069
., : Hombres 4.79 1.3
Percepcion de Elementos Tangibles 1272 0.502

Mujeres 4.63 1.38

: - Hombres 5.75 0.85
Expectativa de Fiabilidad Mujeres 6.07 0.906 1042 0.031

Hombres 5.35 1.096
Per i0 Fiabili 12 .612
cepcion de Fiabilidad e 5.2 1,950 98 0.6

Hombres 6.09 0.85
Expectativa de Capacidad de R esta 1021 0.021
peciafivade Lapac e Mujeres 644 0668

Hombres 5.38 1.334
Per ion de C idad de R est 1311 0.671
cepciodn de Capac e Respuesta e 531 1.95

: . Hombres 6.34 0.771
Expectativa de Seguridad Mujeres 6.38 1,015 1236 0.339

Hombres 5.75 1.114
Percepcion de Seguridad i 1210 0.282
e H Mujeres 547  1.257

Hombres 5.98 0.819
Expectativa de Empatia 995 0.013
pectav pat Mueres 631  0.886

Hombres 5.28 1.007
Percepcion de Empatia , 1366 0.944
Mujeres 5.19 1.265
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V. Discusion

A pesar de que en hombres y mujeres sobresale la percepcion de mala calidad, son las
muijeres quienes evidenciaron tener una mala percepcion de la calidad de servicio mayor ala
de su contraparte. Esto puede deberse a que ellas, enfatizan y analizan cada detalle a8 momento
de recopilar la informacion del ambiente; 10 que ocasiona que sus expectativas previas a la
comprasean elevadasyy dificiles de satisfacer (Spathis, Petridou y Glaveli, 2004; Ross, Fleming,
Fabesy Frankl, 1999).

Paralos hombres, la evaluacion general de los aspectosyy juicio que emite, dependera
de que sus necesidades sean cubiertas a través del servicio (Kwok, Jusoh y Khalifah, 2016),
reportando altas puntuaciones a la percepcion de la calidad de servicio si esto ocurre (Snipes,
Thomson y Oswald, como se cité en Mokhlis, 2012). Sin embargo, en |os resultados obtenidos,
los usuarios califican lacalidad de servicio como mala, dando puntuaciones bgjas alo percibido
durante €l proceso de compraen e supermercado.

Lavaloracion dada por 10s usuarios es totalmente subjetivay dependera de las
expectativas que se tengan (Albrechet y Zemke como se citd en Salvador, 2007), por lo que €
supermercado evidencio no cumplir con lo que esperaban sus usuarios, posiblemente por
caracteristicas propiasdel lugar como laaparienciadelasinstalacionesy su experienciadurante

la compra.

L os supermercados suelen realizar contratos de 12 horas diarias de trabajo, con nimero de

dias|aborales y descansoslargos variables. Las jornadas largas, apesar de tener horarios divididos,

producen mas cansancio que unajornada de 8 horas; teniendo como consecuencia, una cantidad de

trabajadores muy fluctuante y de poca especializacion en las diferentes areas, dificultado el

desarrollo de habilidades parainspirar credibilidad y demostrar sus conocimientos al atender alos

usuarios (Santibafiez y Sanchez, 2007). Igualmente, a causa de variables externas, la apariencia de

las instalaciones y la imagen de los colaboradores, se ve afectada con el trascurrir del dia,

repercutiendo de forma negativa en la percepciéon de la calidad de servicio en los usuarios,

independientemente del turno en el que fueron atendidos.

Ladimension Elementos Tangibles es la que demostré mayor insatisfaccion paralos
usuarios de ambos sexos. Esta dimension, comprende las caracteristicas propias del
supermercado y factores externos, los mismos que obstaculizan una percepcion positiva sobre
laimagen que brindala organizacion.
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Las mujeres, valoran en mayor medida cualidades como la cortesia, el conocimiento y
profesionalismo que presenta el personal de un supermercado; buscando comodidad y atencion
desusinteresesen el tiempo prometido (Ross et al., 1999). No obstante, existen investigaciones
donde ladimensién de Seguridad y Empatia obtienen bajas puntuaciones de valoracion (Apac,
2018), de la misma manera que se dio en la presente investigacion.

Paralos hombres, las dimensiones de Confiabilidad y Empatia, son las que mas
satisfaccion les produce, esperando que e supermercado comprenda sus necesidades y
preferencias, teniendo un variado inventario con marcas reconocidas y distribuidas en las
gbndolas, asi como la atencién en € tiempo que se prometio redizar (Borja, Monsalve y
Bermudez, 2019; Mokhlis, 2012).

L os resultados obtenidos, fueron distintos alo descrito por los autores, evidenciando
predominanciadel nivel malo en cada una de | as dimensiones descritas por € Servqual, debido
aladificultad que presentd € supermercado para cumplir las expectativas de sus usuarios.

A pesar de que las dimensiones Elementos Tangibles, Fiabilidad y Capacidad de Respuesta,

suelen ser las que mayor satisfaccion causa en usuarios (Mokhlis, 2012); en la presente
investigacion, las dimensiones eval uadas han sido calificadas con bajas puntuaciones, debido a que
la percepcidn de los usuarios no fue equivalente a su expectativa sobre un servicio de calidad que
deberia brindar un supermercado excelente.

Algunas de las causas que pueden explicar estos bajos resultados, es que |os supermercados,
al ser autoservicios aun no desarrollan atenciones personalizadas; considerando que solo es
necesario brindar ayuda cuando se es solicitada por €l usuario (Apac, 2018); por o que se percibe
poca pro actividad e iniciativa de parte de los colaboradores a momento que ingresa un cliente,
siendo ellos quienes manifiestan sus inquietudes a personal en caso sea necesario. Asimismo, €l
numero reducido de colaboradores por turno es una desventgja, ya que en determinados momentos
de lajornada se producen aglomeraciones, y la ausencia de uno de ellos puede tener repercusiones
en laimagen del supermercado (Alvarez, 2014).

Por otro lado, generar una buenaimpresién através de la cortesiano es|o Unico importante,
debido a que la entrega de los productos y cobro de dinero a los usuarios puede ser causante de
insatisfaccion por lapresenciade inconvenientes ocurridos en caja (Alvarez, 2014), siendo negativa
laimagen percibida durante este proceso de la compra

L as discrepancias mas notorias en la calidad de servicio derivan de las expectativas,
siendo las mujeres quienes presentan tendencia a estandares de calidad més altos que los

hombres, debido a que los hombres esperan que sus necesidades sean cubiertas a través del
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servicio; distinto de las mujeres, a quienes les resulta més atractiva la idea de que la
organizacion satisfaga por completo sus demandas (Ross et al., 1999; Salvador, 2007).

Sin embargo, aunque algunos autores comentaron que la definicién de expectativa
implica multiples términos, razon por la que es posible que hombres y mujeres se inclinen por
distintos aspectos (Teas y Palan como se cito en Salvador, 2007); en la presente investigacion,
no se evidencio diferencia en |las expectativas segun sexo en cuanto a la dimension Seguridad,
coincidiendo con otros estudios donde se encontré que la seguridad es un factor igual de
importante para ambos cuando se trata de calidad de servicio, pues parece ser que las
habilidades de comunicaciéon y e profesionalismo en & mango de las transacciones, es
valorado de la mismaforma por los usuarios (Mokhlis, 2012; Spathis et al., 2004).

De manera similar ocurrio con la percepcion de la calidad de servicio, donde no se
presentaron diferencias significativas segin sexo; debido a que las caracteristicas de las
instalaciones y la g ecucion del servicio posiblemente no fuera el idoneo para los usuarios, a pesar
de que, observan, procesan, evallan y recuperan la informacién captada de diversas maneras,
teniendo como resultado la emision de distintos juicios, siendo las mujeres quienes prestan mayor
atencion a las particularidades relevantes no solo para ellas, sino también para los demas; sentido
opuesto alos hombres que sdlo se centran en caracteristicas relevantes para ellos, dando juicios con
detalles minimos y otorgando mayor calificacion alacalidad de servicio percibida que las mujeres
(Hoyer y Maclnnis como se cité en Kwok, Jusoh y Khalifah, 2016; Mokhlis, 2012).
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V1. Conclusiones

Lacalidad de servicio, para hombres y mujeres en |os diferentes turnos de atencion,
tiende a ser percibida como mala.

En cuanto alas dimensiones que evalla el Servqual (Elementos Tangibles, Fiabilidad,
Capacidad de Respuesta, Seguridad y Empatia), se encontré que la predominanciaen lacalidad
de servicio es mala; causando insatisfaccién en hombres y mujeres, en los diferentes turnos de
atencion.

Se evidencio diferencia segun sexo en cuanto alo encontrado en las expectativas, siendo
las mujeres quienes presentan mayor demanda respecto alas dimensiones Elementos Tangibles,
Fiabilidad, Capacidad de Respuesta y Empatia; mientras que los hombres tienen expectativas
similares alas mujeres en cuanto ala dimension seguridad. Sin embargo, en las percepciones
no se encontraron diferencias significativas.
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VIl. Recomendaciones

Para complementacion, se sugiere seguir realizando investigaciones comparativas en
base a otras variables demograficas como edad; de manera que |os resultados sean empleados
para mejorar las estrategias de marketing del supermercado. Asimismo, se recomienda al area
de Recursos Humanos, reforzar la cultura organizaciona y realizar eval uaciones de desempefio
a sus colaboradores; de modo que se tenga una vision mas amplia de su desarrollo dentro del
supermercado y afianzar laidentificacion y compromiso con la organizacion.

Considerando que la calidad de servicio fue calificada como mala, se recomienda
realizar mejoras en base alas dimensiones evaluadas:

En Elementos Tangibles, se recomienda priorizar en laaparienciafisicadela
instalacion, centrandose en los equipos de refrigeracion, estantes de exhibicion y presentacion
de materiales promocionales que emplea el supermercado.

Parareforzar las dimensiones Fiabilidad y Seguridad, se sugiere la gjecucion de
capacitaciones orientadas a resolucion de conflictos, comunicacién asertiva 'y escucha activa;
de manera que se evidencie confianza y credibilidad al momento de gestionar pedidos y
reclamos.

En Capacidad de Respuestay Empatia, se recomiendalaimplementacion de
capacitaciones mensuales a los colaboradores en temas orientados al cliente, de modo que se
incremente el entendimiento de las necesidades especificas y se brinde una atencion més

personalizada.
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IX. Anexos
Anexo1l
Tablal
Definicion operacional delavariable Calidad de servicio y dimensiones medidas por el Modelo
SERVQUAL
Variable . . .
Calidad de D'nr;ens'o ! f;(iegcado Niveles
Servicio
Elementos 1234 Percepcion mayor a
tangibles 1o Expectativa= Calidad
excelente y cliente muy
"Amplitud de satisfecho
ladiscrepanciao
diferencia que Fiabilidad 5 g 7,8,
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(ng;tsat é\éﬁs Percepcionigua a
clientesy sus Capacidad 10, 11, EXDectf:ltl\l{a:t Cg‘l[ ifad )
percepciones’ de respuesta 12,13 uenay cliente satisfecho
Zeithaml,
Parasuraman y
Berry (1993, : 14, 15,
p-21). Segurided 16, 17 Percepcion menor a
Expectativa = Calidad
18 19 malay cliente
Empatia 20 21’ 22’ insatisfecho




Anexo 2

Instrumento Servqual

Sexo: Nivel deinstruccion:

Turno de atencion:
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Instrucciones: Basado en sus experiencias como usuario de los servicios que ofrecen los supermercados, responda los

siguientes enunciados pensando en €l tipo de supermercado que podria ofrecerle un servicio de excelente calidad. Si cree, en

relacion alaidea que tiene en mente, la caracteristica no es esencial 0 no se cumple, haga un circulo en € nimero 1. Si cree

que es absolutamente esencial y se cumple, haga un circulo en 7. De no estar seguro, haga un circulo en los nimeros

intermedios. No hay respuestas correctas o incorrectas.

Fuertem
enteen Fuertemente de
acuerdo
desacuerdo

1. Los Supermercados excelentes tienen equipos de gpariencia moderna 2 6

2. Lasinstalaciones fisicas de los Supermercados excelentes son visualmente 2 6
atractivas

3. Los empleados de los Supermercados excel entes tienen apariencia pulcra 2 6

4. En un Supermercado excelente, los materiales relacionados con € servicio 2 6
(folletos) son visualmente atractivos

5. Cuando los Supermercados excelentes prometen hacer algo en cierto tiempo, 2 6
lo hacen

6. Cuando un cliente tiene un problema, los Supermercados excelentes muestran 2 6
un sincero interés en solucionarlo

7. Los Supermercados excelentes realizan bien el servicio la primeravez 2 6

8. Los Supermercados excelentes concluyen € servicio en el tiempo prometido 2 6

9. Los Supermercados excelentes insisten en mantener registros exentos de 2 6
errores

10. En los Supermercados excelentes, los empleados comunican alos clientes 2 6
cuéndo terminardlarealizacion del servicio

11. En los Supermercados excelentes, |os empleados ofrecen un servicio répido a 2 6
sus clientes.

12. En los Supermercados excelentes, |os empleados siempre estan dispuestos a 2 6
ayudar alos clientes

13. En los Supermercados excelentes, |os empleados nunca estéan demasiado 2 6
ocupados para responder alas preguntas de los clientes

14. En los supermercados excelentes, e comportamiento de los empleados 2 6
trasmite confianza a sus clientes

15. Los clientes de los Supermercados excel entes, se sienten seguros en sus 2 6
transacciones con la organizacion

16. En los Supermercados excel entes, |os empleados son siempre amables con 2 6
los clientes

17. En los Supermercados excelentes, |os empleados tienen conocimientos 2 6
suficientes para responder las preguntas de los clientes

18. Los Supermercados excelentes dan a sus clientes una atencion 2 6
individualizada

19. Los Supermercados excel entes tienen horarios de trabajo convenientes para 2 6
todos sus clientes

20. Los Supermercados excel entes tienen empleados que ofrecen una atencion 2 6
personalizada a sus clientes

21. Los Supermercados excel entes se preocupan por |os mejores intereses de sus 2 6
clientes

22. Los empleados de los Supermercados excel entes comprenden las necesidades 2 6

especificas de sus clientes
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I nstrucciones: Basado en sus experiencias como usuario de los servicios que ofrece el Super Latina, respondalos

siguientes enunciados. Si cree, en relacion a la idea que tiene en mente, la caracteristica no es esencial 0 no se

cumple, haga un circulo en el nimero 1. Si cree que es absol utamente esencia y se cumple, haga un circuloen 7.

De no estar seguro, haga un circulo en los nimeros intermedios. No hay respuestas correctas o incorrectas.

Fuertemente Fuertemente de
en desacuerdo acuerdo

1. El Super Latina cuenta con equipos de apariencia moderna 2 c 6 7

2. Las instalaciones fisicas del Super latina son visualmente atractivas 2 c 6 7

3. El personal del Super Latina tiene apariencia pulcra 2 c 6 7

4. Los materiales (folletos, banners y similares) son visualmente ) . 6 7
atractivos -

5. Cuando el personal de Super Latina promete hacer algo en cierto ) . 6 7
tiempo, lo hace -

6. Cuando usted tiene un problema, el Super Latina muestra un sincero ) c 6 7
interés en solucionarlo -

7. El personal de Super Latina realiza bien el servicio la primera vez 2 c 6 7

8. El personal de Super Latina termina el servicio en el tiempo ) . 6 7
prometido -

9. El personal de Super Latina insiste en mantener registros exentos de ) . 6 7
errores -

10. El personal del Super Latina le informa con precisiéon cuando ) c 6 7
concluird la realizacién del servicio -

11. El personal del Super Latina le sirve con rapidez 2 c 6 7

12. El personal del Super Latina siempre se muestra dispuesto a ) . 6 7
ayudarle -

13. El personal del Super Latina nunca esta demasiado ocupado para ) . 6 7
atenderle -

14. El comportamiento del personal de Super Latina le trasmite ) c 6 7
confianza -

15. Usted se sienten seguro en sus transacciones con Super Latina 2 £ 6 7

16. El personal del Super Latina es siempre amable con usted 2 £ 6 7

17. El personal del Super Latina tiene conocimientos suficientes para ) . 6 7
contestar a sus preguntas -

18. Super Latina le da una atencidn individualizada 2 c 6 7

19. Super Latina tiene horarios de trabajo convenientes para todos sus ) . 6 7
clientes -

20. Super Latina tiene personal que le ofrece una atencion ) . 6 7
personalizada -

21. El personal del Super Latina se preocupa por sus mejores intereses 2 £ 6 7

22. Super Latina comprende sus necesidades especificas 2 £ 6 7
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Anexo 3
Constancia del Programa Turnitin

USAT UNIVERSIDAD CATOLICA SANTO TORIBIO DE
et MOGROVEJO

CONSTANCIA

Otorgado a:
LESLIE PEREA ROMERO

Por haber sometido € Proyecto de Tesis: Calidad de servicio en un supermercado de
Chiclayo, octubre — diciembre 2019 de la Escuela de Psicologia — Facultad de Medicina, a

proceso de valoracion de redaccidn con integridad en internet, através del software antiplagio
Turnitin.

Lavaloracién adcanzada fue de 13%; porcentagje de similitud menor o igual a 30%, propuesto en
los lineamientos en investigacion de la Universidad Catdlica Santo Toribio de Mogroveo.

Se expide @ presente documento a solicitud de la interesada para los fines que considere
pertinente.

Chiclayo, 22 de Noviembre del 2019

Dra. Marilia Sibele Cortez Vidal
Apoyo a Coordinacion de Tesis
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Anexo 4

Resolucion de Proyecto de Tesis

USAT

Universidad Catafica
Lante WorilEa de Mafprosss

CONSEJO DE FACULTAD
RESOLUCION N° 623-2019-USAT-FMED
Chiclayo, 25 de noviembre de 2019

Vista la solicitud N° 157422 de fecha 22 de noviembre de 2019 que adjunta el
documento de aprobacidn emitido por el Comité de Etica en Investigacién de la
Facultad de Medicina del Proyecio de Investigacién de la estudiante Persa Romero
Leslie, de la Escuels de Psicologia. Asesor: Matr. Rony Edinson Prada Chapofan.

CONSIDERANDOY,

Que asta investigacidn forma parte de las dreas y lineas de investigacion de la
Escuela de Psicologia,

Que el proyecto de Investigacién denominado: Calidad de senvicio en usuarios de un
supermercado de Chiclayo, octubre — diciembre 2019, fue aprobado por el Comité

Metodoldgico de la Escuela de Psicologla y el Comité de Etica en Investigacion de la
Facultad de Medicina,

En uso de las atribuciones conferidas por la Ley Universitaria N 30220 v el
Estatuto de la Universidad Catdlica Santo Toribio de Mogrovejo,

SE RESUELVE:

Articule 1°.- Declarar aprobado el Proyecto de Investigacién para continuar
con el proceso de recoleccion de datos y finalizacidn del mismo,

Articule 2°- Disponer gque [a estudiante gestione ante [as instituciones
pertinentes fas facilidades para la recoleccidn de informacion

Registrese, comunliquese y archlvese,

FACULTAD DE Epiciny Facultad de Medicina

i f(asT
del Roclo Rangel Castro

Bt ; b
sEeRETAniL acaniiiey YECTEtAria Acadeémica

FACHITID pEvEniNG Facultad de Medicina

Hc Fan Josarmama Esorred FEBSS i‘.l1|r.1=:,u}-hfu = Central Teletomca: {374} BUEI00 - 60617 = QRanpoe nformaode; (074 606205
Pt 1SAT 0P ROET v wasanisat ochipo » s fooran el camiusal pen
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Anexo 5
Consentimiento para participar en un estudio de investigacion
-ADULTOS-
Institucion : Universidad Cat6lica Santo Toribio de Mogrovejo
Investigadora : Ledlie Perea Romero
Titulo : Calidad de servicio en usuarios de un supermercado del distrito de José Leonardo Ortiz,

Chiclayo, octubre — diciembre 2019

Finesdel Estudio:

Identificar los niveles de la calidad de servicio brindada por e establecimiento.

Procedimientos:

Si usted acepta participar en este estudio se le invitard a sentarse en un espacio de la tienda condicionado para que
pueda cdlificar, sin distracciones, 22 enunciados de expectativas y 22 enunciados de percepciones sobre el servicio
brindado por el supermercado. La duracion de la prueba se estima es de 15 minutos.

Riesgos:

NoO se prevén riesgos por participar en este estudio.

Beneficios:

Si lo desea se leinformard de manera personal y confidencial |os resultados que se obtengan. Los costos del test
y del programa seran cubiertos por €l estudio y no le ocasionaran gasto alguno.

Costos e incentivos

Usted no debera pagar nada por participar en el estudio. Igualmente, no recibird ningln incentivo econémico ni
de otraindole.

Confidencialidad:

La informacion que se recoja sera confidencial y no se usara para ningln otro propésito fuera de los de esta
investigacion. Sus respuestas seran codificadas usando un nimero de identificacion que garantiza la
confidencialidad y el anonimato. Si los resultados de este programa son publicados, no se mostrard ninguna
informacion que permita la identificacion de las personas que participan en este estudio. Sus archivos no serén
mostrados a ninguna persona gjena al estudio sin su consenti miento.

Uso dela informacion:

Lainformacion una vez procesada sera eliminada.

Derechos del participante:

Si usted decide participar en el estudio, puede retirarse de éste en cualquier momento, sin perjuicio alguno. Si tiene
alguna duda adicional, por favor pregunte a personal del estudio, o escribir a la investigadora a correo
lediepereal51d@gmail.com

Si usted tiene preguntas sobre los aspectos éticos del estudio, o cree que ha sido tratado injustamente puede
contactar al Comité de Etica de la Universidad Catélica Santo Toribio de Mogrovejo, teléfono 074 606200 anexo
1138
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CONSENTIMIENTO

Acepto voluntariamente participar en este estudio, comprendo en que consiste mi participacién en el proyecto,

también entiendo que puedo decidir no participar y que puedo retirarme del estudio en cualquier momento.

Participante I nvestigador
Nombre: Nombre: Leslie Perea Romero
DNI: DNI: 73215405

Fecha: Fecha:




