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RESUMEN

El objetivo principal del presente trabajo fue efectuar un andlisis de la relacion que
tiene la satisfaccion global que puede obtener un consumidor con los factores que
considera importantes en los establecimientos de comida réapida del Centro comercial
Real Plaza de Chiclayo.

El anélisis de datos se hizo sobre una muestra de 196 clientes encuestados que visitan
el centro Comercial Real Plaza de la ciudad de Chiclayo.

El andlisis puso de manifiesto que las dimensiones que guardaban un alto grado de
correlacion con la satisfaccion percibida fueron Servicios y conveniencia y Calidad e
imagen, mientras que el Valor econdmico de la compra no mostré una correlacion
significativa.

Adicionalmente se hallé un alto grado de insatisfaccion con respecto a los precios y
promociones ofrecidas, 1o que supone un analisis posterior para comprender mejor

estos hallazgos.

Palabras clave: satisfaccion global de la compra, calidad e imagen, valor econémico

de la compra, servicios y conveniencia.

Cddigo JEL: M10, M31



ABSTRACT

The main objective of this work was to analyze the relationship that has the overall
satisfaction that a consumer can obtain with the factors that he considers important in
the fast food establishments of the Real Plaza shopping center in Chiclayo.

The data analysis was done on a sample of 196 surveyed customers who visit the Real
Plaza shopping center in the city of Chiclayo.

The analysis showed that the dimensions that had a high degree of correlation with
perceived satisfaction were Services and convenience and Quality and image, while the
economic value of the purchase did not show a significant correlation.

Additionally, a high degree of dissatisfaction was found with respect to the prices and
promotions offered, which implies a subsequent analysis to better understand these

findings.

Keywords: overall satisfaction of the purchase, quality and image, economic value of

the purchase, services and convenience.



INDICE

DEDICATORIA
AGRADECIMIENTO
RESUMEN
ABSTRACT
I, INTRODUCCION ...ttt nsnes 11
[ MARCO TEORICO ......coieeieieeeeieieee e see s s ess st sesas s, 13
2.1, ANTECEUBNTES ...ttt ettt bbb nne s 13
2.2, BaSES tEONICAS . ..ecveivierieieiesie ettt 17
. MATERIALES Y METODOS......c.coiiiieteeeeeeeeeeeeeee et 24
3.1. Tipoy disefio de iNVESLIGACION .........cceevveiieiieii e 24
3.2.  Areay linea de iNVEStIGACION.............ccoveiveeieeieeeeeee e, 24
3.3.  Poblacidn, muestra y MUESLIEO ........ccccveveieieriesesie e 24
3.4.  Operacionalizacion de variables ...........ccocoveiiriiriiiiieneseee e 25
3.5.  Métodos, técnicas e instrumentos de recoleccion de datos............c.cccceevenee. 27
3.6. Técnicas de procesamiento de dat0S...........cccveverieiieieiie s 28
IV. RESULTADOS Y DISCUSION .....c.oiiiiteieieeeeeeeeee e 30
4.1. Modelo conceptual de variable ............ccooeiiiiiiiiiii 30
4.2. Validacion de constructo y confiabilidad del instrumento ..............cccco..c.... 31
4.3. Resultados de la encuesta — Factor del establecimiento comercial.............. 34
4.3.1.  Servicios y conveniencia - Amplitud del surtido ..............cccoceivninene. 34
4.3.2.  Servicios y conveniencia - Proximidad al hogar ...........cccccccoevininnne. 35
4.3.3.  Servicios y conveniencia - Atencion al cliente.........c.ccccocoecvveviivirennne. 36
4.3.4.  Servicios y conveniencia - Servicios adicionales.............cc.cceeverrennnne. 37
4.3.5.  Servicios y conveniencia - Atmdsfera del establecimiento.................. 39
4.3.6.  Servicios y conveniencia - Horario de Apertura ............cccccevevvevveennnnn. 39
4.3.7. Calidad e Imagen — Calidad............c.ccceevieiiiieii e 41
4.3.8. Calidad e imagen — marca comercializada.............cccccoeveveiiiesiiecinnns 42
4.3.9. Valor econdmico de la compra — PreCio..........ccoeoeevveieenecvicie e, 42
4.3.10. Valor econdmico de la compra - PromocCion...........cccccceveveiencneninnne. 43

4.4. Prueba de normalidad de 10S datos ........oovvveeeveeieei 44



4.5. Resultados de la relacion entre VariableS ..........oooo oo 46

V. CONCLUSIONES ...ttt 49
VI.  RECOMENDACIONES ... o1
VII. REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS .......ccoeoiieiiieieeeeeeeseseseve e, 52

VI ANEXOS ..o 52



INDICE DE TABLAS

Tabla 1 Operacionalizacion de variables...........c.ccoveiiiiieiie i 26
Tabla 2 Abreviaturas UtIHIZadas ... 27
Tabla 3 Ficha técnica del CUBSTIONANIO .........coveiiiiiiiiieie e 28
Tabla 4 Prueba de KMO y Bartlett...........cooveiieiiiiecce e 31
Tabla 5 Matriz de COMPONENte rOtaAd0 ..........coeiieiiieiee e 32
Tabla 6 Prueba de Kolmogorov-Smirnov para una muestra ...........ccceeeevveneeivesneenne. 46

Tabla 7 Factor del establecimiento comercial - correlaciones ..........ccooeveeeeeeveeeennee. 47



INDICE DE FIGURAS

Figura 1 Modelo CONCEPLUAL .........c.ooiiieieicic e 30
Figura 2 Dimension Servicios y conveniencia - Amplitud del surtido....................... 34
Figura 3 Dimension Servicios y conveniencia - Proximidad al hogar ....................... 35
Figura 4 Dimension Servicios y conveniencia - Atencion al cliente.............ccccceeee. 36
Figura 5 Dimension servicios y conveniencia - Servicios adicionales....................... 37

Figura 6 Dimension Servicios y conveniencia - Atmosfera del establecimiento....... 39

Figura 7 Dimension servicios y conveniencia - Horario de apertura.............ccccoveue.. 40
Figura 8 Dimension calidad e imagen — Calidad.............cooveveneinenine e 41
Figura 9 Dimension calidad e imagen - marca comercializada.............ccccooceevinennene. 42
Figura 10 Dimension valor econdémico de la compra - Precio ........ccccccevvevvivecinennnn, 43

Figura 11 Dimension valor econdémico de la compra - Promocion............ccccceeeene. 44



11

Introduccion

Los afios 80 marcan el inicio de la llegada de la comida répida al Peru,
siendo Kentucky Fried Chicken (KFC) uno de las primeras empresas que
operaban en el mercado y en 1981 era el unico negocio bajo el modelo de
franquicia que ofrecia productos importados. Ademas, a diferencia de Pizza Hut
instalado en 1983, tenia mé&s locales y precios méas asequibles (Mendoza, 2011).
Este sector se considera hoy uno de los negocios con mayor oportunidad de
expansion, el cual también se encuentra constantemente sobre el debate publico,
pues si bien es cierto parte de la poblacién lo considera una alternativa de
alimentacidn, para otro es considerado un problema, a pesar de ello lo que no se

puede dejar de advertir es el incremento en el nimero de sus locales.

En el presente trabajo se buscd analizar la relacion entre la satisfaccion
maxima del consumidor de comida rapida y los atributos que se consideran
significativos al momento de evaluar el establecimiento considerando que es
crucial para poder mantener relaciones duraderas a largo plazo con los
consumidores (McCollough, Berry, & Yadav, 2000).

También se busco determinar los factores en los cuales podemos agrupar los
atributos del establecimiento comercial que son considerados relevantes segin la
percepcion del consumidor, para ello se recogié datos de una muestra de 196
consumidores de los establecimientos de comida rapida en el Centro comercial

Real Plaza de la ciudad de Chiclayo.

Se planted las hipotesis de la existencia de una relacion positiva entre la
percepcion de los servicios y de la conveniencia que el establecimiento comercial
ofrece al cliente, la imagen de calidad que el cliente percibe al comprar y lo que
percibe como valor econdmico por su compra influye de manera positiva y

significativa en la satisfaccion global.

Los resultados permitieron evidenciar dichas relaciones en las dimensiones

Servicios y conveniencia y Calidad e Imagen, mas no en la dimensiéon Valor
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econodmico de la compra, siendo ademas en esta dimension donde se hallaron los

valores maés altos de insatisfaccion.
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Marco tedrico
2.1. Antecedentes

Gobmez, McLaughlin, & Wittink (2004) en su trabajo: “Satisfaccion del
cliente y rendimiento de ventas minoristas: una investigacion empirica” busco
medir los vinculos entre las percepciones de atributos de la tienda y la satisfaccion
del cliente, y entre la satisfaccion del cliente y el rendimiento de ventas.

En el trabajo se mostré como los minoristas pueden afectar los ingresos de
la tienda mediante la gestion de la satisfaccion del cliente. Las contribuciones de
de su estudio incluyen el andlisis de las consecuencias conductuales de la
satisfaccion del cliente en el sector minorista de alimentos, la complejidad en la
relacién entre la satisfaccion y el rendimiento basados en un modelo empirico y
una discusion sobre cdmo los gerentes pueden emplear los resultados para

establecer politicas que logren la satisfaccion del cliente .

Seiders, Voss, Grewal, & Godfrey (2005), en su trabajo, “;Los clientes
satisfechos compran més? Examinando Influencias moderadoras en un contexto
de venta al por menor”, los autores propusieron que la relacion entre la
satisfaccion y el comportamiento de recompra sea moderada por cliente y las
caracteristicas del mercado. Ademas, plantearon la hip6tesis de que los efectos
moderadores surgen si la recompra se mide como un comportamiento objetivo,

pero no si se mide como intenciones de recompra.

Para evaluar las diferencias sistematicas en los efectos, los autores estiman
modelos idénticos utilizando tanto la recompra longitudinal. Los resultados
sugieren que la relacion entre la satisfaccion del cliente y el comportamiento de
recompra depende de los efectos moderadores de la conveniencia, intensidad
competitiva, participacion del cliente e ingreso familiar. Como predijeron los
autores, los resultados son significativamente diferente para las intenciones de
recompra autoinformadas y el comportamiento de recompra objetiva. EI marco

conceptual y los hallazgos empiricos refuerzan la importancia de moderar las
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influencias y ofrecer nuevas ideas que mejoren la comprension de lo que impulsa

el comportamiento de recompra.

Betancourt, Cortifias, Elorz, & Mugic (2007), en su trabajo “La demanda y
el suministro de servicios de distribucion: Una base para el analisis de la
satisfaccion del cliente en la venta al por menor”, resalta el papel especial del
consumidor en el comercio minorista y elabora un marco conceptual para el

anélisis de la satisfaccion del cliente en el comercio minorista.

Este marco amplia las ideas basicas sobre la satisfaccion del cliente
desarrolladas para fabricacion en un unico producto homogéneo para el entorno
multiproducto heterogéneo relevante para muchos minoristas. EI documento
ilustra un enfoque de la implementacion de este marco con datos para un conjunto
de supermercados en Pamplona, Espafia, en el cual mide los servicios de

distribucion haciendo preguntas a los consumidores explicitamente.

Quizas de sus resultados mas novedosos e interesante es que el efecto de los
determinantes de la satisfaccion del cliente sobre las intenciones futuras de
compra en el caso del supermercado es diferente cuando se mide directamente en
un proceso de una etapa que cuando se mide indirectamente en un proceso de dos
etapas a través de los atributos percibidos de la tienda, la satisfaccion del cliente

y las intenciones de compra.

Theodoridis, P. y Chatzipanagiotou (2009) en su trabajo de investigacién
“Atributos de imagen del establecimieno y la satisfaccion del cliente en diferentes
perfiles de clientes dentro del sector de supermercados en Grecia”, busco lograr
dos objetivos: ampliar la prueba de la relacion funcional entre los atributos de
imagen de la tienda y la satisfaccion del cliente en el entorno de mercado de
Grecia; e investigar la estabilidad de las relaciones estructurales entre los atributos

de imagen de la tienda y la satisfaccion del cliente en diferentes grupos de clientes.

Al evaluar las variables personales del cliente de la tienda se identificaron

cuatro tipos especificos de compradores, el Tipico, el Inestable, el Social y el
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Ocasional. Mientras que cuatro de los seis atributos de la tienda que se
consideraron parecen ser determinantes y significativos en la satisfaccion del
cliente, cuando se examinaron para el grado de invariancia entre los cuatro grupos,
solo los atributos relacionados con los precios y los productos fueron igualmente

significativos en los cuatro grupos.

Moreno Hidalgo (2012) en su tesis, “Medicion de la satisfaccion del cliente
en el restaurante la cabana de don Parce” aborda el problema relacionado al
desconocimiento existente acerca del grado de satisfaccion de los clientes del
restaurante “La Cabafia de Don Parce”, en cuanto a que no se sabe qué es lo que
determina que un cliente salga satisfecho del local; todo ello con el objetivo de
plantear medidas que permitan aumentar la satisfaccion de los clientes,
incrementar la clientela y lograr su fidelidad. Concluy6 que habian dos aspectos
que los clientes encontraban importantes, la mejora en el sabor de los platos que
se venden, en especial de los platos que no son especialidad de la casa y el brindar
una atencion mas individualizada, para ello es necesario seguir una serie de
estandares y capacitarse con el fin de atender siempre de la mejor forma a los

clientes.

Alayo (2013) en su tesis “La calidad del servicio al cliente como ventaja
competitiva y su influencia en la satisfaccion de los clientes de la emrpesa
PROMART en la ciudad de Trujillo, afio 2012”, confirman que la satisfaccion al
cliente es influenciada significativamente debido a su principal ventaja

competitiva, “La calidad del Servicio al Cliente”

Cornejo y Medina (2015) en su trabajo “Impacto de la publicidad comercial de las
tiendas de retail en la decision de compra de los consumidores, caso: Centro
Comercial Real Plaza Chiclayo —2015”, el estudio tuvo como objetivo determinar
el impacto de la publicidad en la decision de compra, asi también se analizo la
importancia que le dan los consumidores a la publicidad comercial, finalmente se
identificd los factores de publicidad comercial que influyen en la decision de

compra, se obtuvo que el impacto de la publicidad Comercial de las tiendas retail
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es alto con un 66.41%, lo cual influye en la decision de compra de las personas,
por otro el 85.42% de consumidores que acuden a las tiendas retail del centro
comercial real Plaza, le dan mucha importancia a la publicidad comercial, ya que

prefieren comprar productos de los cuales saben su uso y eficacia.

Segun Barragéan, Pedraza, & Rincon (2013)al evaluar la calidad percibida de los
usuarios en servicios de hospitalizacion respecto a la atencién de enfermeria
recibida en su estudio cuantitativo, descriptivo y de corte transversal, efectuaron
un andlisis univariado y bivariado. La muestra fue recolectada en un Hospital de
Tunja en los servicios de Medicina Interna y Quirurgicas, a través del instrumento
servghos-e. La medicion de la calidad objetiva, subjetiva y el nivel de satisfaccion
de los usuarios de los servicios del hospital, reporté puntuaciones con un nivel de

satisfaccion global del 92,9%.

Por su parte Zamora, Vasquez, & Diaz (2011) considera como objetivos de su
estudio, conocer los factores que causan y/o condicionan el vinculo entre la lealtad
y la generacion de fidelidad dao que ésta es fundamental para el negocio. En este
estudio, se analiza el modelo de VVasquez—Parraga y Alonso (2000) que estudia los
antecedentes de formacion de la lealtad y los factores que inciden en la lealtad del
consumidor. También se examina la posible existencia de relacién entre la
personalidad del individuo y la lealtad. Todo esto desarrollado en el contexto de
la industria gastrondémica. La metodologia incluyé una encuesta basada en el
instrumento adaptado de Vasquez-Parraga y Alonso también conocido como
Vasquez-Alonso (V-A) desarrollado y probado en diversos servicios como el
turismo, que vincula a la confianza y el compromiso como mediadores entre la
satisfaccion y la lealtad. Adicionalmente, la personalidad es evaluada con la escala
LOV. Los datos primarios se obtuvieron de clientes entrevistados en cuatro
restaurantes en una ciudad de tamafio medio. Luego, los datos fueron analizados
con correlaciones, regresién multiple y andlisis de segmentacién Jerarquica. Las
conclusiones revelaron que la lealtad esta fuerte y principalmente vinculada con
el compromiso, aunque el compromiso, a su vez, estd vinculado a la satisfaccion

mas que con la confianza.
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O. Gomez, Dieguez, & Rodriguez (2014) en su trabajo plantean como objetivo
evaluar los atributos que caracterizan los servicios de restauracion en una
instalacion hotelera. Se obtuvo resultados entre los que se cuenta la adecuacion y
aplicacion de un procedimiento para medir y mejorar los atributos que
caracterizan los servicios de restauracion en un hotel. En el marco de esta
investigacion se lograron integrar un conjunto de herramientas que contribuyen a
dar cumplimiento al objetivo de investigacion propuesto en los restaurantes
estudiados dentro del hotel. Entre las herramientas utilizadas se encuentran:
encuestas, entrevistas, tormenta de ideas, métodos de expertos, técnicas
estadisticas, diagrama de Kiwiatt y matriz Importancia-Adecuacion. Se hallé que
entre los atributos mas afectados en los Servicios de Restauracion a nivel de Hotel

se encuentra la accesibilidad, relacion calidad/precio y variedad/ especialidad.

Benitez, Leandro Romero, Idalia Solis (2016) en su trabajo construyen un modelo
que busca analizar la satisfaccion de los clientes como una variable
multidimensional en el restaurante EI Aljibe, para ello se vale de los modelos de
ecuaciones estructurales. Se identifican aquellos atributos que poseen mayor
influencia en la satisfaccion percibida, esto permite a la empresa concentrar
recursos y esfuerzos para incrementar el valor brindado a sus clientes. Se crea
ademas un indice de satisfaccion general, que utiliza una ponderacion diferenciada
para los atributos analizados, puesto que cada atributo influye de una forma

distinta en la satisfaccion de los clientes.
2.2. Bases tedricas

Uno de los aspectos que se constituye en relevante para el consumidor al momento
de seleccionar el establecimiento en el que adquiere o consume sus productos, es
ciertamente la posibilidad de recibir un producto o servicio diferenciado frente a
la competencia, esta percepcion de que tanto el establecimiento comercial en si 'y
el producto o servicio que ofrece son superiores a los de sus competidores podria
generar un aumento en la satisfaccion que obtiene por su compra en dicho
establecimiento. (M. I. Gémez et al., 2004).
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Considerado que la satisfaccion es un antecedente del compromiso (Johnson,
Gustafsson, Andreassen, Lervik, & Cha, 2001), la lealtad (Sivada & Baker-
Prewitt, 2013), o la retencidn de clientes (Rust y Zahorik, 1993), es critico que los
agentes involucrados en la toma de decisiones en los establecimientos minoristas
le den a este aspecto la importancia que merece, pues esta respuesta del cliente
estard posiblemente asociada a la imagen que se formara del establecimiento

comercial (Theodoridis y Chatzipanagiotou, 2009).

El analisis de la relacion de los elementos que el cliente percibe del
establecimiento y la satisfaccion obtenida debe permitir identificar inicialmente
cudles de todos los atributos que caracterizan a los establecimientos comerciales
se consideran relevantes para el cliente, para que de este modo pueda adoptar las
medidas que le permitan aprovechar este conocimiento y lograr sus objetivos de
aumentar o posicionarse en el mercado. También seria importante determinar si
entre estos atributos existe algun nivel de jerarquia de acuerdo a qué valor le
asignan los clientes, buscando que este valor distinto que pudiera asignarle a
dichos atributos tengan relacién con su nivel de satisfaccion. Todos estos
conocimientos colocarian al gestor comercial en una posicion en la que pudiera

adoptar medidas para lograr alcanzar ventajas competitivas en el mercado.

Diversos autores han efectuado estudios e identificado una variedad de atributos
de las tiendas comerciales que pueden tener una influencia positiva en la
satisfaccion de los clientes (Gémez, et al,2004) y (Ganesh, Reynolds, & Luckett,
2007), de ellos cabe destacar la atencién o servicio al cliente, atributo sumamente
importante en la actualidad en la que se cuenta con un gran nimero de
establecimientos que ofrecen productos similares y en los que suele hacer la
diferencia la prestacion de un trato amable por parte de los empleados, en los
cuales los clientes encuentran un beneficio social, como es el reconocimiento,
(Molina et al, 2006).
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Atributos del establecimiento

El ambiente o atmoésfera de la tienda o establecimiento es también uno de los
elementos que la gestion comercial de las empresas minoristas consideran en sus
estrategias de diferenciacion puesto que influyen finalmente en la decision de
compra del consumidor (Kotler, 1973), pasando periodos de tiempos mas largos
y con ello gastando cantidades mayores en establecimientos en los que se sienten

mas.

Comercializar marcas propias constituye también un activo de caracter estratégico
para estos distribuidores puesto que contribuye a incrementar la variedad del
surtido y a lograr otros objetivos relacionados con el posicionamiento a largo
plazo (Corstjens & Lal, 2000). La consideracion habitual del precio y las
promociones en las ventas se consideran también como elementos del
establecimiento que tienen gran importancia pues pueden influir en la percepcion
de los consumidores, esto hace que los establecimientos comerciales utilicen
politicas de precios o descuentos en productos que sean de interés de ellos. (Dunne
& Kahn, 1997)

Siendo las rebajas una préctica comin en los establecimientos comerciales, se
advierte que con ellas se pretende generar una influencia en los consumidores
efectuando reducciones en los precios que son aplicables en periodos de tiempo
especificos y con las cuales se busca el beneficio de ambos, consumidores y

comerciantes. (Molero & Puelles, 2009).

Se ha podido apreciar como el mayor impacto del descuento de precio
promocional se refleja sobre el incremento de las ventas de la propia marca,
aspecto importante en las marcas de precios mas altos de la categoria, a su vez se
ha podido establecer una relacion directa entre la magnitud de los descuentos de

precio y el incremento de las ventas promocionales. (Martinez M., 2004)

Otro de los atributos que los consumidores consideran importante es la calidad
percibida de los productos, su influencia en la percepcion del cliente ha sido

largamente estudiada, siendo sumamente importante la valoracion que el
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consumidor hace del establecimiento relacionada a la calidad percibida en él.
(Seiders et. al., 2005)

Los primeros trabajos midieron la satisfaccion del cliente (Oliver 1981; Churchill
y Surprenant 1982; Bearden y Teel 1983) y la calidad del servicio (Parasuraman,
Zeithaml, & Berry, 1988). En cada caso se efectud un juicio comparativo contra
algin estandar muestra qué tan alejado se esta de las expectativas en el servicio
recibido. Es asi que la insatisfaccion pudiera estar relacionado a un servicio
deficiente, pero también podria deberse a un nivel de servicio que inicialmente fue
catalogado como aceptable pero que hoy ya no cubre las expectativas del cliente,
pues la competencia por brindar al cliente el mejor servicio y cubrir sus gustos o
necesidades ha conllevado a un cambio en la exigencia posterior por parte de los

clientes.

Bolton (1991) hall6 como en general la calidad del servicio y las intenciones de
comportamiento podrian ser explicadas por los atributos de satisfaccion y servicio.
Demostraron que los cambios en el servicio podrian afectar las actitudes de los

clientes y proporcionaron una metodologia para medir el efecto.

El pensamiento actual sobre la satisfaccion fue definida de la siguiente manera“la
satisfaccion es un estado psicoldgico que resulta cuando la emocion que rodea las
expectativas se combina con los sentimientos previos del consumidor sobre su

experiencia de consumo™ (Oliver, 1981).

Numerosos estudios han podido determinar la influencia de la calidad de los
productos en el valor percibido por el cliente, siendo de gran importancia en el
analisis que los consumidores hacen del establecimiento comercial (Seiders et al.,
2005).

Mencion aparte merecen, los servicios adicionales del establecimiento comercial,
como atributo que puede influir en la satisfaccion del consumidor, sobre todo en
la actualidad en la que los horarios, la disponibilidad de tiempo, la necesidad de
acceso a transporte propio, la compra a través de llamado telefonico por

mencionar algunos servicios, permiten que el consumidor sienta que el
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establecimiento le permite la flexibilidad de poder llevar a cabo el proceso de
compra con la mayor comodidad posible, con el consecuente incremento en su

satisfaccion (Berry et al., 2002).

Este atributo es valorado por muchos consumidores quienes efecttian sus compras
en establecimientos comerciales que brindan servicios adicionales relacionados

con el producto o servicio que adquieren.

La variedad o amplitud del surtido que poseen los establecimientos comerciales
minoristan dan la oportunidad de acceder a cubrir diferentes gustos de los
consumidores pudiendo generar un incremento en la satisfaccion pues considera
que obtiene un mayor provecho en su compra. (Dellaert, Arentze, Bierlaire,

Borgers, & Timmermans, 1998)

La proximidad al hogar ha sido analizada en estudios donde hallaron que el
consumidor considera como elemento de su satisfaccién un tipo de esfuerzo
denominado no monetario, el cual realiza para adquirir un producto, considerando
el tiempo de desplazamiento al establecimiento comercial como parte de este tipo
de esfuerzo (Murphy & Enis, 1986).

A pesar de lo enunciado y de analizar la importancia de la satisfaccion, diversos
estudios han obviado el analisis de como influye en la satisfaccion del consumidor
el valor que éste le da a los atributos que considera relevantes y que definen el
establecimiento comercial, dado que el conocimiento claro del valor considerado
por los consumidores de estos atributos permitiria establecer estrategias en pos de
conseguir la satisfaccion maxima del consumidor y por consiguiente lograr el

posicionamiento buscado.

Diversos estudios sobre la satisfaccién han planteado un enfoque cognitivo, es
decir, como el resultado de un proceso de comparar las expectativas y el resultado
percibido (Oliver, 1981). Sin embargo, se considera que la satisfaccion puede no
ser unicamente un fendmeno cognitivo sino también afectivo (Marzo, Martinez,
Ramos, & Peiro, 2002)
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Los clientes que como resultado de su experiencia de compra generen emociones
positivas tendrdn mayor probabilidad de volver al establecimiento comercial a

comparacion con los clientes que no sienten esas emociones.

De ello se desprende la importancia del analisis de los atributos que el cliente
puede valorar y los cuales pueden generar en él la decision de retornar al

establecimiento comercial.
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Satisfaccion global

Gomez et. al. (2004) considera que es importante hacer una diferencia y distinguir
entre atributos especificos de un producto o servicio y el factor de satisfaccion que
representan. En la venta minorista de alimentos, por ejemplo, los consumidores
pueden poner un alto valor a un factor que podria ser llamado "servicio al cliente"
provisto por el supermercado.

Este es un ejemplo de un beneficio abstracto o subjetivo y depende de un conjunto
de atributos medibles relacionados tal como la disposicién de los cajeros y
vendedores asociados, velocidad y precision de pago y disponibilidad de articulos
de supermercado diarios y limpieza de la tienda, entre otros.

Ademas del servicio al cliente, otros factores relevantes que afectan la satisfaccion
general del cliente en las tiendas de comestibles incluye el ambiente de la tienda,

la calidad del producto percibido y otros.

La satisfaccion global por tanto, se entiende como el nivel de satisfaccion general
percibida por el cliente y hace referencia a “la aprobacion final de la calidad de la
atencion y muestra la habilidad del proveedor para complementar las necesidades

de los usuarios”
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Materiales y métodos

3.1. Tipo y disefio de investigacion

La presente investigacion de acuerdo al enfoque es cuantitativa, pues se
contrastaran las hipotesis utilizando métodos estadisticos. El alcance es de tipo
relaciona, pues se probard la existencia 0 no de diversas variables que

conforman el modelo conceptual de la presente investigacion.

Segun su disefio es observacional pues no habra manipulacion de las
variables de estudio y ya que los datos han sido tomados en un Unico periodo
de tiempo es de tipo transversal, y dado que busca determinar las relaciones
entre los factores de los establecimientos comerciales y la satisfaccion global

del consumidor, es de tipo relacional.

3.2. Areay linea de investigacion

Area de investigacion: Ciencias Sociales.

Linea de investigacion: Emprendimiento e innovacion empresarial bajo

responsabilidad social.

3.3.  Poblacion, muestra y muestreo

Para efectos de determinar la muestra a utilizar se consideré como poblacién a
las personas que consumen comida répida en los establecimientos del centro

comercial Real Plaza de Chiclayo.

Tomando en cuenta que no se cuenta con la informacién del nimero de la
poblacion de personas que consumen productos de comida rapida se ha

considerado que ésta es infinita.
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Z%-PQ
n =
eZ
El muestreo a utilizar sera por conveniencia, hasta alcanzar a cubrir el nimero

del tamafio de muestra calculado.

Por tanto, los valores son:

P 0,500
Q 0,500
e 0,07
Z 1,96

De donde n= 196 clientes encuestados.

3.4. Operacionalizacion de variables



Tabla 1

Operacionalizacion de variables

26

VARIABLE DIMENSION INDICADORES ITEMS TECNICA | INSTRUMENTO
Ampli . * Los establecimientos de comida rapida ofrecen a su criterio,
mplitud del surtido A, : .
una diversidad de opciones a elegir dentro de sus cartas.
- * Considera que la cercania a su hogar es un elemento de
Proximidad al hogar | . -
importancia para usted.
Servicios y Atencion al cliente | * Considera que la atencion brindada es adecuada
conv(esrg«;nma * El establecimiento de comida rpida le brinda servicios
Servicios adicionales | adicionales como limpieza, accesorios para bebés, parqueo,
etc.
Atributos del i ] ] ] .
establecimiento Atmosfera del * El ambiente que percibe al disfrutar del consumo de comida o
(Gomez et al. establecimiento rapida es agradable. ,f %
(2] pd
(2004) . * Considera que los horarios de inicio de la atencién son w o)
Horario de apertura . = =
convenientes. 9 5
LU
Calidad * Los diversos productos ofrecidos por el establecimiento son w 8
Calidad e de buena calidad.
imagen (CI) - * La marca que brinda el establecimiento de comida rapida es
Marcas comercializadas -
reconocida.
. * El precio al que se ofrecen los diversos productos son
e competitivos.
economico de la * Considera que las promociones que brinda el
compra (VE) Promocién lera g P g
establecimiento son de provecho para usted.
Satisfaccion Nivel e ;De manera general, se encuentra satisfecho con el

global

de Satisfaccion

establecimiento de comida réapida?

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 2

Abreviaturas utilizadas
sc1 Servicios y Amplitud del surtido
SC2 conveniencia Proximidad al hogar
SC3 Atencion al cliente
sc4 Servicios adicionales
SC5 Atmosfera del

establecimiento

SC6 Horario de apertura
VEC1 Valor econémico de Precio
VEC?2 la compra Promocion
Cl1 Calidad e imagen Calidad
Cl2 Marca comercializada
Fuente: Elaboracion propia

3.6.

Meétodos, técnicas e instrumentos de recolecciéon de datos

El método que se empled, fue el propuesto por Gémez et al (2004), el mismo
que identifica diversos atributos del establecimiento comercial que, utilizados
adecuadamente por los comerciantes en sus estrategias de diferenciacion, son
susceptibles de influir positivamente en la satisfaccion de los consumidores.
Los atributos identificados en el modelo del autor se agrupan en 3 dimensiones
(servicios y conveniencia con 6 items, calidad e imagen con 2 items y valor
econdmico de compra con 2 items).

La técnica utilizada es la encuesta, considerando clientes que consumen sus
alimentos en el patio de comidas y que efectuaron sus compras en cualesquiera
de los siguientes establecimientos: Bembos, Pizza Hut, Kentucky Fried
Chicken, Mc Donalds, Otto Grill, Popeyes

Para el recojo de la informacidn se utiliz6 un cuestionario con 10 preguntas con
escala de Likert, con puntuacionesde 1 a 7.

Este cuestionario fue aplicado a 196 consumidores de los establecimientos de
comida rapida en el Centro comercial Real Plaza de Chiclayo, en los meses de
setiembre y octubre del 2017.



28

Tabla 3

Ficha técnica del cuestionario
Poblacién Consumidores de comida rapida
Unidad muestral Consumidores mayores de 18 afios
Ambito geografico Ciudad de Chiclayo
Método de recogida de la informacién | Encuesta personal
Lugar de realizacion de la encuesta Establecimientos de comida rapida en el

centro Comercial Real Plaza

Tamafio de la muestra 196 cuestionarios
Procedimiento de muestreo Por conveniencia
Fecha de trabajo de campo Setiembre — Octubre del 2017

Fuente: Elaboracion propia

Para efectos de la seleccion de la muestra y dado que no existe un marco
muestral identificado, se procedié a realizar el muestreo utilizando el
procedimiento no probabilistico por conveniencia. como lo evidencian algunos
estudios: (Lagunes, Barahona, Vasquez, & Villarreal, 2015), (Martinez Ruiz,
Jiménez Zarco, & lzquierdo Yusta, 2010), (L6pez Miguens, Rodriguez
Comesana, & Gonzélez Vazquez, 2010), cuyas investigaciones obtienen el
calculo de la muestra con férmula (que contempla el error muestral) , pero la
obtencién de la muestra lo realiza con método no probabilistico (ya sea por
conveniencia o por cuotas o incluso con bola de nieve, al no poder garantizar

la aleatoriedad de la obtencion de los elementos)

3.7. Técnicas de procesamiento de datos

Los datos recopilados se procesaron en el programa estadistico SPSS, y se
analizo la existencia de una relacion entre los factores que los consumidores
pueden encontrar relevantes y la satisfaccion global que obtienen por su
compra.

Se efectud un analisis descriptivo de cada uno de los atributos hallados a través

de tablas de distribucion de frecuencias y graficos estadisticos.
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Asi mismo, se efectud un analisis de correlacion de utilizando el coeficiente de
Spearman para confirmar las relaciones planteadas en las hipotesis.

Se realiz6 el andlisis de confiabilidad de Cronbach por cada dimension de la
variable independiente (atributos del establecimiento de comida rapida).
Ademas, se procedi6 a verificar la validez del constructo analizado, a través

del analisis factorial confirmatorio.
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Resultados y discusion

4.1. Modelo conceptual de variable

5C1
¥
- \
sc3 \
— =
SC4
SC5 Servicios y
= conveniencia
SCe
ch
— 3G
e
Calidad eimagen Satisfaccion global
dela compra
VEC1
—
vice &
‘alor econdmico
de la compra

Figura 1 Modelo conceptual
Fuente: Gomez (2004)

El modelo mostrado en la Figura 1 busca efectuar un analisis de la
relacién que tiene la satisfaccion global que puede obtener un consumidor
con los factores que considera importantes en los establecimientos de

comida répida del Centro comercial Real Plaza de Chiclayo.
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4.2. Validacion de constructo y confiabilidad del instrumento

Tabla 4
Prueba de KMO y Bartlett

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuacion de 0,828

muestreo

Prueba de esfericidad de Aprox. Chi-cuadrado 964,271

Bartlett gl 45
Sig. 0,000

Fuente: Elaboracion propia

La funcién de la medida KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) contrasta si las
correlaciones parciales entre las variables son suficientemente pequefias.
Ademas, permitié comparar los coeficientes de correlacion observados con los
coeficientes de correlacion parcial.

El estadistico KMO varia entre 0 y 1. Los valores pequefios indican que el
analisis factorial puede no ser una buena idea, dado que las correlaciones entre
los pares de variables no pueden ser explicadas por otras variables. Los
menores que 0,5 indican que no debe utilizarse el analisis factorial con los datos
muestrales que se estan analizando Gaskin (2016).

Al analizar los datos de la Tabla 1 se pudo observar un valor de KMO=0,828,
lo que permite continuar con el andlisis factorial de modo que se pueda

encontrar los componentes que deben ser tomados en cuenta en el analisis.



Tabla 5

Matriz de componente rotado
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Dimensiones del factor

item

! - Componente
Satisfaccion total Servicios y Calidad e Valor econémico
conveniencia Imagen de la compra
Servicios y conveniencia SC ,824
(Alfa de Cronbach=0.902) 1
(Elevada) SC ,818
6
SC 811
2
SC ,810
4
SC 7197
3
SC , 781
5
Calidad e Imagen VE ,904
(Alfa de Cronbach=0.848) C1
(Buena) VE ,894
C2
Valor econémico de lacompra | CI1 ,933
(Alfa de Cronbach=0.828) ClI2 ,928
(Buena)

Fuente: Elaboracion propia

En la Tabla 2 se muestra la matriz de componentes rotados, los items

fueron agrupados en tres componentes o dimensiones.

Asimismo, se observan

los resultados de la confiabilidad del

instrumento, medido tanto de la variable de estudio en general como la

de sus respectivas dimensiones.

Como se sabe, el coeficiente de Cronbach, debe ser mayor a 0.7 para

considerar el instrumento fiable o que tengan consistencia interna. Tal es

el caso de los instrumentos propuestos en la presente investigacion que
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sobrepasan el valor en mencion, determinandose asi que el instrumento
tiene consistencia interna en el constructo analizado con todas sus
dimensiones: Servicios y conveniencia obtuvo un Alfa de
Cronbach=0.902 que equivale a confiabilidad elevada, Calidad e Imagen
obtuvo un Alfa de Cronbach=0.848 que equivale a buena y Valor
econdmico de la compra obtuvo un Alfa de Cronbach=0.828 que
equivale a Buena. (DeVellis, 2003)
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4.3. Resultados de la encuesta — Factores del establecimiento

4.3.1.

Servicios y conveniencia - Amplitud del surtido
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Figura 2 Dimensién Servicios y conveniencia - Amplitud del surtido

Fuente: Propio

Respecto a la pregunta sobre la amplitud del surtido, un 39% respondieron
estar de acuerdo en que el establecimiento tenia una variedad de productos,
sin embargo, un 37% se manifesto indiferente en relacion al surtido y su
variedad. Por otro lado, hay un porcentaje similar, 12% que se mostraron
en desacuerdo y de acuerdo respecto a la amplitud de surtido que tenia el
establecimiento.

En lineas generales casi la mitad de los encuestados se mostraron
conformes con la variedad de productos que ofrecian los establecimientos
que visitan, un 12% que se mostro en desacuerdo, puede corresponder a
clientes con mayor exigencia o familias que visitan dichos
establecimientos en las que los gustos y preferencias tienen diferencias

marcadas.
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Estos hallazgos son consistentes con lo mencionado por Dellaert et
al.(1998)., quien postula que la amplitud del surtido que poseen los
establecimientos comerciales minoristas permiten cubrir diferentes gustos
de los consumidores y esto podria generar un incremento en la satisfaccion
en cuanto el cliente considera que obtiene un mayor provecho en su

compra.

Servicios y conveniencia - Proximidad al hogar
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Figura 3 Dimensién Servicios y conveniencia - Proximidad al hogar

Fuente: Propio

En relacién a la pregunta sobre la proximidad al hogar, un 38%
respondieron estar de acuerdo en que la cercania del establecimiento a su
hogar era un atributo que les generaba satisfaccion, sin embargo, un 37%
se manifestd indiferente sobre este atributo. Un porcentaje de 12% y 13%
se mostraron en desacuerdo y muy de acuerdo respectivamente sobre la
valoracion de este atributo.

Mas de la mitad de los encuestados manifestaron estar de acuerdo con el

hecho de considerar la cercania a su hogar como atributo de satisfaccion
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general, esto coincide con lo hallado por Murphy & Enis (1986), en donde
hallaron que el cliente considera como elemento de su satisfaccion el
esfuerzo no monetario que realiza para adquirir un producto, considerando
el tiempo de desplazamiento al establecimiento comercial como parte de
este tipo de esfuerzo. Un 12% que se manifesto en desacuerdo y un 37%
que se mostré indiferente podria estar explicado en el hecho de que al no
existir centros comerciales similares al utilizado en el estudio los

consumidores visitan el centro comercial indistintamente a si viven cerca

o lejos de él.
Servicios y conveniencia - Atencion al cliente
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Figura 4 Dimension Servicios y conveniencia - Atencion al cliente

Fuente: Propio

Al analizar la pregunta sobre la atencion al cliente, un 38% respondieron
estar de acuerdo en que la atencion era un atributo que consideraban
importante del establecimiento de comida rapida, sin embargo, un 44% se
manifesto indiferente sobre este atributo. Un porcentaje similar de 9% se
mostraron en desacuerdo y muy de acuerdo respectivamente sobre la

valoracion de este atributo.
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Un 44% de clientes que se mostraron indiferentes a este atributo, se podria
explicar por el hecho de que al ser establecimientos de comida répida del
centro comercial Real Plaza utilizan formatos similares de atencion al
cliente (toma de pedido con fila de espera, Ilamado por micréfono por
nombre, etc.), lo que supondria el considerar que la atencion es suficiente
para dichos clientes. Un 9% que se mostro en desacuerdo con la atencion
al cliente podria suponer la necesidad de estudiar las razones por las que
dichos clientes no se consideran satisfechos con la atencion brindada.

Este hallazgo muestra una una distancia entre lo enunciado por Gomez
(2004) en el que se considera a la atencion al cliente como un atributo

sumamente importante para alcanzar la satisfaccion del mismo.

4.3.4. Servicios y conveniencia - Servicios adicionales

41%
39%

Porcentaje

11%

o
[=
[=
o
£
(=
j

TOTALMENTE EN
DESACUERDO

MUY EN DESACUERDO

EN DESACUERDO

INDIFERENTE

DE ACUERDO

MUY DE ACUERDO
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Figura 5 Dimension servicios y conveniencia - Servicios adicionales
Fuente: Propio
Al analizar la pregunta sobre los servicios adicionales recibidos, un 41%
respondieron estar de acuerdo en que valoraban los servicios adicionales
que les eran ofrecidos en el establecimiento de comida rapida, un 39% se

manifesto indiferente sobre este atributo, mientras que un 11% y un 9% se
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mostraron en desacuerdo y muy de acuerdo al ser consultados por este
atributo.

La mitad de los encuestados consideran que los servicios adicionales
ofrecidos les brindan satisfaccion general, lo cual se acerca a la teoria
propuesta por Berry et. al (2002), quien refiere que los servicios
adicionales del establecimiento comercial pueden influir en la satisfaccion
del consumidor. De esta forma, lograr que el cliente obtenga una mayor
conveniencia a través de diversos servicios, puede aumentar su
satisfaccion. El 39% que se muestra indiferente y el 11% que se mostro en
desacuerdo a este atributo probablemente no encuentra ningin beneficio
en los servicios adicionales actualmente ofrecidos, lo que podria significar
la necesidad de un analisis para identificar qué otros servicios adicionales

podrian satisfacer a estos clientes.
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Servicios y conveniencia - Atmosfera del establecimiento
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Figura 6 Dimension Servicios y conveniencia - Atmosfera del
establecimiento
Fuente: Propio

Cuando se les consultd respecto a la pregunta sobre la atmosfera del
establecimiento, un 44% respondieron estar de acuerdo en que la atmosfera
del establecimiento de comida rapida era agradable, un 42% se manifestd
indiferente sobre este atributo, mientras que un porcentaje de 7% se
manifestaron en desacuerdo y muy de acuerdo al valorar este atributo.

En total un 49% se mostro de satisfecho respecto al ambiente del
establecimiento visitado, dando evidencia a lo hallado por Donovan et
al.(1994) de que el tiempo que los consumidores pasan en los
establecimientos y el gasto que llevan a cabo en los mismos tiende a
aumentar en entornos agradables en los que se sentia a gusto y satisfecho.
Un 42% que se mostr6 indiferente y el 7% en desacuerdo son una
oportunidad de conocer las razones por cuales no sienten un ambiente

grato en los establecimientos que visitan.
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4.3.6. Servicios y conveniencia - Horario de Apertura
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Figura 7 Dimension servicios y conveniencia - Horario de apertura
Fuente: Propio

En relacion a la pregunta sobre el horario de apertura del establecimiento,
un 43% respondieron estar de acuerdo en que el horario de apertura del
establecimiento de comida répida era adecuado, un 35% se mostrd
indiferente sobre este atributo, mientras que un porcentaje de 11% se
manifestaron en desacuerdo y muy de acuerdo al calificar este atributo.

Un 54% del total de encuestados de manera general se mostraron
conformes con el horario de apertura del establecimiento. Sin embargo,
existe un 11% que considera que el horario de apertura no le genera
satisfaccion, es posible que algunos clientes requieran ser atendidos antes

del horario actual de 10:00 a.m.
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Calidad e Imagen — Calidad
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Figura 8 Dimensién calidad e imagen — Calidad

Fuente: propio
Al analizar la pregunta sobre la calidad de los productos ofrecidos del
establecimiento de comida répida, un 40% respondieron estar en
desacuerdo, un 33% se mostré indiferente, mientras que un 20% y un 8%
se manifestaron de acuerdo y muy de acuerdo respectivamente con la
calidad percibida de los productos ofrecidos por el establecimiento
comercial.
Al analizar la calidad percibida por los clientes, un 28% del total
estuvieron conformes, mientras que un alto 40% no lo estaban. Esto es un
hallazgo importante pues es posible que la razon por la que a pesar de la
mala calidad percibida sigan visitando el establecimiento se deba al hecho
de no existir establecimientos similares en la ciudad, lo que supondria que
un competidor podria cubrir ese porcentaje insatisfecho.
De hecho, esto deberia permitir tomar decisiones para tratar de entender
cuéles son los elementos que ocasionan esa percepcion de calidad de los
clientes, tomando en cuenta también lo vertido por Seiders et al. (2005),

quien ha detectado cémo la calidad de los productos vendidos influye en
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el valor que el cliente percibe, resultando de suma importancia en la

evaluacion que los consumidores realizan del establecimiento

4.3.8. Calidad e imagen — marca comercializada
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Figura 9 Dimension calidad e imagen - marca comercializada

Fuente: propio
En relacién a la pregunta sobre la marca comercializada por el
establecimiento de comida réapida, un 41% respondieron ser indiferente
respecto a este atributo, un 33% se mostro en desacuerdo, mientras que un
19% y un 7% se manifestaron de acuerdo y muy de acuerdo
respectivamente con la marca de los productos ofrecidos por el
establecimiento comercial.

En general s6lo un 26% se mostré6 conforme con la marca ofrecida,
mientras que un importante 33% no se encontrd conforme, esto tomando
en cuenta que las marcas ofrecidas por los establecimientos analizados son
marcas extranjeras y al hecho del impulso que se pretende dar a la marca

propia de nuestro pais.
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Hay que considerar que comercializar marcas propias contribuye a
incrementar la amplitud del surtido y a lograr otros objetivos relacionados
con el posicionamiento del establecimiento a largo plazo (Binninger, 2008;
Corstjens y Lal, 2000).

4.3.9. Valor econdmico de la compra — Precio
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Figura 10 Dimension valor econdmico de la compra - Precio

Fuente: propio

Respecto a la pregunta sobre el precio, un 38% se mostrd en desacuerdo
sobre lo competitivo que pueden ser los precios que cobra el
establecimiento de comida réapida, un 31% respondieron ser indiferente
respecto a este atributo, un 21% se mostré muy en desacuerdo, mientras
que un 10% se manifestaron de acuerdo con el precio de los productos
ofrecidos por el establecimiento comercial.

En este caso hay sélo un 10% de clientes que se encuentran conformes
con los precios y un importante 59% de clientes que no estan conformes
con el precio cobrado por los productos ofrecidos, nuevamente esto es un
dato de importancia pues un competidor podria cubrir esa demanda con un

sistema de descuentos.
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Esto considerando que el precio se considera también como elemento del
establecimiento que pueden influir en la percepcion de los consumidores,
haciendo que los establecimientos comerciales utilicen politicas de precios
0 descuentos en productos que sean de interés de ellos. (Dunne & Kahn,
1997).

4.3.10. Valor econdmico de la compra - Promocion
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Figura 11 Dimension valor econémico de la compra - Promocion

Fuente: propio

En relacion a la pregunta sobre las promociones ofrecidas por el centro
comercial, un 34% se mostré en desacuerdo sobre lo provechoso que
puedan ser las promociones que brinda el establecimiento, un 31%
respondieron ser indiferente respecto a este atributo, un 22% se mostro
muy en desacuerdo, mientras que un 12% se manifestaron de acuerdo con
el precio de los productos ofrecidos por el establecimiento comercial.

De manera consistente con el atributo anterior, sélo un 12% estuvo
conforme con las promociones brindadas por los establecimientos,

mientras que un alto 56% estan en desacuerdo. De manera similar los
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establecimientos deberian analizar qué sistemas de descuentos en sus
promociones podrian mejorar la percepcion que tienen los clientes de sus
promociones, tomando en cuenta lo vertido por (Ayala & Gallo, 2009),
quienes encontraron gque con los sistemas de promociones se genera una
influencia en los consumidores. Asimismo con lo hallado por Martinez
(2005) quien ha podido establecer una relacion directa entre la magnitud

de los descuentos de precio y el incremento de las ventas promocionales.

4.4. Comparacion de promedios por variable de estudio.

A fin de establecer una comparacion entre las variables y sus puntuaciones, se

muestra el siguiente grafico con el fin de discutir dicho hallazgo.
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Los resultados muestran que los servicios y conveniencia es la variable
mas ponderada, pudiendo entender que los consumidores se centran
mucho en el servicio en si, como el surtido, los horarios, la ubicacion, etc.
Los precios por contraste no es una variable que el cliente pudiera
considerarlo mucho, pues una explicacion podria ser el solo hecho de tener
en claro que consumir en los establecimientos de comida rapida en Real
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Plaza son de por si caros y poco de ofrecer ofertas, no siendo este factor

entonces una razon para sentirse o no satisfecho.

4.5. Prueba de normalidad de los datos

Para validar el constructo, efectuando inicialmente el andlisis convergente,

se debe analizar si los datos estan siguiendo distribucion normal. Para ello

se dispone de la prueba de Kolmogorov y Shapiro Wilk. Para la presente

investigacion se utilizo la prueba de Kolmogorov — Smirnov dado que el

namero de encuestados supera los 50.

Tabla 6

Prueba de Kolmogorov-Smirnov para una muestra

PROMSC PROM | PROMVEC SAT
Cl
N 196 196 196 196
Parametros Media 45051 3,9770 3,3189 41622
normales®P Desviacion ,66451 ,86275 ,86623 41213
estandar
Maximas Absoluta ,144 ,235 ,154 ,093
diferencias Positivo ,144 ,235 ,154 ,050
extremas Negativo -,138 -,129 -,108 -,093
Estadistico de prueba ,144 ,235 ,154 ,093
Sig. asintotica (bilateral) ,000° ,000° ,000° ,000°

Fuente: Elaboracion propia

Se puede apreciar en la Tabla 5, que al ser las sigmas bilaterales menores

a 0.05 indica que los datos no siguen una distribucion normal, por lo que

las pruebas que se han de utilizar serdn no paramétricas.

4.6. Resultados de la relacion entre variables

e Rho de Spearman para relacion entre variables Factor del establecimiento

comercial y satisfaccion global.
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Tabla 7
Factor del establecimiento comercial - correlaciones
PROMSC PROM PROMV SA
Cl EC T
Rho de PROMSC Coeficiente de 1,000 ,078 -,416™ | 796
Spearman correlacion **
Sig. (bilateral) . 279 ,000 ,000
N 196 196 196 196
PROMCI Coeficiente de ,078 1,000 -,041 ,452
correlacion o
Sig. (bilateral) 279 . 566 | ,000
N 196 196 196 196
PROMVEC Coeficiente de -,416™ -,041 1,000 ,005
correlacion
Sig. (bilateral) ,000 ,566 ,943
N 196 196 196 196

Fuente: Elaboracion propia

Se puede apreciar en la Tabla 6 que de las dimensiones de la variable
Factor del establecimiento comercial, existe correlacion con la
Satisfaccion global percibida por los clientes en las dimensiones Servicios
y conveniencia y Calidad e imagen, mas no en la dimensién Valor

econdmico de la compra.

Esto puede deberse al hecho de que no existen en nuestra ciudad
muchas alternativas de centros comerciales similares al Real Plaza, con lo
cual son otros atributos los que el cliente finalmente considera mas
importantes al medir su percepcién de satisfaccion global, tal como la
conveniencia y los servicios adicionales y la calidad e imagen del

establecimiento y la marca comercializada.
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Resumen de las contrastaciones de hipotes