UNIVERSIDAD PERUANA UNION
FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES

Escuela Profesional de Administracion

G vimag €1 ¥

Ura Dnstetucicn = Hoentesta

Asociacion entre la calidad del servicio y la familiaridad con la marca en el market
Circolo del distrito de Chaclacayo, Lima 2017.

Por:
Josué Benites Martinez

José Luis Cordova Marcelo

Asesor:

Ing. Santos Victor Burgos Chavez

Lima, agosto de 2017



Cémo citar:

Estilo APA

Benites, M., Cordova, M. (2017). Asociacién entre la calidad del servicio y la familiaridad con
la marca en el market Circolo del distrito de Chaclacayo, Lima 2017 (Tesis de pregrado).
Universidad Peruana Unién, Lima.

Estilo Vancouver

Benites, J., Cordova, JL. (2017). Asociacion entre la calidad del servicio y la familiaridad con
la marca en el market Circolo del distrito de Chaclacayo, Lima 2017. [Tesis de pregrado].

Lima: Universidad Peruana Unién, 2017.
Estilo Harvard

BENITES MARTINEZ, J., CORDOVA MARCELO J.L., 2017. Asociacion entre la calidad del
servicio y la familiaridad con la marca en el market Circolo del distrito de Chaclacayo, Lima
2017. Tesis, Licenciatura. Lima: Universidad Peruana Unién, 2017.

Ficha catalogréfica elaborada por el Centro de Recursos para el Aprendizaje y la
Investigaciéon — CRAI — de la UPeU.

TA  Benites Martinez, Josué
Asociacion entre la calidad del servicio y la familiaridad con la marca en el market
o017 Circolo del distrito de Chaclacayo, Lima 2017./ Autores: Josué Benites Martinez y
José Luis Cordova Marcelo; Asesor: Ing. Santos Victor Burgos Chavez. -- Lima,
2017.
107 paginas: anexos, tablas, figuras.

Tesis (Licenciatura)--Universidad Peruana Unién. Facultad de Ciencias
Empresariales. EP. de Administracién y Negocios Internacionales, 2017.
Incluye referencias y resumen.
Campo del conocimiento: Administracion.

1. Calidad del servicio 2. Familiaridad con la marca 3. Credibilidad 4.
Integridad 5. Benevolencia 6. Compromiso. |. Cordova Marcelo, José
Luis, autor.




DECLARACION JURADA

DE AUTORIA DEL INFORME DE TESIS

Santos Victor Burgos Chavez, de la Facultad de Ciencias Empresariales, Escuela

Profesional de Administracion, de la Universidad Peruana Union.

DECLARO:

Que el presente informe de investigacidn titulado: “Asociacion entre la calidad del
servicio y la familiaridad con la marca en el market Circolo del distrito de Chaclacayo,
Lima 2017” constituye la memoria que presentan los Bachilleres: Josué Benites Martinez
y José Luis Cordova Marcelo (Nombre y apellidos del candidato) para aspirar al titulo de
Profesional de Licenciado en Administracion, ha sido realizada en la Universidad

Peruana Unién bajo mi direccion.

Las opiniones y declaraciones en este informe son de entera responsabilidad del autor,

sin comprometer a la institucion.

Y estando de acuerdo, firmo la presente declaracion en Lima, a los 15 dias del mes de

agosto del afio 2017.

]

Ing. ntos Victor Burgo Chavez




Asociacion entre la calidad del servicio y la familiaridad con la marca en el market

Circolo del distrito de Chaclacayo, Lima 2017

TESIS

Presentada para optar por el titulo profesional de Licenciado en Administracion

JURADO CALIFICADOR

}/ﬂ”ku | //g&)m@v\/

Lic. David Jun Bihas Aguilar Dr. Ragos Alfonso Paredes

Pa Aguirre
Presidente Secretario
' é/é Y
— /
Lic. Nancy Abigail Lazo Palacios Ing. Edison Effer Apaza Tarqui
Vocal Vocal

e/,

Ing. Santos Victor 8@0 Chavez

Asesor

Naria, 15 de agosto de 2017



DEDICATORIA

A nuestro Dios quien obra cada dia en nuestras vidas.

A nuestros padres por su apoyo incondicional.

A los estudiantes de la Facultad de Ciencias Empresariales de la Universidad

Peruana Unioén.



AGRADECIMIENTOS

A Dios, por darnos fortaleza dia a dia y permitirnos llegar hasta este momento

especial en nuestras vidas, cumpliendo asi nuestros objetivos.

A nuestros padres por su apoyo incondicional, acompafiandonos en todo el trayecto

académico, por confiar en nosotros y velar siempre por nuestro bienestar.

A nuestro asesor, Ing. Santos Victos Burgos Chavez, por guiarnos en cada paso de

nuestro proyecto de investigacion.

Al Ing. Effer Apaza Tarqui, director de investigacion de la Facultad de Ciencias
Empresariales de la Universidad Peruana Unién, por su colaboracion durante el

desarrollo del proyecto.

Al Dr. Alfonso Paredes Aguirre, por su apoyo y motivacion para seguir investigando.

Al Mg. Mario Siles Nates, por su colaboracién en cuanto a la orientacién de la

investigacion.

Vi



INDICE GENERAL

DEDIC AT ORI A e et e e v
AGRADECIMIENTOS ...t e e e e e e e et e e e eeaa s Vi
INDICE GENERAL ...ttt vii
INDICE DE TABLAS ...ttt ettt Xiii
INDICE DE FIGURAS ...ttt ettt ettt eteetesaesaeeaesaenens Xiv
INDICE DE ANEXOS ..ottt ettt ettt ettt e etesteetesaesaeeaesaeeae s XV
RESUMEN ... e e e e e e e e e r e e e ennans XVi
AB ST R A CT e et e ettt e e et e e et e e e a e e e et aaee XViii
(7N o I 1 | X I PPN 20
PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA ..o 20
1. Descripcidn de la situacion problematica ............ccceeeeeieeiiiiiiiiiiiei e, 20
1.1. Descripcion del problema............oouuiiiiiii i 20
1.2. Formulacion de la realidad problematica............cccoooeeeiiiiiiiiiiiiiiieeeeeeeen, 23
1.2.1. Problema general.........ccccooooiiiiii 23
1.2.2. Problemas eSPecCifiCOS .......ccooiiiiiiiii e 23
1.3. Objetivos de [a iNVESHIgaCION .........cooeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e 24
1.3.1. ODJetiVO gENETAL......ccoiiii e 24
1.3.2.  Objetivos eSPECITICOS ....cooei i, 24

vii



I 11 11 1 {{oF= (o3 (o ] TP 25

B0 ] o= P UP T PTTPPPPPPRTTP 25
F o= 1o (=10 1 (o= O PP PP PO 25
INSTEUCION@AL ... e 25
AV 1=] (0o o] [0 o [T USSR 26
SOCIAL .t e et e e e e 26
1.5, CoSMOVISION fIlOSOFICA. ....cceeiiiiiiiiiiiii e 27
CAPITULOD 1 ettt e e e et e e e e et e e e e e e b e e e e eaba e eaeees 29
FUNDAMENTOS TEORICOS DE LA INVESTIGACION.......ccoooiieeieiicece e 29
P22 T Y/ F= U oo (=T o o SRR 29
2.1.1. Antecedentes de INVESIQaCION.........ccceeeeeiiiiiiiiiiciee e 29
2.2, BaASES tEONICAS. ...ci ittt 31
2.2.1. Calidad del SEIVICIO ......cciiiiiiiiiiiiie e 31
2.2.1.1. Origen de la calidad del SErviCio ...........cccccveeiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeeeeeeeeee 31
2.2.1.3. Modelos de la calidad del SErviCio ..........cccccccvvviiiiiiiiiiiiiiiiiiieeeeeee 32
2.2.1.3.1. Modelo de la imagen — Escuela NOrdica.............cccccevvvviiiiiiiiiiinnnnnnnnn. 32
2.2.1.3.2. Modelo SERVQUAL — Escuela Americana ............cccceeeeevueeeeineeeennnnnns 32
2.2.1.3.3. Mo0delo SERVPERF ... 33
2.2.1.3.4. Modelo CALSUPER .......ccooiiiiiiiiiiieeeeeeeee e 34
2.2.1.4. Definicion de la calidad del ServiCio ...........ccueevvieeiiiiiiiiiiiiee e 34

viii



2.2.1.5. Dimensiones de la calidad del ServiCio .........cccoveeeeee i 35

2.2.1.5.1.  Fiabilidad .........oooiiiiiiiiee s 35
2.2.1.5.2.  EVIENCIAS fISICAS ....cceeiiiiiiiiiiiiiiiie e 36
2.2.1.5.3.  INteraccion Personal..........ccuuuieiiiiiiiiiiiiiiiiiiee e 36
2.2.1.5.4,  POCAS.....cci ittt 37
2.3. Familiaridad Con 12 MarCa ..........ccuuviiiiiiieiei e 37
2.3.1. Origen de la familiaridad con la marca...............cccceovvvviiiiiiiie e, 37
2.3.2. Definicién de familiaridad con la marca...........ccueeeeeeeeiniiiiiiiiiieee e 38
2.3.2.1. DefiNICION 08 MAICA ....eeviiiiiiiiiiiiiiiiiiee et 38
2.3.2.2. Definiciéon de familiaridad con la marca .........cccccceeeviiiiiiiiiiiieeeeeee 39
2.3.2.3. Dimensiones de familiaridad con la marca ...........cccocccvvvieeieieeeiniiiinnnen 40
2.3.2.3.1. Credibilidad ........ccoiiiiiiiiiie e 40
2.3.2.3.2. INtegridad ........coovmiiiiiie e ——— 40
2.3.2.3.3. BENEVOIENCIA. ......coiiiiiiiiiiii 41
2.3.2.3.4. COMPIOMISO...cciiiiiiiiiiieiee ettt 41
(7N o I 10 | I | | PRI 42
METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION .....ocoeiviiieiieieeceeeeeeeee e 42
G 00 I T o o I o [ =11 (1 T [ TR 42
3.2. Disefo de 1a iNVeStIGacCiON............uuuiiiiie e 42
3.3. Hipotesis de 1a iNVeStigacCiON ............ciiiieeiieiieece e 43



3.3.1. HipOtesisS general .......cccoeeeeiiiiieiiiiiiiee e

3.3.2.  HipOtesis eSPECIfICAS .....ccceeiiiiiiiiiiiiiiiee e
3.4. Identificacion de las variable ..............cccccoiiii
3.4.1. Operacionalizacion de variables ............cccoooiiiiiiiiniine,
3.5. PoblaciOn Y MUESHIA.......coeiieeiiiieeiiiee e
3.5.1. Delimitacion espacial y temporal............ccccccoceiiiieieeeeieeiiiinnnn.
3.5.2. PODIBCION ..o
3.5.3.  TECNICa d& MUESIIEO ....cceveiiiiiiiiiiiiieee et
3.6, INSITUMENTO ...
3.6.1. Disefio del instrumento de investigacion............ccccccceeveiunnnee.
3.6.2. Validacion de eXpertOS.........couuuuruiiiiieeeeeeeeeecee e
3.6.3.  Confiabilidad .............ovviiiiiiiii
3.7. Procesamiento de 10S datos............ueeeeeieieiiiiiiiiiiiieeeeee e
3.7.1. Técnicas de recoleccion de datos............ccocuveeeeriiirieeeenninennn.
3.7.2. Técnicas de procesamiento y analisis de los datos ................
CAPITULOD IV et et e e e e e eees
RESULTADOS Y DISCUSION.......cooouiieiieeeeeceeeeee e
4.1. Descripcion del lugar de estudio ............coouvveiiiiieiiiiiiiicee e,
4.2, RESUIAAOS .....ooeeiiiiieiiiiii et

4.2.1. Resultados de los datos sociodemograficos de la investigacion



4.2.2. Resultados descriptivos de las variables ............ccccvvvviiiiiiiicceeeeeeee e, 59

4.2.3. BArEMACION .....eeiiiiiieiiiiiiiit ettt e e e e e e e bbb e e e e e e e e e e aaa 61
4.3. Contrastacion de NIPOESIS ......ccooiiiiiiiiiiiiiiie e 67
4.3.1. Prueba de normalidad............ccccceviiiiiiiiiiiiiiiii e 67
4.3.2. HIPOESIS GENEIAl ... 68
4.3.3. HipOtesis €SPECITICAS .....covvvviiiiii i 69
HIPOESIS €SPECITICA L ..... e e e e e eeaaens 69
HIPOLESIS €SPECITICA 2 ....ueeeeiieieeeee e 70
HIPOLESIS €SPECITICA 3 ....eeeeiiiiieeeiieee e 71
HIPOLESIS €SPECITICA 4 ... 72
A4, DISCUSION......uutiiiiiiie ettt e ettt e e e e e e e e e e e e e e e e e e bbb e e e e e e aeeeeaann 74
Propdsito y objetivo de [a INnvestigacion ...........cccoooeeiiiiiiiiiiiii e 74
LIimitaciones del @StUIO..........cooiiiiiiiiiiiii e 74
Resultados comparados con otros resultados ...........ooevvveeiiiieeeeeeeeeiiiene e 74
Resultados comparados CON 1@ tEOra..........uuuuuuiiiiiiiiiiiiiiiiiiii e 75
Evaluacion de 1aS NIPOIESIS........uuuuuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiii bbb 76
CAPITULOD V ettt e et et e e e et e e e e eeaa e e e e enaaaeaeees 77
CONCUSIONES Y RECOMENDACIONES ... 77
5.1, CONCIUSIONES. ....coiiiiiiiiitte ettt e e e e e e e e 77
5.2. RECOMENUACIONES .......eiiiiiiiiieeeeeeii ettt e et e e e e e e e e e 78

Xi



REFERENCIAS ... e 82

ANEX O S Lo e 91
Anexo 1. Encuesta de calidad del SErviCio ..........ccooooeiiiiiiiiiiiiiii e 92
Anexo 2. Encuesta de familiaridad con la marca...........ccccuvvviiiiiieiiiiiiiiiiiii e 93
ANexo 3. Matriz de CONSISIENCIA..........cuuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeeeeeeeeee et 94
ANEXO 4. JUICIO A€ EXPEITOS .. .ceiiieiiiicie e e e e e e ettt e e e e e ettt e e e e e e e e et s e e e e e e eeennnes 96
Anexo 5. Carta para el market CirCol0 ........ccoovvviiiiiiii i 100
Anexo 6. Constancia del market CirCol0 .........oouvveeiiiiiiie e 101
Anexo 7. Calidad del ServiCio Daja .........ccoeuvviviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e 102
Anexo 8. Calidad del ServiCio MeIa .........ccevvvviiiiiiii e 103
Anexo 9. Calidad del ServiCio alta ............euuvvviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeeeeeeeeeeeee e 104
Anexo 10. Familiaridad con la marca baja ...........ccccoeeeeeeiiiiiiiiiiii e 105
Anexo 11. Familiaridad con la marca media...............eeuvveiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeeeeeeeeeeee 106
Anexo 12. Familiaridad con lamarca alta .............cccooeeeeeiiiiiiiiiiiiie e 107

Xii



INDICE DE TABLAS

Tabla 1. Prueba de confiabilidad del instrumento de calidad del servicio ................. 52
Tabla 2. Estadistica de fiabilidad por items del instrumento de calidad del servicio .53
Tabla 3. Prueba de confiabilidad del instrumento de familiaridad con la marca........ 53

Tabla 4. Estadistica de fiabilidad por items del instrumento de familiaridad con la

Tabla 5. Sexo, estado civil y grado académico de los clientes partcipantes en la
Y71 =TT o P 58
Tabla 6. Resultados descriptivos de la variable calidad del servicio segun
dimensiones € INAICAJOIES ........cooeeiiie e 59

Tabla 7. Resultados descriptivos de la variable familiaridad con la marca segun

dimensiones € INAICAJOIES ........cooeei i 60
Tabla 8. Nivel alcanzado de la calidad del servicio y sus dimensiones..................... 62
Tabla 9. Nivel alcanzado de la familiaridad con la marca y sus dimensiones ........... 63

Tabla 10. Sexo de los clientes participantes en la investigacion y su percepcién de la
calidad del SEIVICIO ...ccooeeeeeeeee e 64
Tabla 11. Sexo de los clientes participantes en la investigacion y su nivel de
familiaridad CON 12 MAICA ........oooiiiiiiiii e 65
Tabla 12. Frecuencia de compra y volumen de compra de los clientes participantes
EN 1A INVESHIGACION ...t e e e e e e e e 66
Tabla 13. Prueba de normalidad de la calidad del servicio y la familiaridad con la

marca, Con Sus respectivas iMENSIONES ........iii it 67

xiii



Tabla 14. Asociacién entre la calidad del servicio y la familiaridad con la marca en los
clientes del Market CirCOI0 ........iiii i 68
Tabla 15. Asociacién entre la calidad del servicio y la credibilidad de la marca en los
clientes del MAarket CIrCOI0 ....uuuuui i 69
Tabla 16. Asociacion entre la calidad del servicio y la integridad de marca en los
clientes del MAarket CIrCOI0 ....uuuuiii e 71
Tabla 17. Asociacion entre la calidad del servicio y la benevolencia de la marca en
los clientes del market CirCOI0 ... ...civv i e 72
Tabla 18. Asociacion entre la calidad del servicio y el compromiso de la marca en los

ClienteS del MArKETL CIICOI0 . .u e e e e 73

INDICE DE FIGURAS

Figura 1. Mapa del distrito de Chaclacayo.. ..............uuuuuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeee 47

Xiv



INDICE DE ANEXOS

Anexo 1. Encuesta de calidad del SErVICIO ..........coeviieiiiiiiiiiiiiiiieeee e 92
Anexo 2. Encuesta de familiaridad con [a Marca.............cccvvveiiiieeiiiiiniiiiieeeeceeee 93
ANEX0 3. MAtriZ d€ CONSISIENCIA ... .uvveeiieeiiiiiiiiiiie et e ettt e e 94
ANEXO 4. JUICIO UE EXPEITOS .. .ciiiieeiiiiiii e e e e e et ettt e e e e e e e e e et s e e e e e e e e et s e e e eeeeeennnes 96
Anexo 5. Carta para el market CirCOl0 .........coovvviiiiiiiii e 100
Anexo 6. Constancia del market CirColo ... 101
Anexo 7. Calidad del Servicio baja .........ccccoeeviiiiiiiiiii e 102
Anexo 8. Calidad del ServiCio Medial ..........ccuuviiiiiiiieiiieie e 103
Anexo 9. Calidad del SErviCio @lta .............cccuuiieiiiiiiiii e 104
Anexo 10. Familiaridad con la marca baja ...........ccccoeeeeeiiiiiiiiiiiii e 105
Anexo 11. Familiaridad con la marca Media..........cccccovviiiiiiiiiiieiieiieeee e 106
Anexo 12. Familiaridad con la marca alta ............cccccoviiiiiiiiiiiiieee e 107

XV



RESUMEN

El objetivo de esta investigacion es determinar la asociacion entre la calidad del
servicio y la familiaridad con la marca en los clientes del market Circolo de
Chaclacayo, Lima. Este trabajo desarrolla un estudio correlacional con un disefio no
experimental de corte transversal. Participaron en el estudio 200 clientes, calculado
de una poblacién promedio diaria de 900 compradores. Para medir la calidad del
servicio: Fiabilidad, evidencias fisicas, interaccion personal y politicas, se utilizé el
CALSUPER (calidad del servicio en supermercados) creado en Espafa por Vazquez,
Rodriguez, & Diaz (1996), y el instrumento Brand Trust Scale de Gurviez & Korchia
(2003) para medir la familiaridad con la marca: Credibilidad, integridad, Benevolencia
y compromiso, ambos instrumentos valoran las respuestas en la escala de Likert. Los
resultados mediante la prueba Rho de Spearman, demuestran que existe asociacion
entre la calidad del servicio y la familiaridad con la marca, obteniéndose un
coeficiente de 0.622 (p — valor = 0.000). Entre calidad del servicio y la dimension
credibilidad, un coeficiente de 0.582 (p — valor = 0.000); asi mismo entre la calidad
del servicio y la dimension integridad, un coeficiente de 0.505 (p — valor = 0.000);
también entre la calidad del servicio y la dimension benevolencia, un coeficiente de
0.487 (p — valor = 0.000); finalmente entre la calidad del servicio y la dimension
compromiso, un coeficiente de 0.524 (p — valor = 0.000). Se concluye que la calidad
del servicio se asocia significativamente con la familiaridad con la marca y sus
respectivas dimensiones. Por lo tanto a mayores niveles de calidad del servicio, los

clientes del market Circolo manifiestan mayor familiaridad con la marca. Ademas se

XVi



llega a la conclusion que la familiaridad con la marca esta determinada por el nivel de

calidad del servicio.

Palabras clave: Calidad del servicio, familiaridad con la marca, credibilidad,

integridad, benevolencia, compromiso.
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Abstract

The objective of this research is to determine the association between the service
quality and the brand familiarity in the clients of the Circolo market in Chaclacayo,
Lima. This work develops a correlational study with a non-experimental cross-
sectional design. 200 clients participated in the study, calculated from an average
daily population of 900 buyers. In order to measure service quality: Reliability,
physical evidence, personal interaction and policies, we used the CALSUPER scale
(service quality in supermarkets) created in Spain by Vazquez, Rodriguez, & Diaz
(1996), and Brand Trust Scale of Gurviez & Korchia (2003) to measure the brand
familiarity: Credibility, integrity, benevolence and commitment, both instruments value
responses on the Likert scale. Results from Spearman's Rho test show that there is
an association between service quality and the brand familiarity, obtaining a
coefficient of 0.622 (p - value = 0.000). Between service quality and credibility
dimension, a coefficient of 0.582 (p - value = 0.000); Likewise between the service
quality and the integrity dimension, a coefficient of 0.505 (p - value = 0.000); Also
between the service quality and the benevolence dimension, a coefficient of 0.487 (p
- value = 0.000); Finally, between the service quality and the commitment dimension,
a coefficient of 0.524 (p - value = 0.000). It is concluded that the service quality is
significantly associated with the brand familiarity and its respective dimensions.
Therefore, to higher levels of service quality, the customers of the market Circolo
manifest greater familiarity with the brand. We conclude that the brand familiarity is

determined by the level of service quality.
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Key Words: Service quality, Brand familiarity, credibility, integrity, benevolence,

commitment.
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CAPITULO |

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1. Descripcion de la situacion problematica

1.1. Descripcion del problema

El problema proviene de la necesidad del market Circolo por conocer el nivel de la
calidad del servicio que brinda, el que a su vez puede generar un impacto ya sea

positivo 0 negativo al momento de familiarizar a sus clientes con la marca Circolo.

En los dltimos afios en el Perld se han venido realizando estudios para medir la
calidad del servicio de supermercados, tal es el caso de Roldan, Balbuena, & Mufioz
(2010) quienes midieron la calidad del servicio en cadenas de supermercados de
Lima, encuestando a 415 clientes de diferentes supermercados de la ciudad como:
Wong, Metro, Plaza Vea y Vivanda, aplicando el cuestionario CALSUPER (calidad
del servicio en supermercados) el cual fue disefiado por Vazquez, Rodriguez, & Diaz
(1996) en su afan por medir la calidad del servicio en cadenas de supermercados de
Espafia. Sin embargo, en nuestro pais todavia no se ha realizado un estudio que
mida la calidad del servicio en tiendas con el formato de minimarket; el cual es
definido como retailer (empresa comercial que vende productos al por menor para el
consumidor final) pequefio que busca ubicarse en un lugar estratégico dentro de una
zona poblada, y ofrece productos diversos como alimentos, bebidas, productos para

el cuidado personal y del hogar (Mayta, 2014) .
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El estudio de la familiaridad con la marca no es un tema nuevo, a pesar de ello, en
nuestro territorio hasta la actualidad ain no se ha realizado una investigacion
orientada a medir cuan familiarizados estan los clientes con la marca de un
minimarket, considerando como indicador a la calidad del servicio que brinde en el

mismo.

En un estudio realizado por Ha & Perks (2005) se comprobd que las experiencias
positivas de la marca afectaron la familiaridad con esta, ademas el estudio demostro
que la familiaridad con la marca afecto significativamente a la satisfaccion del cliente,
finalmente esta investigacion concluyé que el aumento de las experiencias asociadas
con la compra y, a asi mismo, el aumento de la familiaridad con la marca afect6 a
todos los factores cognitivos y emocionales de los clientes, recalcando que la
familiaridad con la marca afecta positivamente al rendimiento percibido de los
clientes y mejora las impresiones de los clientes con respecto a la situacion de

compra que enfrentan.

Por otro lado O’Cass & Lim (2002) precisaron que hay una relacibn muy positiva
entre la familiaridad de la marca con la intencion de compra. Por su parte Lin (2013)
también establecié que existe un vinculo directo entre la familiaridad con la marca y

la evaluacion general de la compra.

Dado que el market Circolo inicié sus operaciones comerciales hace mas de 8 afos
en el distrito de Chaclacayo, dedicandose a la actividad comercial de venta minorista
de: Alimentos, articulos de primera necesidad, bebidas, entre otros. Por otro lado

dicho market es una fuente de empleo para muchas personas; y en un
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establecimiento importante para que varios estudiantes puedan realizar diferentes
estudios como: Encuestas para conocer a sus clientes, estudios de mercado, el
impacto de un plan de marketing, entre otras investigaciones, que solo han sido de
forma empirica. Pero es conveniente precisar que aun no se ha realizado ninguna
investigacion que muestre el impacto que genera la marca Circolo, referida a la

familiaridad que tiene el cliente con la misma.

Para este marco se estd considerando como indicador a la calidad del servicio que
ofrece el market Circolo, que sera determinada por diferentes factores, entre los
cuales podemos mencionar: la atencidon brindada por el personal de la tienda, los
espacios y muebleria del local, la rapidez de los responsables de caja para atender a
los clientes evitando que se formen largas colas, y las estrategias competitivas como
el precio y la promocién de sus productos. Estos factores son de vital importancia en
cuanto a la percepcién de los clientes que compran en dicho establecimiento,
asimismo si no son atendidos de la mejor manera, pueden poner en riesgo la
permanencia de la empresa en el mercado o generar la pérdida de sus clientes; por
esta razon y debido a la posible amenaza de nuevas cadenas de supermercados
como: Metro y Plaza vea; los cuales aperturaron sus establecimientos en el distrito
hace mas de tres afos, con formatos mas organizados, mejores practicas del
servicio, se cree conveniente realizar esta investigacion, para fortalecer los
conocimientos de la plana administrativa del market Circolo, y asimismo desarrollar

planes de mejora en cuanto a la calidad del servicio y el valor de su marca (Circolo).
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Por lo tanto, el propdsito del presente estudio es determinar si existe asociacion entre
la calidad del servicio y la familiaridad con la marca en el market Circolo de

Chaclacayo, durante el periodo 2017.

1.2. Formulacién de larealidad probleméatica

En el presente trabajo se describe como problema, la posible asociacién entre la

calidad del servicio y la familiaridad con la marca.

1.2.1. Problema general

¢ Qué asociacion existe entre la calidad del servicio y la familiaridad con la marca en

el market Circolo, durante el periodo 20177

1.2.2. Problemas especificos

e ¢Qué asociacion existe entre la calidad del servicio y la credibilidad de la
marca en el market Circolo, durante el periodo 20177

e ¢Qué asociacion existe entre la calidad del servicio y la integridad de la marca
en el market Circolo, durante el periodo 20177

e ¢Qué asociacion existe entre la calidad del servicio y la benevolencia de la
marca en el market Circolo, durante el periodo 2017?

e ¢Qué asociacion existe entre la calidad del servicio y el compromiso de la

marca en el market Circolo, durante el periodo 2017?
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1.3. Objetivos de la investigacion

Este proyecto de investigacion tiene como objetivos:

1.3.1. Objetivo general

Determinar si existe asociacion significativa entre la calidad del servicio y la

familiaridad con la marca en el market Circolo, durante el periodo 2017.

1.3.2. Objetivos especificos

e Determinar si existe asociacion significativa entre la calidad del servicio y la
credibilidad de la marca en el market Circolo, durante el periodo 2017.

e Determinar si existe asociacion significativa entre la calidad del servicio y la
integridad de la marca en el market Circolo, durante el periodo 2017.

e Determinar si existe asociacion significativa entre la calidad del servicio y la
benevolencia de la marca en el market Circolo, durante el periodo 2017.

e Determinar si existe asociacion significativa entre la calidad del servicio y el

compromiso de la marca en el market Circolo, durante el periodo 2017.
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1.4 Justificacion

Teodrica

El estudio ampliard la informacion sobre la calidad del servicio en relacién a la
familiaridad con la marca. Esta informacion permitira que la comunidad cientifica en
el &rea administrativa y organizacional extiendan el conocimiento generando nuevas
ideas de investigacion en la linea de marketing de servicios. Con este fin se
construira todo un marco teérico para lo cual se realizara una revision exhaustiva de

bibliografia actualizada respecto al tema de estudio.

Académica

La informacion obtenida servirh como orientacion para el desarrollo de los cursos:
Fundamentos del Marketing, gerencia de ventas, investigacion de mercados y
marketing; los cuales se dictan a cargo de la Escuela Profesional de Administracion y
negocios internacionales, perteneciente a la Facultad de Ciencias Empresariales de
la Universidad Peruana Union. Ademas, este estudio formara parte de la base de
datos de dicha facultad, y puede ser utilizado como un antecedente para el desarrollo

de nuevos trabajos de investigacion.

Institucional

Desde el punto de vista practico los resultados del presente estudio seran puestos a
disposicion de las autoridades del market Circolo con el propésito de implementar
planes de mejora como estrategia competitiva y ademas poder fidelizar a sus

clientes.
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Metodoldgica

El presente estudio tiene un valioso aporte metodoldgico porque pone a disposicion
instrumentos validados y utilizados anteriormente en trabajos de investigacion para
medir la calidad del servicio y la familiaridad con la marca, estos cuestionarios fueron
creados por Vazquez, Rodriguez, & Diaz, (1996) y Gurviez & Korchia, (2003)
respectivamente. A pesar que de que aun no han sido asociadas estas dos variables
en una misma investigacion, estos cuestionarios seran validados dentro de la
empresa para que puedan ser usados continuamente, ademas se estima que puedan

ser usados en otros trabajos de investigacion.

Social

En el aspecto social el presente trabajo pretende brindar una contribucién para los
demas estudiantes universitarios y cualquiera otra persona interesada en temas
relacionados al estudio de la calidad del servicio y la familiaridad con la marca, ya
que gracias a los resultados de la investigacion ellos podran acrecentar su
conocimiento y usar la informacion para el uso que crean conveniente. Asimismo,
estos estudios puedan ser aplicados a las empresas para tener una ventaja

competitiva y mejorar la fidelizacion de los clientes.
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1.5. Cosmovision filoso6fica

“Porque ni aun el hijo del hombre vino para que le sirvan, sino para servir, y para dar

su vida en rescate por muchos” (Mr 10:45, RV 1960).

En las Sagradas Escrituras se encuentra el mejor ejemplo del servicio, y cuan
importante era desde aquellos dias. “Porque, ¢,Cual es el mayor, el que se sienta a la
mesa o el que la sirve? ¢(No es el que se sienta a la mesa? Mas yo estoy entre

vosotros como el que sirve” (Lc 22:27, RV 1960).

Hoy en dia la mayoria de empresas se crean con el fin de lucrar y obtener ingresos,
pero el verdadero servicio va mas alla de eso, busca una relacién duradera entre el

cliente y la empresa.

Jesus mostro su liderazgo basado en el servicio dejandonos un gran ejemplo no solo
para las personas sino también para las organizaciones. “El que quiera hacerse
grande entre vosotros sera vuestro servidor, y el que de vosotros quiera ser el

primero, sera siervo de todos” (Mr 10:43,44; RV 1960).

La familiaridad con la marca en la actualidad es de vital importancia para la empresa,
porque permite conocer cuan familiarizados se encuentran sus clientes con la marca

y la informacion de la marca que se registra en la mente del cliente final.

“‘Manda, pues, ahora, que me corten cedros del Libano; y mis siervos estaran con los
tuyos, y yo te daré por tus siervos el salario que tu dijeres; porque tu sabes bien que
ninguno hay entre nosotros que sepa labrar madera como los sidonios” (1R 5:6, RV

1960).
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La calidad con que se presta un servicio puede crear una familiaridad con la marca
en quien recibe dicho servicio. Esto se manifesté en los contratos que hizo el rey
Salomon con los artifices para la construccion del templo, habiendo estado

familiarizado con las noticias del buen servicio que brindaban estas personas, estos

fueron convocados.
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CAPITULO Il

FUNDAMENTOS TEORICOS DE LA INVESTIGACION

2.1. Marco teodrico

2.1.1. Antecedentes de investigacion

En un primer trabajo correspondiente a Roldan, Balbuena, & Mufioz (2010) quienes
realizaron una investigacion titulada “calidad del servicio y lealtad de compra del
consumidor en supermercados limefios”, de naturaleza cuantitativa de corte
transversal del tipo descriptivo-correlacional, su objetivo fue determinar la asociacion
entre la calidad del servicio y la lealtad de compra. El estudio se realiz6 a una
muestra aleatoria de 415 clientes de diferentes supermercados de la ciudad de Lima,
como: Wong, Metro, Plaza Vea y Vivanda. Para la obtencion de la informacion se
utilizé el instrumento de Calidad de servicio en supermercados (CALSUPER), creada
en Espafa por Vazquez, Rodriguez, & Diaz (1996). La estadistica empleada fue:
Alpha de Cronbach para la validez y confiabilidad, coeficientes de Pearson y
Spearman, y modelos de regresion lineal para probar el grado de influencia. La
investigacion concluyd que hay una relacion significativa entre la calidad del servicio
percibida por el cliente y su lealtad de compra. Los usuarios de los supermercados
limefilos manifestaron una percepcion favorable hacia la calidad de servicio, asi como

altos niveles de lealtad.
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Un segundo trabajo de Mamani Pancca (2014) denominado “Calidad del servicio de
los supermercados Plaza vea, Mia market y el mercado Tupac Amaru en la ciudad de
Juliaca”. Esta investigacion fue de tipo descriptivo-comparativo, utilizo la técnica de
encuesta que fue aplicada a una muestra de 361 clientes, tuvo como obijetivo
conocer el nivel de calidad del servicio percibido por los clientes que realizaron sus
compras en los supermercados Plaza vea, Mia market y el mercado Tupac Amaru en
la ciudad de Juliaca. Se utilizd la escala SERVQUAL de Parasuraman, Zeithaml, &
Berry (1985). El proceso estadistico fue realizado con SPSS 21, se utilizé el
coeficiente de alfa de Cronbach para medir la confiabilidad y validez del instrumento,
el cual arroj6 un indice de 0,984. La investigacion concluyé exponiendo como
resultado que en Juliaca, la calidad del servicio es buena en el supermercado Plaza
Vea, es buena en el supermercado Mia Market, y que la calidad del servicio en el

Mercado Tupac Amaru es Regular.

Un tercer trabajo de Rubio Guerrero (2014) que llevo por titulo “calidad del servicio al
cliente en los grandes supermercados de Ibagué: un analisis desde la escala
multidimensional (SERVQUAL)”. La investigacion determiné el nivel de la calidad del
servicio que recibieron los clientes de los grandes supermercados de lIbagué;
ademas el estudio analiz6 la percepcion de 380 clientes distribuidos de manera
proporcional para dichos supermercados, se utilizé un instrumento estructurado para
la recoleccion de la informacion, siguiendo la metodologia de la escala SERVQUAL
de Parasuraman, Zeithaml, & Berry (1985). Los resultados de esta investigacion de

tipo descriptivo, explicativo y transversal, mostraron la insatisfaccion de los
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consumidores con la amabilidad del personal, el servicio de atencion al cliente, la
agilidad en la atencion, el comportamiento del personal de seguridad, impulsadoras,
mercaderistas, cajeros, empacadores y supervisores. El proceso estadistico fue
realizado con SPSS 21, se utilizé el coeficiente de alfa de Cronbach para medir la
confiabilidad y validez del instrumento, el cual arrojé un indice de 0,81; asi mismo el
estudio comprendié un andlisis factorial por componentes principales con rotacion

varimax, adicionalmente fue usado el coeficiente de correlacion de Pearson.

2.2. Bases teodricas
2.2.1. Calidad del servicio

2.2.1.1. Origen de la calidad del servicio

Desde el enfoque histérico, la calidad del servicio se inici6 con gran influencia en el
area de salud en la década de los 80°s en Estados Unidos y algunos paises de
Europa (Robledo, Meljem, Fajardo, & Olvera, 2016). Consecutivamente en el periodo
de los 90°s esta variable tomo un rumbo como eje principal en el sector publico, con
respecto a la ejecuciébn de las metas mediante normas de requerimientos al
considerar al cliente como un usuario formidablemente actualizado en calidad del
servicio (Bernal, Pedraza, & Sanchez, 2014). Al respecto Santoma & Costa (2007)
precisaron que aquella variable se origind de la comparacion subjetiva que reside en
los usuarios satisfechos sobre la medicion entre las expectativas previas de la
compra y la estimacion sujeta a esta. Por su parte Civera (2008) adiciono que la
calidad del servicio aparecio dado a la intervencion de la propia intangibilidad dentro

del servicio. Asi mismo Martinez (2006) afiadié que aquella mediacion se manifiesta
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del ambito de evaluacion de la calidad del servicio percibido (CSP) conceptualizada

en la satisfaccion del consumidor.

2.2.1.3. Modelos de la calidad del servicio

2.2.1.3.1. Modelo de laimagen — Escuela Nérdica

Este modelo de medicién fue formulado por Grénroos (1984) quien planteé que la
calidad percibida por los clientes es la integracion de la calidad técnica (que se d&) y
la calidad funcional (c6mo se d&), y estas se relacionan con la imagen corporativa.
Dicho modelo fue revisado posteriormente (Gronroos y Gummesson, 1987) en donde
se combinaron las dimensiones técnica y funcional de Gronroos con las 4Q (calidad
de disefio, calidad de produccion, calidad de prestacion y calidad relacional)

identificadas tiempo antes por Gummesson (1979).

2.2.1.3.2. Modelo SERVQUAL - Escuela Americana

El modelo de medicién de la escuela americana gira en cuanto a las aportaciones de
Parasuraman, Zeithaml & Berry (1985) quienes desarrollaron un instrumento que
permitiera medir la calidad del servicio percibida, en base a la evaluacion por

separado de las expectativas y percepciones del cliente.

Segun Duque (2005) el modelo SERVQUAL es aquel instrumento de evaluacién de
analisis independiente entre las expectativas y percepciones de los clientes mediante
un soporte de los comentarios formulados por los usuarios dentro de la investigacion.
Asi mismo Gadotti & Franca (2009) precisaron que este modelo, evidencia las

ventajas y desventajas de una empresa mediante 44 items relacionadas a 5
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dimensiones como tangibilidad, fiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad y

empatia.

2.2.1.3.3. Modelo SERVPERF

Este modelo de medicién se establecio gracias al trabajo desarrollado por Cronin &
Taylor (1992) quienes desarrollaron una escala mas concisa que SERVQUAL,
basandose exclusivamente en la valoracion de las percepciones y descartando las

expectativas.

Segun Duque (2005) & Monroy (2015) el modelo SERVPERF se define
exclusivamente en la valoracién de las percepciones por medir el resultado del
servicio. Por su parte Lora (2011) determiné la percepcion del cliente como
paradigma de desconformacién por no tomar valor a la conceptualizacion y medicion
de las expectativas. Sucesivamente Ibarra & Casas (2015) precisaron que el modelo
SERVPERF esta vinculado con problemas del concepto de expectativa durante el

recorrido con la prestacion de servicio y la percepcion del servicio recibido.

Segun Colmenares & Saavedra (2007) en el modelo SERPERF se enfatiza la
superioridad de la medicion de las expectativas como: Experienciales, predictivas,
normativas. Al respecto Garcia & Diaz (2008) sotuvieron que el modelo SERVPERF
se define exclusivamente a partir del desempefio de las expectativas. En forma
similar Garza, Badi, & Abreu (2008) establecieron que este modelo tiene lugar en
base a una evaluacion de desempefio para tener como resultante la percepcion

global que forman los consumidores sobre la calidad del servicio. Por su parte
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Monroy (2015) complement6 que el modelo SERPERF se centra en 22 afirmaciones

identificando las percepciones de los consumidores sobre el servicio.

2.2.1.3.4. Modelo CALSUPER

Esta escala de medicion fue desarrollada por Vazquez, Rodriguez & Diaz (1996), la
cual surgi6 de una variacion de la escala SERVQUAL de Parasuraman et al., (1985);
como consecuencia de un estudio acerca de la estructura multidimensional de la
calidad de servicio en cadenas de supermercados de Espafia, con el fin de medir la
calidad del servicio ofrecida por este tipo de empresas, esta escala evalla la calidad
del servicio y la calidad de los productos que se ofrecen en las empresas detallistas
con el formato comercial de supermercados. En dicha variacion de la escala
SERVQUAL se redujo de 5 dimensiones (elementos tangibles, fiabilidad, capacidad
de respuesta, seguridad, empatia) a 4 dimensiones (fiabilidad, evidencias fisicas,
interaccion personal y politicas) y se le denominé CALSUPER (calidad del servicio en

supermercados).

2.2.1.4. Definicion de la calidad del servicio

Segun Vazquez, Rodriguez, & Diaz (2006) la calidad del servicio es el resultado de
comparar las atribuciones, que se muestran al contrastar las expectativas sobre el
servicio que se va a percibir. Por su parte Soler et al. (2006) afirmaron que los
servicios son prioridad fundamental en el conjunto de los procesos de intercambio

que se producen entre los distintos agentes que configuran el mercado, por esta
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razon la calidad del servicio y su evaluacion constituye una de las prioridades que se
deben plantear, con el objetivo de adecuar su gestion y responder de manera eficaz
y eficiente a las exigencias del mercado. Ademas Mendoza (2007) precisé que la
calidad del servicio se convierte en un elemento estratégico que proporciona a las
empresas beneficios de competencia estratégica para diferenciar ventajas
inalcanzables. Por otro lado Roldan, Balbuena, & Mufioz (2010) reafirmaron que la
calidad del servicio ocurre en la interaccion del cliente y la empresa a partir del
contacto mediante la prestacion del servicio. Por ultimo lbarra & Casas (2015)
centraron las definiciones de calidad del servicio en alcanzar las necesidades y los
requerimientos de los consumidores, asi como en revisar de qué manera el servicio

prestado cumple con las expectativas de los clientes.

2.2.1.5. Dimensiones de la calidad del servicio

2.2.1.5.1. Fiabilidad

Vazquez, Rodriguez, & Diaz (2006) afirmaron que la fiabilidad implica mantener las
promesas a los clientes, esto se refiere a que la empresa debe disponer de stock
suficiente de los productos vendidos, con el objetivo de satisfacer al cliente en el
momento en que este solicite el producto. De la misma manera Mendoza (2007)
determiné a la fiabilidad como la habilidad de prestar el servicio promedio de forma
precisa, para que el cliente tenga una confianza plena en la empresa. Asi mismo
Roldan et al. (2010) precisaron que la fiabilidad consiste en prestar el servicio

prometido de modo fiable y cuidadosamente.
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2.2.1.5.2. Evidencias fisicas

Rodriguez & Rosales (1970) definieron a las evidencias fisicas como hechos o
sucesos que asi de la nada no nacen sino en un campo aislado y que tengan
relacion con un conjunto de herramientas o elementos. Por su parte Vazquez et al.
(1996) reafirmaron que las evidencias fisicas ademas de entenderse como la
apariencia de las instalaciones fisicas, incorpora la facilidad y conveniencia de
compra derivada del disefio del interior del establecimiento o punto de venta. Del
mismo modo Pimentel (2014) argument6 que las evidencias fisicas es todo material

sensible significativo.

2.2.1.5.3. Interaccidon personal

Segun Vazquez et al. (2006) aseguraron que la interaccidén personal se refiere a que
el personal debe estar dispuesto a ayudar a los clientes, respondiendo sus preguntas
y con seguridad deben transmitir confianza a los clientes. Asi mismo Mendoza (2007)
agrego el término capacidad de respuesta para referirse a interaccién personal, el
cual es el deseo de apoyar a los clientes y de servirles de forma rapida. Por otro lado
Briceha de Goméz & Garcia de Berrios (2008) propusieron que para que un
comprador se trasforme en cliente es de vital importancia implementar un programa

de interaccion personal con el mismo.
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2.2.1.5.4. Politicas

Vazquez et al. (2006) precisaron que la dimension de politicas captura los aspectos
de la calidad del servicio que se centran en existencias liquidadas dentro de la
habilidad de costear segun las especificaciones vendidas. Por otro lado Mendoza
(2007) denomind a las politicas como el establecimiento de sus caracteristicas por
mostrar la frescura, calidad segun las marcas diferenciando por las secciones de sus
productos como de frutas y verduras en relacibn a seccion de carniceria o
pescaderia a la vez generando seguridad con el usuario. Por ultimo Roldan et al.
(2010) mencionaron que la dimension de politicas se refiere a la oferta de productos
de calidad, los cuales corresponden a marcas reconocidas y de prestigio, en especial
los relacionados con productos perecederos, y que estos sean surtidos, es decir,

debe haber un amplio surtido de marcas conocidas.

2.3. Familiaridad con la marca

2.3.1. Origen de la familiaridad con la marca

El origen de la marca tiene una sucesion de etapas en diferentes alcances donde
cada uno pertenece a situaciones que se han ido presentando en el desarrollo del
tiempo. En un principio la marca se trabajé como un signo o un sistema memoristico.
En la actualidad la marca es un fendmeno complejo que incluye todos sus estadios

precedentes y los incorpora a nuestra economia de la informacion.

Segun Costa (2004) la marca empez6 siendo una cosa: un signo (antigiedad),

después fue un discurso (edad media), luego un sistema memoristico (economia
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industrial), y en estos dias viene a ser un fendbmeno complejo (economia de
informacion, cultura de servicio, sociedad de conocimiento). Por su parte Batey
(2012) también coincidié de que la marca en sus inicios era usada como un “sistema
memoristico”. Los fabricantes comenzaron a grabar sus nombres en los barriles que
transportaban sus productos utilizaban un marcador de hierros. Asi mismo Ghio
(2013) fundamenté que la marca hoy en dia es fundamental por su funcion

identificadora como portadora de los aspectos mas significativos de la identidad.

2.3.2. Definicién de familiaridad con la marca

Para poder entender mejor la definicion de familiaridad con la marca previamente

sefala la definiciébn de marca propuesta por algunos autores.

2.3.2.1. Definicién de marca

Para Costa (2004) la marca es un fendbmeno sensorial que se transforma en un
estereotipo mental. Por otro lado Gofii, Delgado, Podesta & Ramirez (2010)
determinaron a la marca como un nombre caracteristico porque identifica y diferencia
a un vendedor de bienes y servicios de otros vendedores; dentro de una marca que
identifica un producto, una familia de productos o todos los recursos de un vendedor.
Por consiguiente Ortega (2012) puntualiz6 que la marca es un nombre o simbolo
utilizado para identificar productos o servicios de los fabricantes para diferenciarlos
de otros bienes o competidores. Por su parte Siabato & Oliva (2014) distinguieron
gue la marca es un activo intangible valioso para las empresas, su importancia radica

en que por si sola aflade valor a los productos.

38



2.3.2.2. Definicién de familiaridad con la marca

Baker, Hutchinson, Moore, & Nedungadi (1986) definieron la familiaridad con la
marca como un constructo unidimensional que esta directamente relacionado con la
cantidad de tiempo dedicado a procesar informacidbn sobre la marca,
independientemente del tipo o contenido del proceso involucrado. Para Alba &
Hutchinson (1987) la familiaridad con la marca que se genera con los productos o
servicios, se deriva del numero de experiencias relacionadas que el consumidor ha
tenido con dicha marca. Asi mismo Hoch & Deighton (1989) precisaron a la
familiaridad como el numero de experiencias relacionadas con el producto

acumuladas por el consumidor.

Veldsquez et al. (2011) expresaron que la familiaridad de la marca es como una
dimension del conocimiento que tiende a predominar al usuario intencionalmente con
un aspecto especifico de la misma. Por su parte Delgado, Fernandez, & Honrubia
(2013) afirmaron que la familiaridad con la marca es aquella cantidad de informacion
que el consumidor posee, ya sea a través de la experiencia directa de consumo,
mediante opiniones y practicas de otros individuos consumidores o bien por la propia
comunicaciéon comercial. Es necesario recalcar que Giraldo (2014) sostuvo que las
marcas reconocidas son descartadas mediante criticas negativas mediante
recuerdos del usuario para una diferenciacion de detectar los problemas y errores
que se produjo en algun bien o servicio. Finalmente Marti (2015) argumentd que la

familiaridad con la marca, son las experiencias que el consumidor tuvo con un bien o
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producto y puede fomentar un apego inconsciente sensitivo en la memoria del

cliente.

2.3.2.3. Dimensiones de familiaridad con la marca

2.3.2.3.1. Credibilidad

Doney & Cannon (1997) mostraron que la credibilidad en la reputacion del vendedor,
€S un proceso cognitivo importante a través del cual los compradores desarrollan
confianza en la marca. Por otro lado Gurviez & Korchia (2003) fijaron que la
credibilidad es una evaluacion de la capacidad de la marca donde favorece en su
utilidad aguardado mediante métodos que muestran los usuarios en una adquisicién
de un bien o servicio. Asi mismo Calvo, Martinez & Juanatey (2014) sustentaron que
la credibilidad es aquella medida que se manifiesta mediante una experiencia,

confianza 'y simpatia.

2.3.2.3.2. Integridad

Para Gurviez & Korchia (2003) la integridad es aquella atribucién de motivacion leal
en tener una relacion con la marca bajo la oferta que percibié el usuario. Ademas
Paladino, Debeljuh, & Bosco (2005) detallaron que la integridad es un vinculo de
valores y virtudes de empresa a cliente salvaguardando una actitud y capacidad

Optima.
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2.3.2.3.3. Benevolencia

Segun Gurviez & Korchia (2003) la benevolencia es aquella atribucion a la
adquisicién de bienes de los usuarios con un valor agregado de intereses de marca
dependiente de su durabilidad. Asi mismo Caro, Morales, & Narvaez (2009)
determinaron que la benevolencia, muestra con buena voluntad a las acciones por la

compariias donde el valor agregado esté relacionado con los clientes o usuarios.

2.3.2.3.4. Compromiso

Beaty, Kahle, & Homer (1988) definieron al compromiso de la marca como un apego
emocional o psicoldgico a una marca dentro de una clase de producto o servicio. Por
su parte Gurviez & Korchia (2003) sostuvieron que el compromiso de la marca es
perdurable y mantendra un nexo con la marca donde se valorara las caracteristicas
gue influyeron para mantener ese vinculo. De la misma manera Medina, Rey, & Rufin
(2011) sostuvieron que la relacion se mantiene perdurable, mientras el deseo se

conforma en base a esfuerzo.
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CAPITULO Il

METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

3.1. Tipo de estudio

Para el presente estudio, la asociacion entre la calidad del servicio y la familiaridad
con la marca, se tomé en cuenta la investigacion basica, descriptivo y correlacional,
porque permitird determinar y describir las predominantes de la calidad del servicio
que brinda el market Circolo y como se relaciona con la familiaridad con la marca que
los clientes han desarrollado con dicho market; ademas la investigacion es de tipo
correlacional porque busca demostrar la dependencia probabilistica entre la calidad

de servicio y la familiaridad con la marca.

3.2. Disefo de lainvestigacién

La presente investigacion es de disefio no experimental porque no se manipulan las
variables, y de corte trasversal porque se toma en un solo tiempo. Ademas, sostiene
una variable independiente que es la calidad de servicio y se busca determinar su
influencia en la familiaridad con la marca (variable dependiente) de los clientes del

Market “Circolo”.
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3.3. Hipotesis de lainvestigacion

3.3.1. Hipotesis general

Existe asociacion significativa entre la calidad del servicio y la familiaridad con la

marca en los clientes del market “Circolo”, durante el periodo 2017.

3.3.2. Hipodtesis especificas

3.4.

Existe asociacion significativa entre la calidad del servicio y la credibilidad
de la marca en el market Circolo, durante el periodo 2017.

Existe asociacion significativa entre la calidad del servicio y la integridad
de la marca en el market Circolo, durante el periodo 2017.

Existe asociacion significativa entre la calidad del servicio y la
benevolencia de la marca en el market Circolo, durante el periodo 2017.
Existe asociacion significativa entre la calidad del servicio y el

compromiso de la marca en el market Circolo, durante el periodo 2017.

Identificacién de las variable

Variable independiente: Calidad del servicio.

Dimensiones: Fiabilidad, evidencias fisicas, interaccion personal, politicas.

Variable dependiente: Familiaridad con la marca.

Dimensiones: Credibilidad, integridad, Benevolencia, compromiso.

43



3.4.1. Operacionalizacion de variables

Variable independiente: Calidad del servicio

8. La distribucién de las
secciones facilita encontrar los
productos que necesito.

desacuerdo
4= De acuerdo
5= totalmente de

Variable Variable Dimension Definicién instrumental Definicién operacional Técnica Fuente
1. En este market existe una
indicacion clara de los precios.
2. Este market informa Escala
adecuada y puntualmente sus | 1= totalmente en
promaociones. desacuerdo
3. Se entregan ticket 2= En desacuerdo
Fiabilidad |(comprobantes de pago) 3= Ni acuerdo ni en
claros y bien especificados. desacuerdo
Calidad del 4, .EI tiempo.de espera en las |4= De acuerdo
variable servicio cajas de sallda'es redymdo. 5= totalmente de
independi (Vasquez, 5.' Las estanterias estan acuerdo Cuestionario | Clientes
ente Rodriguez & Diaz, siempre llenas (siempre hay
1996) productos/marcas que deseo.
6. Los productos en este Escala
market son visualmente 1= totalmente en
atractivos. desacuerdo
Evidencias |7. Los precios en este market |2= En desacuerdo
Fisicas son visualmente atractivos. 3= Ni acuerdo ni en
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9. El disefio y los espacios del
market le permite moverse y
desplazarse facilmente.

10. Los productos se exponen
adecuadamente en las
estanterias.

acuerdo

11. El personal que atiende es
siempre amable con los
clientes.

12. Los empleados siempre

Escala

1= totalmente en
desacuerdo

2= En desacuerdo

Interaccion estan dispuestos a ayudar a 3= Ni acuerdo ni en
personal .
los clientes. desacuerdo
13. Los empleados trasmiten | 4= De acuerdo
confianza. 5= totalmente de
acuerdo
14. Las marcas que componen Escala
- a P 1= totalmente en
el surtido de la tienda son muy
. desacuerdo
conocidas. _
. . 2= En desacuerdo
. 15. Se ofrece amplio surtido e :
Politicas 3= Ni acuerdo ni en

de productos y marcas.

16. La mayoria de productos
se caracterizan por ser de
calidad.

desacuerdo

4= De acuerdo
5= totalmente de
acuerdo
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Variable dependiente: Familiaridad con la marca

Variable Variable Dimension Definicion instrumental Deflnlt_:lon Técnica Fuente
operacional
1. Los productos de este market me hacen
sentir seguro (a).
Credibilidad 2. Confio en la calidad de los productos de
esta marca.
3. La compra de productos de esta marca
€s una garantia.
- Escala
4. Este market es sincero con los 1= totalmente
consumidores. en desacuerdo
o Integridad [5. Este market es honesto con sus clientes. | 2= gp
Familiaridad 6. Este market expresa un interés en sus | gesacuerdo
. con la marca clientes N
variable . . 3= Ni acuerdo : : .
d diente (Gurviez & ni en Cuestionario | Clientes
epen Korchia, 7. Creo que este market renueva sus
2003) productos a tener en cuenta en los avances | deésacuerdo

Benevolencia

de la investigacion.

8. Creo que este market esta siempre en
busca de mejorar su respuesta a las
necesidades del consumidor.

Compromiso

9. Si es necesario, me gustaria hacer
algunos pequefios sacrificios, asi que
podria seguir utilizando este market.

10. Tiendo a alabar y defender este market.
11. Creo que voy a apreciar este market
por un largo tiempo.

4= De acuerdo
5= totalmente
de acuerdo.
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3.5. Poblacion y muestra

3.5.1. Delimitacién espacial y temporal

El presente trabajo de investigacion se desarrollé en el market Circolo del
distrito de Chaclacayo, el mismo que tuvo una duracién de 6 meses, durante el

periodo 2016 - 2017, Lima.

G
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S o Colegio Mayore SANTA INES ,, = 0,
O Secundario Presidente.. P\ e )
? Py Metro Chaclacayo g » /",; % / ¢
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Market Circolo % & o™ .
L carpCe““a\ © o _;5‘“:""
- LOS HALCONES Club Terrazas -
Sede Chaclacayo *
HUASCARAN ’
CUSIPATA +
TRABAJADORES Google ! CHE

MUNCIPALES

Datos del mapa © 2017 Google ~ Condiciones  Enviar comentario 500 Moo
Figura 1. Mapa del distrito de Chaclacayo.

Fuente: Google Maps.

En la figura 1 se muestra la ubicacion del market Circolo en el mapa del distrito
de Chaclacayo (encerrado con un circulo rojo), y la delimitacién espacial del

estudio, en la que se considerara principalmente a los clientes que vivan en la
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zona central del distrito de Chaclacayo, de otro modo se contara con un mapa
de trabajo especifico, el cual abarcara en direccion a Lima hasta la
urbanizacién “Los girasoles” y en direccion hacia Chosica hasta la estacion de

bomberos B-115.

3.5.2. Poblacion

La poblacion que se tomo para esta investigacion fue la cantidad promedio de
clientes que compran por dia en el market Circolo, la cual fue de 900 clientes.
Esta informacion fue proporcionada por la administraciéon del market, quienes
informaron que al dia emiten en promedio 900 tickets de compra. Se trabajé
con ciertos criterios de inclusion y exclusion para el desarrollo del cuestionario,

los cuales son mencionados a continuacion.

Criterios de inclusion:

Vivir en el distrito de Chaclacayo, de preferencia en la zona delimitada
principalmente en el mapa.

e Compre en el market mas de dos veces cada 15 dias.

e Clientes con antigledad mayor a tres meses comprando en dicho
market.

e Hombres y mujeres de entre 20 a 65 afios de edad.

Criterios de exclusion:

e Nifos

e Adolecentes

e Vivir fuera del distrito de Chaclacayo
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3.5.3. Técnica de muestreo

Considerando que la poblacion promedio de clientes que compran por dia en el
market Circolo fue de 900 clientes, se procedié a usar la formula para el calculo

de la muestra en poblaciones finitas (Morillas, 2007) y (Aguilar, 2005).

Dénde:

n: Tamafo muestral

N: Poblacion promedio por dia

z: valor correspondiente a la distribucion de gauss, za= 0.05 = 1.96
(confiabilidad de la muestra es del 95%)

p: prevalencia esperada del pardmetro a evaluar, en caso de
desconocerse (p =0.80), que hace mayor el tamafio muestral

i: error que se prevé cometer si es del 5 %, i = 0.05

h= N.Zgi,pq 900.(1.96%).(0.8).(0.2) _ 553.19_

T (N-1).i%+2%,p.q  899.(0.052)+(1.962).(0.8).(02)  2.86 194

La muestra resultante mediante la formula fue de 194 clientes, sin embrago se
pudo recolectar informacién mediante encuestas realizadas a una muestra de

200 clientes que realizaron sus compras en el dia.
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3.6. Instrumento

3.6.1. Disefo del instrumento de investigacion

Para medir la calidad del servicio se utilizo el cuestionario Calidad del servicio
en supermercados (CALSUPER) que fue creado por Vazquez et al. (1996);
este cuestionario consta de cuatro dimensiones fiabilidad (5 items), evidencias
fisicas (4 items), interaccion personal (3 items), y politicas (6 items). Presenta
una escala de Likert de 5 puntos; totalmente de acuerdo (5), de acuerdo (4), Ni
en acuerdo ni en desacuerdo (3), en desacuerdo (2), totalmente en desacuerdo
(1). EI CALSUPER surgi6 como consecuencia de un estudio acerca de la
estructura multidimensional de la calidad de servicio en cadenas de
supermercados en Espafa, con el objeto de medir y analizar la calidad ofrecida
por este tipo de empresas, esta escala evalla la calidad de servicio y la calidad
de los productos vendidos, y puede ser de utilidad para medir la calidad de
servicio en empresas detallistas que compiten con el formato comercial de
supermercados, en este estudio se obtuvo un alfa de Cronbach de 0.8760
aceptable y valido; este cuestionario también fue utilizado en el Pera, en un
estudio realizado por Roldan et al. (2010) quienes realizaron una investigacion
denominada “Calidad de servicio y lealtad de compra del consumidor en
supermercados limenos” de naturaleza cuantitativa de corte transversal del tipo
descriptivo correlacional, su objetivo fue determinar la asociacién entre la
calidad del servicio y la lealtad de compra, se aplicé a 415 clientes de
diferentes supermercados de la ciudad de Lima como Wong, Metro, Plaza Vea

y Vivanda en la que se obtuvo un alfa de cronbach de 0,914 excelente y valido.
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Para medir la familiaridad con la marca se utilizo el cuestionario Brand Trust
Scale, el cual fue creado por Gurviez & Korchia (2003); este cuestionario
consta de cuatro dimensiones credibilidad (3 items), integridad (3 items),
benevolencia (2 items), y compromiso (3 items). Presenta una escala de Likert
de 5 puntos; totalmente de acuerdo (5), de acuerdo (4), Ni en acuerdo ni en
desacuerdo (3), en desacuerdo (2), totalmente en desacuerdo (1). EI Brand
Trust Scale surgid como consecuencia de un estudio acerca de la estructura
multidimensional realizado en Francia, sobre confianza en la marca, el estudio
se desarroll6 en tres etapas: primero 62 mujeres fueron entrevistadas acerca
de su confianza en la marca de cosméticos que se sentian mas relacionadas.
Segundo una muestra de 300 mujeres luego respondioé un cuestionario acerca
de su relacién con la marca de cosméticos que dijeron que se sentian mas
relacionadas. Tercero los datos fueron recogidos por tercera vez de 937
personas, Coca-Cola fue la marca elegida, en este estudio se obtuvo un alfa de

cronbach de 0.985 aceptable y valido.
3.6.2. Validacion de expertos

Es preciso mencionar que para validar los instrumentos se solicitd juicio de
expertos el cual fue realizado por cuatro magisteres, tres de ellos expertos en
la materia y uno experto en metodologia de investigacién, quienes evaluaron
ciertos criterios generales para la validaciéon del instrumento y la relevancia de
los items presentados. Las sugerencias por parte de los validadores fue
mejorar la redaccion y precision, para que se entiendan mejor las preguntas en
los instrumentos de las variables calidad de servicio y familiaridad con la
marca, como resultado se obtuvo que, de nuestro instrumento de calidad de

servicio de 16 preguntas, se modific6 una. Asi mismo para el instrumento de
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familiaridad con la marca que consta de 11 preguntas, se mejoro la redaccion
de 8 preguntas para hacerlo mas entendible debido a que es un cuestionario

traducido del idioma Ingles.

3.6.3. Confiabilidad

Para establecer la confiabilidad de los instrumentos se trabajé mediante el

método estadistico “Coeficiente del Alfa de Cronbach” (Cronbach, 1951).

Para este marco se realizé una prueba piloto aplicando los instrumentos a 100

clientes del market Circolo, ubicado en el distrito de Chaclacayo, Lima.

Tabla 1

Prueba de confiabilidad del instrumento de calidad del servicio

Alfa de Cronbach N de elementos

.700 16

En la Tabla 1 se muestra el coeficiente confiabilidad del instrumento (escala)
que mide el nivel de calidad de servicio a través de la prueba piloto. Se recogio
datos de 100 clientes del market Circolo, ubicado en el distrito de Chaclacayo y
fueron analizados a través del coeficiente de alpha de cronbach por ser un
instrumento que contiene preguntas con opciones de respuesta Tipo escala de
Likert (1-5). El estadistico es de 0,700. Lo cual refleja una consistencia interna

aceptada.
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Tabla 2

Estadistica de fiabilidad por items del instrumento de calidad del servicio

Correlacion total Alfa de Cronbach si se elimina
corregida el elemento
CSF1 312 .685
CSF2 403 676
CSF3 461 672
CSF4 .199 .701
CSF5 A73 .666
CSE®6 .349 .682
CSE7 .285 .688
CSES8 .370 .678
CSE9 262 .690
Csli10 273 .689
Csl11 231 .693
CSl12 .360 .679
CSP13 463 .668
CSP14 267 .691
CSP15 .346 .680
CSP16 -.032 .733

En la tabla 2 se presenta el analisis de correlaciones del total de los items del
instrumento. Se observa que los items mantienen una correlacion aceptable

(>0.3) lo cual indica que existe una consistencia.

Tabla 3

Prueba de confiabilidad del instrumento de familiaridad con la marca

Alfa de Cronbach N de elementos

.700 15

53



En la tabla 3 se muestra el coeficiente confiabilidad del instrumento (escala)
qgue mide el nivel de familiaridad con la marca a través de la prueba piloto. Se
recogié datos de 100 clientes del market Circolo, ubicado en el distrito de
Chaclacayo y fueron analizados a través del coeficiente de alpha de cronbach
por ser un instrumento que contiene preguntas con opciones de respuesta tipo
escala de likert (1-5). El estadistico es de 0,700. Lo cual refleja una

consistencia interna aceptada.

Tabla 4

Estadistica de fiabilidad por items del instrumento de familiaridad con la

marca
., Alfa de Cronbach si
Correlamo_n se elimina el
total corregida
elemento

FMC1 .183 .697
FMC2 152 .699
FMC3 .255 .690
FMI14 318 .683
FMI5 314 .685
FMI6 .258 .690
FMB7 374 677
FMBS8 .319 .684
FMC9 222 .694
FMC10 375 .676
FMC11 .343 .681

En la tabla 4 se presenta el analisis de correlaciones del total de los items del
instrumento. Se observa que los items mantienen una correlacion aceptable

(>0.3) lo cual indica que existe una consistencia.

3.7. Procesamiento de los datos
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3.7.1. Técnicas de recoleccion de datos

Con la finalidad de satisfacer los objetivos de la investigacion, y recabar
informacion atil y ordenada, se trabajé con dos instrumentos validados uno de
calidad del servicio y otro de familiaridad con la marca, descritos a

continuacion:

Un test de 16 items para la variable calidad del servicio y un cuestionario de 11
items para la variable familiaridad con la marca. Para la recoleccién de datos,
redactamos los premisos necesarios para presentar a la administracion del
market Circolo. Una vez obtenido el permiso correspondiente, se procedié con
la aplicacion de las encuestas en dicho establecimiento, se entrevistd
verbalmente a 200 clientes mientras realizaban sus compras en el market, el
encuestador preguntaba y marcaba en la escala (1=Totalmente en desacuerdo,
2=En desacuerdo, 3=Ni acuerdo ni en desacuerdo, 4=De acuerdo,
5=Totalmente de acuerdo) la respuesta de cada cliente que participé en la
investigacién. Finalmente, el periodo de recoleccion de datos fue de una

semana.

3.7.2. Técnicas de procesamiento y andlisis de los datos

Se utiliz6 una matriz de datos usando el programa informatico Office Excel para
identificar y registrar los datos correspondientes a las preguntas que miden los
indicadores y variables de estudio. Asi mismo se realizé la limpieza de datos
antes de realizar el analisis estadistico. Con respecto al analisis estadistico se
utilizo el programa SPSS version 22, para medir la confiabilidad del
instrumento. Para analizar los resultados se emplearon métodos de estadistica

descriptiva a través de frecuencias y porcentajes. Por lo tanto, se considera
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realizar un analisis descriptivo donde se estimaran parametros como la media y
los niveles alcanzados de cada variable, desviacion tipica y error estandar,
prueba de normalidad de Kolmogorov Smirnov, asi como las pruebas

estadisticas de asociacion de Rho de Spearman y R de Pearson.
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CAPITULO IV

RESULTADOS Y DISCUSION

4.1. Descripcién del lugar de estudio

La empresa donde se realizé la investigacion inicié sus actividades un 23 de
septiembre del afio 2008, su razon social es: MARKET “CIRCOLO” SOCIEDAD
ANONIMA CERRADA — MARKET “CIRCOLO” S.A.C; su numero de RUC es
20492519040, y se encuentra activo. La actividad comercial que realiza es la
venta minorista de alimentos, articulos de primera necesidad, bebidas, entre
otros. Su establecimiento se encuentra ubicado en la calle Los Manzanos Nro.

259, distrito de Chaclacayo, ciudad de Lima, Peru.

Por ser una empresa pequefia no tiene aun areas definidas, solo el area

administrativa en general.

4.2. Resultados

Los resultados que se presentan a continuacién, se obtuvieron de una muestra
de 200 clientes, los cuales fueron elegidos de acuerdo a una lista de criterios
de inclusién y exclusion. La encuesta se realizO en el market Circolo,
Chaclacayo, Lima. Estos resultados se presentan de acuerdo al andlisis

realizado mediante el uso de estadistica descriptiva e inferencial.

57



4.2.1. Resultados de los datos sociodemograficos de la investigacion

Tabla 5

Sexo, estado civil y grado académico de los clientes participantes en la

investigacion

Resultados Frecuencia Porcentaje
Masculino 60 30.0%
Sexo Femenino 140 70.0%
Total 200 100.0%
Soltero (a) 79 39.5%
Estado Civil Casado (a) 121 60.5%
Total 200 100.0%
Secundaria 44 22.0%
Técnico 77 38.5%
Grado académico Universitario 79 39.5%
Total 200 100.0%

En la tabla 5 se observa que los participantes de la investigacion, fueron el 30%
varones y la mayoria (70%) fueron mujeres. En cuanto al estado civil se
distribuyeron entre el 39.5% solteros y la mayoria (60.5%) fueron casados. Por
otro lado, en lo que respecta al grado académico, la mayoria (39.5%) indicaron
tener grado universitario, seguido de técnicos con un 38.5% y el 22.0% solo

contaban con estudios de secundaria completa.
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4.2.2. Resultados descriptivos de las variables

La presentacion de resultados la iniciamos con los hallazgos basados en la

estadistica descriptiva; presentandose a continuaciéon las medias que se han

obtenido en los indicadores segun las dimensiones de la variable calidad del

servicio.

Tabla 6

Resultados descriptivos de la variable "Calidad del servicio" segun dimensiones

e indicadores

Calidad del servicio

Dimension Indicadores Media
Se entregan ticket (comprobantes de pago) claros y bien 4.97
especificados. '
Las estanterias estan siempre llenas (siempre hay 453

Fiabilidad productos/marcas gue deseo). '
(4.36) El tiempo de espera en las cajas de salida es reducido. 4.24
En este market existe una indicacion clara de los precios. | 4.21
Este ma_lrket informa adecuada y puntualmente sus 384
promociones '
Los productos en este market son visualmente atractivos. | 4.52
Los precios en este market son visualmente atractivos. 4.51
Evidencias La distribucion de Ias_ secciones facilita encontrar los 4.49
Eisicas productos que necesito.
Los productos se exponen adecuadamente en las
(4.04) . 4.04
estanterias
El disefio y los espacios del market le permiten moverse 264
y desplazarse facilmente. '
Los empleados siempre estan dispuestos a ayudar a los 458
Interaccioén clientes :
personal El personal que atiende es siempre amable con los 456
(4.57) clientes. '
Los empleados transmiten confianza. 4.56
Las marcas que componen el surtido de la tienda son 457
Politicas muy conomdas._ . .
(4.53) Se ofrece amplio surtido de producto_s y marcas. 451
La mayoria de productos se caracterizan por ser de 451

calidad.
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Considerando que la media maxima para cada indicador es de 5 (Escala: 1 =
totalmente en desacuerdo, 2 = En desacuerdo, 3 = Ni acuerdo ni en
desacuerdo, 4 = De acuerdo, 5 = totalmente de acuerdo). Se observa segun la
tabla 6 que la dimensidn que obtuvo la media mas alta en la variable calidad
del servicio fue la de interaccion personal (4.57), lo que indica que los

empleados tienen un buen trato con los clientes.

Tabla 7

Resultados descriptivos de la variable "Familiaridad con la marca" segun sus

dimensiones e indicadores

Familiaridad con la marca

Dimension Indicadores Media
La compra de productos en este market es una 456
garantia. '

Cre(ilkgg;iad Confio en la calidad de los productos de este market. | 4.52
Los productos de este market me hacen sentir seguro 451
(@). '
Este market es honesto con sus clientes. 4.55
Int(igz%ad Este market es sincero con los consumidores. 4.53
Este market expresa un interés en sus clientes. 4.34
Este market renueva sus productos de acuerdo con 438
Benevolencia | las nuevas investigaciones. '
(4.37) Este market esta siempre buscando mejorar su 435
respuesta a las necesidades del consumidor. '
Tiendo a recomendar y defender este market. 4.54
Compromiso | Voy a apreciar este market por un largo tiempo. 4.54
(4.51) Si es necesario, me gustaria hacer algunos pequefios
sacrificios, asi que podria seguir utilizando este 4.44
market.
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Considerando que la media maxima para cada indicador es de 5 (Escala: 1 =
totalmente en desacuerdo, 2 = En desacuerdo, 3 = Ni acuerdo ni en
desacuerdo, 4 = De acuerdo, 5 = totalmente de acuerdo). Se observa segun la
tabla 7 que la dimension que obtuvo la media mas alta en la variable
familiaridad con la marca fue la de credibilidad (4.53), lo que muestra que los
clientes confian en el market Circolo y por eso compran en dicho

establecimiento.

4.2.3. Baremacion

Para medir los resultados de las variables calidad del servicio y familiaridad con
la marca, se dispuso a ordenar por niveles, a través de dos cortes que fueron
establecidos por medio de los percentiles, los cortes se hicieron en el percentil
30 y el percentil 70, creando asi tres segmentos: Nivel bajo, nivel medio y nivel
alto. Ademas los niveles de la calidad del servicio y la familiaridad con la marca
y caracteristicas mas especificas de los clientes segun cada nivel, pueden

encontrarse en los anexos del presente trabajo de investigacion.
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Tabla 8

Nivel alcanzado de la calidad del servicio y sus dimensiones

Baja Media Alta Total
Fiabilidad 23.5% 57.5% 19.0% 100%
Evidencias
fisicas 25.5% 46.5% 28.0% 100%
Interaccion
personal 7.5% 92.5% 0% 100%
Politicas 2.5% 97.5% 0% 100%
Calidad de
servicio 28.5% 43.0% 28.5% 100%

En la tabla 8 se muestra los resultados del nivel de la calidad del servicio y sus
dimensiones, obtenidos en el estudio. El 43.0% de los encuestados percibieron
la calidad del servicio en un nivel medio, un 28.5% en nivel alto y a la par otro
28.5% apreciaron la calidad en un nivel bajo. En cuanto a las dimensiones, la
gue tuvo el mejor puntaje en el nivel alto fue la de evidencias fisicas con 28.0%,
seguido de la dimension de fiabilidad con un 19.0%, las dos dimensiones
restantes no alcanzaron ningun puntaje en este nivel. Las dimensiones que
tuvieron el mejor puntaje en el nivel medio fueron la de politicas con 97.5%, e
interaccién personal con un 92.5%. Las dimensiones con el puntaje mas
elevado de calidad de servicio de bajo nivel fueron la de evidencias fisicas con

25.5% y fiabilidad con 23.5%.

Considerando que la calidad del servicio resulta de comparar las expectativas
del cliente sobre el servicio que se va percibir; para alcanzar las necesidades y

los requerimientos de los consumidores (Vazquez, Rodriguez, & Diaz, 2006) e
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(Ibarra & Casas 2015). Los resultados muestran que la empresa cumple con
las expectativas, necesidades y requerimientos del cliente en un nivel medio

(43.0%), alto (28.5%) y bajo (28.5%).

Tabla 9

Nivel alcanzado de la familiaridad con la marca y sus dimensiones

Baja Media Alta Total
Credibilidad 1.0% 51.5% 47.5% 100%
Integridad 12.5% 41.5% 46.0% 100%
Benevolencia 13.5% 43.5% 43.0% 100%
Compromiso 6.0% 49.5% 44.5% 100%
Familiaridad con
la marca 28.5% 39.0% 32.5% 100%

En la tabla 9 se muestra los resultados del nivel de la familiaridad con la marca
y sus dimensiones, obtenidos en el estudio. El 39.0% de los encuestados
manifestaron su familiaridad con la marca en un nivel medio, un 32.5% en nivel
alto y el 28.5% restante mostraron su familiaridad con la marca en un nivel
bajo. Respecto a las dimensiones, las cuatro tuvieron un puntaje considerable
en el nivel alto; el mejor fue el de credibilidad con 47.5%, seguido de la
dimension benevolencia con un 46.0%, compromiso 44.5% y benevolencia
43.0%. Las dimensiones con el puntaje mas elevado de familiaridad con la
marca de bajo nivel fueron la de benevolencia con 13.5% e integridad con

12.5%.
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Si bien la familiaridad con la marca es la cantidad de informacién que el
consumidor posee, ya sea a través de la experiencia directa de consumo,
mediante opiniones y practicas de otros individuos o consumidores, que se
genera por un bien o servicio y fomenta un apego inconsciente sensitivo en la
memoria (Alba & Hutchinson 1987), (Hoch & Deighton 1989), (Delgado,
Fernandez, & Honrubia, 2013) y (Marti, 2015). Los resultados muestran que el
apego sensitivo inconsciente sensitivo en la memoria del cliente, respecto la
cantidad de experiencias con la marca Circolo, ha fomentado en ellos una

familiaridad con la marca de nivel medio (39.0%), alto (32.5%) y bajo (28.5%).

Tabla 10

Sexo de los clientes participantes en la investigacion y su percepcion de la

calidad del servicio

sexo
Masculino Femenino
Calidad del 21.7% 31.4%
servicio baja
_ Calidad del 0 0
Calidad del servicio media 41.7% 32.1%
servicio
Calidad del 36.7% 36.4%
servicio alta
Total 100.0% 100.0%

En la tabla 10 se observa el sexo de los clientes que participaron en la
investigacién y su percepcion de la calidad del servicio del market Circolo, el

41.7% de los encuestados del sexo masculino percibieron la calidad del
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servicio en nivel medio, mientras que el 36.4% de las encuestadas del sexo
femenino percibieron la calidad del servicio en un nivel alto. Es necesario
recalcar que porcentajes considerables de cada sexo percibieron una calidad
del servicio en nivel bajo (masculino 21.7% y femenino 31.4%, siendo las
damas las que perciben mayor calidad del servicio baja), por los cuales el
market debiera preocuparse en redireccionar sus estrategias competitivas en

cuanto a la calidad del servicio que brinda.

Tabla 11

Sexo de los clientes participantes en la investigacion y su nivel de familiaridad

con la marca

Sexo

Masculino Femenino

Familiaridad con la marca

bai 26.7% 29.3%
aja
familiaridad con la marca
Familiaridad con media 43.3% 37.1%
la marca -
familiaridad con la marca 30.0% 33.6%
alta
Total 100.0% 100.0%

En la tabla 11 se observa el sexo de los clientes que participaron en la
investigacion y su nivel de familiaridad con la marca (market Circolo), el 43.3%
de los encuestados del sexo masculino mostraron su nivel de familiaridad con
la marca en nivel medio, mientras que el 37.1% de las encuestadas del sexo
femenino manifestaron su familiaridad con la marca en un nivel medio. Es

necesario subrayar que porcentajes considerables de cada sexo manifestaron
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su familiaridad con la marca en nivel bajo (masculino 26.7% y femenino 29.3%,
siendo las damas quienes muestran una mayor familiaridad con la marca en
nivel bajo), por los cuales el market debiera preocuparse en redireccionar sus
estrategias competitivas en cuanto a la calidad del servicio que brinda para asi

poder generar una mayor familiaridad con la marca en sus clientes.

Tabla 12

Frecuencia de compra y volumen de compra de los clientes participantes en la

investigacion

volumen de compra

De S/. De S/.

De S/. De S/.
1500a 50.00 a étl)o.oo a é?O-OO a

Frecuenciade ¢, "9 00 s/, 99.00 Total

Compra 149.00  400.00
soles por soles por
soles por soles por
compra compra
compra compra
De 1a7dias 25%  145%  225%  14.0%  53.5%
por mes
De8alddias o560 1600  1.0%  1.0%  40.0%
por mes
De 16 a mas
dias por mes 3.0% 2.0% 1.5% 0.0% 6.5%
Total 27.5% 32.5% 25.0% 15.0% 100.0%

En la tabla 12 se observa la frecuencia de compra y el volumen de compra de
los clientes del market Circolo que participaron en la investigacion, el 53.5% de
los participantes mostraron una frecuencia de compra de entre 1 a 7 dias por

mes. En cuanto al volumen de compra el 32.5% de los encuestados gasta en
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promedio entre S/.50.00 a S/.99.00 soles por cada compra. Por otro lado, se
muestra también que, a menor frecuencia de compra, mayor es el volumen de

compra del cliente y viceversa.

4.3. Contrastaciéon de hipotesis

4.3.1. Prueba de normalidad

Para poder elegir la prueba de correlacion se realiz6 la prueba de normalidad
de kolmogorov Smirnov, la cual identificé que los valores que resultaron en el p
valor son menores a 0.05 (p<0.05) ver tabla 13, por lo tanto, se concluye que
las variables y sus respectivas dimensiones tienen una distribucién no normal,
y para la inferencia estadistica se utilizé el coeficiente de correlacion Rho de

Spearman para variables con distribuciéon no normal.

Tabla 13

Prueba de normalidad de la calidad del servicio y la familiaridad con la marca,

con sus respectivas dimensiones

Kolmogorov-Smirnov®

Estadistico gl p valor
Fiabilidad 123 200 .000
Evidencias fisicas .096 200 .000
Interaccion personal 351 200 .000
Politicas .301 200 .000
Calidad del servicio .078 200 .005
Credibilidad .308 200 .000
Integridad .287 200 .000
Benevolencia .263 200 .000
Compromiso .259 200 .000
Familiaridad con la marca .165 200 .000
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4.3.2. Hipétesis general

Ho: La calidad del servicio, no se asocia de manera significativa con la

familiaridad con la marca en los clientes del market Circolo.

Ha: La calidad del servicio, se asocia de manera significativa con la familiaridad

con la marca en los clientes del market Circolo.

Regla de decision

Si el p valor es mayor a 0.05 se acepta la hipétesis nula.

Si el p valor es menor a 0.05 se rechaza la hipdtesis nula y se acepta la

hipotesis alterna.

Tabla 14

Asociacion entre la calidad de servicio y la familiaridad con la con marca en los

clientes del market Circolo

Familiaridad con la marca

Rho de Spearman pvalor N

Callda_d_del ,622** .000 200
servicio

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).

En la tabla 14 se observa la relacion entre la calidad del servicio y la
familiaridad con la marca de los clientes del market Circolo, el cual se midio a
través del coeficiente de correlacion Rho de Spearman, el resultado fue de
0.622 que demuestra la relacion positiva, directa y fuerte entre dichas variables,

el p valor tuvo como resultado 0.000 (p < 0.05) lo que indica la relacion
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significativa entre la calidad del servicio y la familiaridad de la marca,
concluimos que si la calidad del servicio mejorara la familiaridad con la marca

se incrementara.

4.3.3. Hipotesis especificas

Hipotesis especifica 1

Ho: La calidad del servicio, no se asocia de manera significativa con la

credibilidad de la marca en el market Circolo, durante el periodo 2017.

Ha: La calidad del servicio, se asocia de manera significativa con la credibilidad

de la marca en el market Circolo, durante el periodo 2017.

Regla de decision

Si el p valor es mayor a 0.05 se acepta la hipétesis nula.

Si el p valor es menor a 0.05 se rechaza la hipotesis nula y se acepta la

hipotesis alterna.

Tabla 15

Asociacion entre la calidad de servicio y la credibilidad de la marca en los

clientes del market Circolo

Credibilidad
Rho de Spearman pvalor N
Calidad del 582" 000 200

servicio

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).
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En la tabla 15 se observa la relacion entre la calidad del servicio y la
credibilidad de la marca de los clientes del market Circolo, el cual se midio a
través del coeficiente de correlacion Rho de Spearman, el resultado fue de
0.582 que demuestra la relacion positiva, directa y fuerte entre dichas variables,
el p valor tuvo como resultado 0.000 (p < 0.05) lo que indica la relacion
significativa entre la calidad del servicio y la credibilidad de la marca,
concluimos que si la calidad del servicio mejorara la credibilidad de la marca se

incrementara.

Hipotesis especifica 2

Ho: La calidad del servicio, no se asocia de manera significativa con la

integridad de la marca en el market Circolo, durante el periodo 2017.

Ha: La calidad del servicio, se asocia de manera significativa con la integridad

de la marca en el market Circolo, durante el periodo 2017.

Regla de decision

Si el p valor es mayor a 0.05 se acepta la hipétesis nula.

Si el p valor es menor a 0.05 se rechaza la hipotesis nula y se acepta la

hip6tesis alterna.
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Tabla 16

Asociacion entre la calidad de servicio y la integridad de la marca en los

clientes del market Circolo

Integridad

Rho de Spearman pvalor N

Calidad del 505" .000 200
servicio

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).

En la tabla 16 se observa la relacion entre la calidad del servicio y la integridad
de la marca de los clientes del market Circolo, el cual se midi6 a través del
coeficiente de correlacion Rho de Spearman, el resultado fue de 0.505 que
demuestra la relacion positiva, directa y fuerte entre dichas variables, el p valor
tuvo como resultado 0.000 (p < 0.05) lo que indica la relacién significativa entre
la calidad del servicio y la integridad de la marca, concluimos que si la calidad

del servicio mejorara la integridad de la marca se incrementara.

Hipotesis especifica 3

Ho: La calidad del servicio, no se asocia de manera significativa con la

benevolencia de la marca en el market Circolo, durante el periodo 2017.

Ha: La calidad del servicio, se asocia de manera significativa con la

benevolencia de la marca en el market Circolo, durante el periodo 2017.

Regla de decision

Si el p valor es mayor a 0.05 se acepta la hipétesis nula.
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Si el p valor es menor a 0.05 se rechaza la hipotesis nula y se acepta la

hipotesis alterna.

Tabla 17

Asociacion entre la calidad de servicio y la benevolencia de la marca en los

clientes del market Circolo

Benevolencia

Rho de Spearman pvalor N

Calidad del 487" .000 200
servicio

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).

En la tabla 17 se observa la relacion entre la calidad del servicio y la
benevolencia de la marca de los clientes del market Circolo, el cual se midi6 a
través del coeficiente de correlacion Rho de Spearman, el resultado fue de
0.487 que demuestra la relacion positiva, directa y fuerte entre dichas variables,
el p valor tuvo como resultado 0.000 (p < 0.05) lo que indica la relacion
significativa entre la calidad del servicio y la benevolencia de la marca,
concluimos que si la calidad del servicio mejorara la benevolencia de la marca

se incrementara.

Hipotesis especifica 4

Ho: La calidad del servicio, no se asocia de manera significativa con el

compromiso de la marca en el market Circolo, durante el periodo 2017.
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Ha: La calidad del servicio, se asocia de manera significativa con el
compromiso de la marca de la marca en el market Circolo, durante el periodo

2017.

Regla de decision

Si el p valor es mayor a 0.05 se acepta la hipétesis nula.

Si el p valor es menor a 0.05 se rechaza la hipotesis nula y se acepta la

hipotesis alterna.

Tabla 18

Asociacion entre la calidad de servicio y el compromiso de la marca en los

clientes del market Circolo

Compromiso
Rho de Spearman pvalor N
Calidad del 524" 000 200

servicio

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).

En la Tabla 18 se observa la relacion entre la calidad del servicio y el
compromiso de la marca de los clientes del Market Circolo, el cual se midié a
través del coeficiente de correlacion Rho de Spearman, el resultado fue de
0.524 que demuestra la relacion positiva, directa y fuerte entre dichas variables,
el p valor tuvo como resultado 0.000 (p < 0.05) lo que indica la relacion
significativa entre la calidad de servicio y el compromiso de la marca,
concluimos que si la calidad de servicio mejorara el compromiso de la marca se

incrementara.
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4.4, Discusion

Propdsito y objetivo de la investigacion

El propoésito de la presente investigacion fue determinar la asociacion entre las
variables calidad del servicio y familiaridad con la marca en los clientes del
market Circolo, en el distrito de Chaclacayo, Lima. Del mismo modo se
determind la asociacion entre la calidad del servicio y las dimensiones

credibilidad, integridad, benevolencia, compromiso.

Limitaciones del estudio

Entre las limitaciones del estudio una de ellas fue la dificultad para reunir los
criterios de inclusion para determinar quiénes en verdad podian ser tomados en
cuenta como clientes del market Circolo. Ademas el célculo de la muestra se
torn6é con complicaciones debido a que no se sabia cual era la poblacién
(nimero de personas que compran en el market), entonces al comienzo se
tomd en cuenta considerarla como poblacion desconocida, luego se pudo
determinar gracias al aporte de la gerencia administrativa de dicho market, que
por dia se emiten en promedio 900 comprobantes de pago (tickets de compra),
la cual se tom6 como poblacion para poder determinar la muestra. Por su parte
algunos clientes se reusaban a participar de la encuesta, ya que esta se

realizaba mientras ellos efectuaban su compra.

Resultados comparados con otros resultados

Para la asociacion entre la calidad del servicio y la familiaridad con la marca, se
obtuvo mediante la prueba estadistica Rho de Spearman, un coeficiente 0.622.
Este resultado se acerca al obtenido por Roldan et al. (2010) quienes midieron
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la calidad del servicio y su relacion con la lealtad de compra del consumidor en
supermercados limefios, donde se obtuvo una correlaciéon de 0.750 (p<0.000)
con el uso de las pruebas R de Pearson y Rho de Spearman, lo que indica una
gue se encontrd una alta correlacion positiva, ademas quedé demostrado que
mientras sea mejor la percepcion de la calidad del servicio de un
supermercado, habra una mayor lealtad del cliente. Por otro lado Molina (2013)
en su investigacion que relacion6 la calidad del servicio personalizado y la
satisfaccion del cliente en el supermercado Narcis de la ciudad de Latacunga,
Ecuador; donde se obtuvo, mediante la prueba de Chi-Cuadrado, un coeficiente
de 13.277, afirmando su hipotesis de que las estrategias de calidad del servicio

mejor el nivel de satisfaccion de los clientes del supermercado Narcis.

Resultados comparados con la teoria

En la investigacion los resultados giran alrededor del estudio que establece una
asociacion entre la calidad del servicio y la familiaridad con la marca. Al no
encontrar una investigacion que asocie dichas variables, se atiné a distinguir
otros estudios donde la calidad del servicio se relaciona significativamente con
la lealtad de compra del consumidor (Roldan et al., 2010). La calidad del
servicio percibida y la satisfaccion del cliente (Alén Gonzalez & Fraiz Brea,
2006). La calidad del servicio personalizado y la satisfaccion del cliente en el
supermercado Narcis de la ciudad de Latacunga, Ecuador (Molina, 2013). La
calidad del servicio como base fundamental para establecer la lealtad del
cliente (Gracia & Grau, 2007). Atributos de la calidad del servicio y su impacto
en la satisfaccion y lealtad hacia la marca (Vera, 2013). Calidad de servicio

percibida y satisfaccién (Civera, 2008).
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Evaluacion de las hipodtesis

Se demostrd que la calidad del servicio esta significativamente asociada con la
familiaridad con la marca (0.622) con un p valor igual a 0.000 (p valor < 0.05)
con un nivel de confianza del 95%, que permitié rechazar la hipétesis nula y
aceptar la hipotesis alterna, es decir que a mayor nivel de calidad del servicio,
los clientes demuestran que experimentan mayores niveles de familiaridad con
la marca. No se pudo comparar las hipétesis con otros estudios donde se haya
utilizado las dos variables (calidad del servicio y familiaridad con la marca)
dado que aun no se ha realizado un trabajo donde se haya asociado dichas

variables de investigacion.

Se encontrd también que existe asociacion entre la calidad del servicio y la
dimensién credibilidad (0.582), asi como calidad del servicio y la dimension
integridad (0.505), de forma similar entre la calidad del servicio y la dimension
benevolencia (0.487), por dltimo entre la calidad del servicio y la dimension

compromiso (0.524).
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CAPITULO V

CONCUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1. Conclusiones

Las conclusiones fueron elaboradas a partir de los resultados obtenidos en
base a los objetivos de la investigacion. Se presenta en primer lugar los niveles
de percepcion de la calidad del servicio por parte de los clientes del market
Circolo y los niveles de familiaridad con la marca de los mismos, en segunda
instancia las conclusiones que corresponden al objetivo general y los objetivos

especificos.

Los clientes del market Circolo que participaron de la investigacion percibieron
la calidad del servicio (43.0%) y manifestaron su familiaridad con la marca
(39.0%), en un nivel medio. En cuanto a las dimensiones de la calidad del
servicio se percibié en nivel alto: Evidencias fisicas (28.0%) vy fiabilidad (19%).
Ademas se percibié en nivel medio: Politicas (97.5%) e interaccion personal
(92.5%). Respecto a las dimensiones de familiaridad con la marca, los clientes
manifestaron en nivel alto: Credibilidad (47.5%) e integridad (46.0%). Asi
mismo en nivel medio: Credibilidad (51.5%) y compromiso (49.5%). Y se

manifestd en nivel bajo: Benevolencia (13.5%).

Se concluye que la calidad del servicio y la familiaridad con la marca de los
clientes del market Circolo de Chaclacayo, presentan una asociacion fuerte y
significativa. Demostrando que a mayor nivel de calidad del servicio en el
market, los clientes manifiestan una mayor familiaridad con la marca. También

se concluye que la calidad del servicio y las dimensiones de familiaridad con la
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marca (credibilidad, integridad, benevolencia, compromiso), presentan una

asociacion fuerte y significativa.

5.2. Recomendaciones

Los resultados del estudio tienen importantes implicaciones para el market
Circolo, pues le permite redireccionar sus estrategias del sus estrategias
competitivas, mediante la deteccion de puntos elementales y la evaluacion de
los mismos, y a partir de ese proceso iniciar el mejoramiento donde sea

requerido, para lo cual se presentan las siguientes recomendaciones.

El principal indicador de la investigacion es la calidad del servicio y es por
donde se deben realizar las estrategias de mejoramiento donde sean

requeridas.

La calidad del servicio ha obtenido un 28.5% (ver tabla 8) en la opinion de
calidad baja, lo cual es una alerta para la empresa y genera un descontento en
cuanto a lo que perciben sus clientes, se considera que los factores que han
influido para que dicha proporcion de clientes encuestados hayan manifestado
que la calidad del servicio es baja, pueden ser: la informacion adecuada y
puntual de sus promociones, indicacién clara de los precios, el disefio y los
espacios del market para que el cliente pueda desplazarse con facilidad, que
los productos se expongan adecuadamente en las estanterias, si el personal
que atiende es siempre amable con los clientes, si la mayoria de productos que

se ofrecen se caracterizan por ser de calidad.
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Considerando el resultado de la evaluacion de los clientes (un 28.5% que
manifestaron que la calidad del servicio es baja), se deberia prevenir esta
opinion desfavorable del servicio, ya que esta afecta a la permanencia de
empresa en el mercado en diversas formas como: La competitividad de la
empresa, ya que es una ventaja diferenciadora y perdurable en el tiempo
(Mendoza, 2007). De forma similar afecta a la imagen de la empresa (Duque,
2005). Por otro lado puede generar discrepancias en las expectativas del

cliente y estos pueden desanimar a clientes potenciales (Garza et al., 2008).

En los resultados de la tabla 8 se observa con preocupacion algunos aspectos
esenciales de la calidad del servicio deben ser mejorados, tales como: la
dimensién de evidencias fisicas (25.5%) y fiabilidad (23.5%), que obtuvieron un
mayor porcentaje de calidad del servicio baja. La fiabilidad es baja porque la
empresa no cumple en su totalidad con los siguientes aspectos que componen
a la dicha dimensién: La informacién adecuada y puntual de sus promociones,
la indicacion clara de los precios, el tiempo promedio que espera el cliente para
ser atendido en las cajas, si las estanterias de la tienda estan siempre llenas, si
se entregan comprobantes de pago claros y bien especificados. Las evidencias
fisicas son bajas porgue no se cumple en su totalidad con los siguientes
aspectos que componen dicha dimensién: El disefio y los espacios del market
para que el cliente pueda moverse y desplazarse con facilidad, si los productos
se exponen adecuadamente en las estanterias, si la distribucién de las
secciones le facilita al cliente encontrar los productos que busca, si los precios
le son visualmente atractivos al cliente, si los productos le son visualmente

atractivos al cliente.
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Por lo tanto se sugiere que para aumentar la fiabilidad se debe prestar el
servicio prometido de forma precisa (Mendoza, 2007). Segun Molina (2013)
para mejorar las evidencias fisicas, se debe evitar situaciones como: la falta de
espacio en las perchas, reducidas lineas de productos, la falta de stock. Esto
es causante de que los productos se vean acumulados, causando confusion en

el cliente al momento de elegir y por ende su molestia.

En consecuencia, las mejoras estratégicas que se realicen en la calidad del
servicio se veran reflejadas en el nivel de familiaridad con la marca que tendra

el cliente.

La familiaridad con la marca ha obtenido un 28.5% (ver tabla 9) en la opinién
de familiaridad baja, lo cual es una llamada de atencion para la empresa y
genera un descontento en cuanto a cuan familiarizados estan sus clientes con
la marca, se considera que los factores que han influido para que dicha
proporcion de clientes encuestados hayan manifestado que la familiaridad con
la marca es baja, pueden ser: La seguridad que siente el cliente al comprar los
productos en dicho market, si el market muestra interés por sus clientes, si el
market esta siempre buscando mejorar su respuesta a las necesidades del
cliente, si el cliente suele realizar algin esfuerzo por seguir comprando en

dicho market.

En consideraciéon con el resultado de la evaluacion de los clientes (un 28.5%
gue manifestaron que su familiaridad con la marca es baja), se deberia prevenir
este tipo de impacto de la marca en los clientes, ya que esta afecta a la

estabilidad de empresa en diversas formas: La familiaridad con la marca afecta
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positivamente en la memoria implicita de la marca, la falta de familiaridad con
la marca afecta negativamente a la empresa porque los clientes no recordaran
mucho la marca (Marti, 2015). Ademas a mayor familiaridad mejorara la
imagen de la marca (Buil, Martinez, & Montaner, 2012). La familiaridad con la
marca tiene un efecto moderador en el comportamiento del consumidor

(Vargas Bianchi, Lizardo, 2011).

En los resultados de la tabla 9 se observa con inquietud algunos aspectos
esenciales de la familiaridad con la marca que deben ser mejorados, tales
como: la dimensién de benevolencia (13.5%) e integridad (12.5%), que
obtuvieron un mayor porcentaje de familiaridad con la marca baja. La
benevolencia es baja porque la empresa no cumple en su totalidad con los
siguientes aspectos que componen a dicha dimension: si el market renueva sus
productos de acuerdo a nuevas investigaciones, si el market esta siempre
buscando mejorar su respuesta a las necesidades del cliente. La integridad es
baja porque no se cumple en su totalidad con los siguientes aspectos que
componen dicha dimension: Si el market expresa interés por sus clientes, si el

market es sincero con sus clientes, si el market es honesto con sus clientes.

Por lo tanto, se sugiere que para mejorar la benevolencia, se debe tener en
cuenta los intereses del consumidor; la presuncién de una politica de marca
benévola hacia los consumidores ayuda al consumidor a prever un futuro
menos inseguro, ya que lo que ofrece es la durabilidad de los términos de un
intercambio justo. Para mejorar la integridad, la marca debe ser honesta con su
publicidad, y con lo que promete la marca hacia el consumidor (Gurviez &

Korchia, 2003).
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Anexo 1. Encuesta de calidad del servicio

UNIVERSIDAD PERUANA UNION
FACULTAD DE CIENCIA EMPRESARIALES

ENCUESTA DE CALIDAD DE SERVICIO

Género: Masculino () Femenino () Edad:
Estado civil: Soltero(a) () Casado (a) () Fecha:
Grado academico:
Secundaria () Tecnico () Universitario ()
RESPUESTA
Tema
Totalmente | En Ni acuerdo | De Totalmente
en desacuerdo | nien acuerdo | de acuerdo
desacuerdo desacuerdo
1. En este market existe una indicacion
. 1 3 4 5
clara de los precios.
2. Este market informa adecuada y 1 3 4 5
puntualmente sus promociones.
3. Se entregan ticket (comprobantes de
. o 1 3 4 5
pago) claros y bien especificados.
4. El tiempo de espera en las cajas de
; . 1 3 4 5
salida es reducido.
5. Las estanterias estan siempre llenas
(siempre hay productos/marcas que 1 3 4 5
deseo).
6. Los productos en este market son
. : 1 3 4 5
visualmente atractivos.
7. Los precios en este market son
] : 1 3 4 5
visualmente atractivos.
8. La distribucion de las secciones facilita
. 1 3 4 5
encontrar los productos que necesito.
9. El disefio vy los espacios del market le
permite moverse y desplazarse 1 3 4 5
facilmente.
10. Los productos se exponen
. 1 3 4 5
adecuadamente en las estanterias.
11. El personal que atiende es siempre
. 1 3 4 5
amable con los clientes.
12. Los empleados siempre estan
; . 1 3 4 5
dispuestos a ayudar a los clientes.
13. Los empleados transmiten confianza. 1 3 4 5
14. Las marcas que componen el surtido
) . 1 3 4 5
de la tienda son muy conocidas.
15. Se ofrece amplio surtido de productos 1 3 4 5
y marcas.
16. La mayoria de productos se
X ; 1 3 4 5
caracterizan por ser de calidad.
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Anexo 2. Encuesta de familiaridad con la marca

UNIVERSIDAD PERUANA UNION

FACULTAD DE CIENCIA EMPRESARIALES

ENCUESTA DE FAMILIARIDAD CON LA MARCA

RESPUESTA
Tema
Totalmente | En Ni acuerdo De Totalmente
en desacuerdo | nien acuerdo | de acuerdo
desacuerdo desacuerdo
1. Los productos de este market me
: 1 2 3 4 5
hacen sentir seguro (a).
2. Confio en la calidad de los 1 2 3 4 5
productos de este market.
3. La compra de prodyctos en este 1 2 3 4 5
market es una garantia.
4. Este market es sincero con los 1 2 3 4 5
consumidores.
5._ Este market es honesto con sus 1 2 3 4 5
clientes.
6. Estg market expresa un interés en 1 2 3 4 5
sus clientes.
7. Este market renueva sus
productos de acuerdo con las 1 2 3 4 5
nuevas investigaciones.
8. Este market esta siempre
buscando mejorar su respuesta a 1 2 3 4 5
las necesidades del consumidor.
9. Si es necesario, me gustaria
hacer algunos pequefios sacrificios,
. . o 1 2 3 4 5
asi que podria seguir utilizando este
market.
10. Tiendo a recomendar y defender 1 2 3 4 5
este market.
11. Voy a apreciar este market por 1 > 3 4 5
un largo tiempo.
Preguntas de control
1. Especificar el nimero de veces al mes que compra en )
Respuesta:
este market.
2. Especificar el monto en soles (S/) que suele gastar en )
) Respuesta:
promedio en cada compra.
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Anexo 3. Matriz de consistencia
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PROBLEMA DE

ANALISIS

INVESTIGACION OBJETIVOS DE INVESTIGACION VARIABLES ESTUDIO | MUESTRA | -0 rg | FUENTE
Problema general Objetivo general Calid Ecuacion | Descriptiv | Cliente
ad Familiarid de la o: Tabla S
¢ Qué asociacion existe entre | Determinar si  existe asociacion | del | adconla | Basica— | poblacio | de
la calidad del servicio y la | significativa entre la calidad del | servic marca descripti n frecuencia
familiaridad con la marca en | servicio y la familiaridad con la io va - Conocid | s. Datos
el market Circolo, durante el | marca en el market Circolo, durante | Dime Di . | Relacion a categorico
periodo 2017? el periodo 2017. nsio 'menst al n=200 |s
Problemas especificos Objetivos especificos nes ones clientes | mediante
Asociacio o L . o o — —— el SPSS.
e ¢ Qué asociacion existe Determinar si existe asociacion | Fiabili | Credibilid
n en_tre la entre la calidad del significativa entre la calidad del dad ad de la
calidad servicio y credibilidad la servicio y credibilidad de marca marca
del marca en el market en el market circolo, durante el Evide _
servicio y Circolo durante el periodo 2017. ncias Integrida | Disefo
la periodo 20177? Determinar si existe asociacion fisica ddela
familiarid e ¢ Qué asociacion existe significativa entre la calidad del marca
amiliaraa entre calidad del servicio y la integridad de la S
dconla servicio y la integridad marca en el market circolo,
marca en de la marca en el durante el periodo 2017. Benevole
el market market Circolo durante Determinar si existe asociacién | Intera | ncia de N
Circolo, el pe,riodo 2017,? significativa entre la calidad del | ccidon marca ex e(r)ime
durante el * ¢Qué asociacion existe servicio y la benevole_nua perso | Comprom pt |
. entre calidad del marca en el market circolo, nal iso de la nta
periodo servicio y benevolencia durante el periodo 2017. marca
2017 en el market Circolo Determinar si existe asociacion
durante el periodo significativa entre la calidad del
201772 servicio y el compromiso de
e ¢ Qué asociacion existe marca en el market circolo,
entre calidad del durante el periodo 2017. Politi
servicio y el compromiso cas
de la marca en el
market Circolo durante
el periodo 20177
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Anexo 4. Juicio de expertos

JUICIO DE EXPERTOS

1).

2)

3)

4)

5)

6)

CRITERIOS GENERALES PARA VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO
DICTAMINADOS POR EL JUEZ

éEstd de acuerdo con las caracteristicas, formas de aplicacién y estructura del

instrumento?
s1(/) NO ( )

A su parecer, éel orden de las preguntas es el adecuado?
Si( ) NO( )
Observaci9n/e5'

B = o] L —

¢Existe dificultad para entender las preguntas del instrumento?

St( ) N0/(/5

Si( ) NO

éExisten palabras dificiles de entender;/n#s items o reactivos del instrumento?
Observaciones:..

SR ETICIaS  wany s o R S S S S T T R A s s Sh e ot

élas opciones de respuesta estdn suficientemente graduados y pertinentes para cada
item o reactivo del instrumento? P——— R

Sl NO( )
O DS E VaCIOES Ssvsinssmsnssstsiimss Souiis o o i o A BT S o i seomem s srste:

Sugerencias:.

élos items o reactivos del instrumento tienen correspondencia con la dimensién al que
pertenece el constyucto?
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1)

2)

3)

4)

5)

6)

CRITERIOS GENERALES PARA VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO
DICTAMINADOS POR EL JUEZ

¢Estd de acuerdo con las caracteristicas, formas de aplicacién y estructura del
instrumento?
SI () NO( )

A su parecer, éel oyden de las preguntas es el adecuado?
S| NO( ),

Observaciones: /4/‘7’2-/\.4_./&(,(,( ¢ (4’ (Jé/ 200V 4) fWﬁ ALl Y. Cersd C’Lé/t)’(

SUBEreNncias:......ommsesarssees

¢Existe dificultad para entender las preguntas del instrumento?

Si( ) .‘ No}d

Observaciones: o 7R IR R I SR R BT

4

;.‘.‘{....:éw...s.ﬁ....a.mwu 4.4 el ua zzze%mz%z%
SUBEFENEIASE v oy oo L ,

¢Existen palabras dificiles de entender en los items o reactivos del instrumento?

si( ) Nopq\

Observaciones:

Sugerencias:

élas opciones de respuesta estan suficientemente graduados y pertinentes para cada
item o reactivo del instrumento?

5|/(/)/ NO( )
Observaciones:........meeen:

éLos items o reactivos del instrumento tienen correspondencia con la dimensién al que

pertenece el constructo?
S| / NO( )

DS T I DIVESE 5 asirsossssmmmesiney o s R MR e AR G RISV TR SR

Sugerencias:......

~—/
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CRITERIOS GENERALES PARA VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO
DICTAMINADOS POR EL JUEZ

1) ¢Estd de acuerdo con las caracteristicas, formas de aplicacién y estructura del

2)

3)

4)

5)

6

—

instrumento?
si(A) NO( )

Observaciones:

Sugerencias:

A su parecer, éel orden de las preguntas es el adecuado?
SH(M NO( )

Observaciones:

Sugerencias:

¢Existe dificultad para entender las preguntas del instrumento?

SH(7 NO( ) . |
LDS Nazé NG e g 4 e T ] (V‘ (14 QO F 0N~
Observaciones:..e£5. PAZEONTGY 25 29 Y oV N9 0
CCA MY DAELn T :
CEQA MA POECAIR
Sugerenciasi... xS 000N ... L ke WL e

¢Existen palabras dificiles de entender en los items o reactivos del instrumento?

si¢) NO (¥)

Observaciones:

Sugerencias:

¢éLas opciones de respuesta estan suficientemente graduados y pertinentes péra cada
item o reactivo del instrumento? ‘
N,
St} , NO( )
Observaciones:

Sugerencias:

éLos items o reactivos del instrumento tienen correspondencia con la dimension al que

pertenece el constructo?
sl ()Q NO( )

Observaciones:

Sugerencias:

0d Peluo
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1)

2)

3)

4)

5)

6)

CRITERIOS GENERALES PARA VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO
DICTAMINADOS POR EL JUEZ

¢Estd de acuerdo con las caracteristicas, formas de aplicacién y estructura del
instrumento?

si () NO( )
Observaciones:

Sugerencias:

A su parecer, ¢el orden de las preguntas es el adecuado?
SH() NO( )
D DS TV CTOTIES Lbarususvssusoussistensvus wods'ssass sy uasiases oy 4 B4 URoN 0w VoS40 G S SR AR

¢Existe dificultad para entender las preguntas del instrumento?
SI(.) NO( )
Observaciones:

Sugerencias:

éExisten palabras dificiles de entender en los items o reactivos del instrumento?
si( ) NO (]
Observaciones:

Sugerencias:

élas opciones de respuesta estdn suficientemente graduados y peftinentes para cada
item o reactivo del instrumento?

SL() NO( )
Observaciones:

Sugerencias:

éLos items o reactivos del instrumento tienen correspondencia con la dimensién al que
pertenece el constructo?

SI(,) NO( )
Observaciones:

Sugerencias:
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Anexo 5. Carta para el market Circolo

F'm::.si?.ad de C

]

* iencias Empresariales
< UTsiesional (e Administraci(}n

'

S g

LR

ClEigae ey oLu
I sy Lug fulaigy CThivliangg

Deamd miay o voasideracen

siudarle a nombre de la Escuely Profesional de Administracign de la Facultad
de Ciencias Cmpresariales, a la vez Presentary recomendar a los tesistas Josue Benites
Martinez y José Cérdova Marcelo, de la Carrera de Administracion y Negocios
Internacignales.

Los tesistas en mencidén se encuentran desarrollando el proyecto ritulado "dsociacion
entre fa colidad del servicio y la Jamitiaridad con la marca” Conocedors de su vocacién

de servicio, se salicita las facilidades necesarias pars el fogro del objetiva,

Segura de vontar con su gentil ayuda, hago propicia la opurtunidad para hacerie legar
las muestras de mi especial estima y consideracion.

Cordialmente,

-

B v
. PR ¥ o

£ Maritza Arana Rodriguez
Director EP. Administracién
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Anexo 6. Constancia del market Circolo

CONSTAMNCLA

LA ADMINISTRACION DEL MARKET "CIRCOLO” DE CHACLACAYD, QUE SUSCRIBE:

HACE CONSTAR

Los jdvenes Josué Benites Martinez y jose Cordova Marcelo, estan autorizados para
realizar las encuestas del tema de investigacion “Asociacion entre calidad del servicioy
la familiaridad con la marca” que esta dirigido a los clientes de la tiends.

Se expide la presente constancia a solicitud de los interesados para fines que estime

conveniente,

Chaclacayo, 17 de abril de 2017

- -
Carlos Antonio Sirna Mundaca

Administrador
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Anexo 7. Calidad del servicio baja

Recuento Porcentaje
Masculino 13 22.8%
Género Femenino 44 77.2%
Total 57 100.0%
Soltero 26 45.6%
Estado Civil Casado 31 54.4%
Total 57 100.0%
Secundaria 14 24.6%
Grado académico Técnico 22 38.6%
Universitario 21 36.8%
Total 57 100.0%
De 1 a 7 dias por mes 34 59.6%
De 8 a 15 dias por mes 21 36.8%
Frecuencia de Compra
De 16 a mas dias por mes 2 3.5%
Total 57 100.0%
de 15 a 49 por compra 11 19.3%
de 50 a 99 por compra 26 45.6%
Volumen de Compra de 100 a 149 por compra 12 21.1%
de 150 a 400 por compra 8 14.0%
Total 57 100.0%
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Anexo 8. Calidad del servicio media

Recuento Porcentaje
Masculino 25 35.7%
Género Femenino 45 64.3%
Total 70 100.0%
Soltero 23 32.9%
Estado Civil Casado 47 67.1%
Total 70 100.0%
Secundaria 13 18.6%
Técnico 31 44.3%
Grado académico
Universitario 26 37.1%
Total 70 100.0%
De 1 a 7 dias por mes 35 50.0%
De 8 a 15 dias por mes 31 44.3%
Frecuencia de Compra
De 16 a mas dias por 4 5.7%
mes
Total 70 100.0%
de 15 a 49 por compra 21 30.0%
de 50 a 99 por compra 23 32.9%
Volumen de Compra
de 100 a 149 por compra 13 18.6%
de 150 a 400 por compra 13 18.6%
Total 70 100.0%
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Anexo 9. Calidad del servicio alta

Recuento Porcentaje
Masculino 22 30.1%
Género Femenino 51 69.9%
Total 73 100.0%
Soltero 30 41.1%
Estado Civil Casado 43 58.9%
Total 73 100.0%
Secundaria 17 23.3%
Técnico 24 32.9%
Grado académico
Universitario 32 43.8%
Total 73 100.0%
De 1 a 7 dias por mes 38 52.1%
De 8 a 15 dias por mes 28 38.4%
Frecuencia de Compra
De 16 a mas dias por 7 9.6%
mes
Total 73 100.0%
de 15 a 49 por compra 23 31.5%
de 50 a 99 por compra 16 21.9%
Volumen de Compra
P de 100 a 149 por compra 25 34.2%
de 150 a 400 por compra 9 12.3%
Total 73 100.0%
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Anexo 10. Familiaridad con la marca baja

Recuento Porcentaje

Masculino 16 28.1%
Género Femenino 41 71.9%

Total 57 100.0%

Soltero 22 38.6%
Estado Civil Casado 35 61.4%

Total 57 100.0%

Secundaria 10 17.5%

Técnico 20 35.1%
Grado académico

Universitario 27 47.4%

Total 57 100.0%

De 1 a 7 dias por mes 29 50.9%

De 8 a 15 dias por mes 25 43.9%
Frecuencia de Compra

De 16 a mas dias por 3 5.30%

mes

Total 57 100.0%

de 15 a 49 por compra 15 26.3%

de 50 a 99 por compra 24 42.1%
Volumen de Compra

p de 100 a 149 por 9 15.8%

compra

de 150 a 400 por 9 15.8%

compra

Total 57 100.0%
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Anexo 11. Familiaridad con la marca media

Recuento Porcentaje
Masculino 26 33.3%
Género Femenino 52 66.7%
Total 78 100.0%
Soltero 34 43.6%
Estado Civil Casado 44 56.4%
Total 78 100.0%
Secundaria 20 25.6%
Técnico 32 41.0%
Grado académico
Universitario 26 33.3%
Total 78 100.0%
De 1 a 7 dias por mes 43 55.1%
De 8 a 15 dias por mes 32 41.0%
Frecuencia de Compra
De 16 a mas dias por o
mes 3 3.8%
Total 78 100.0%
de 15 a 49 por compra 21 26.9%
de 50 a 99 por compra 25 32.1%
Volumen de Compra
de 100 a 149 por compra 19 24.4%
de 150 a 400 por compra 13 16.7%
Total 78 100.0%
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Anexo 12. Familiaridad con la marca alta

Recuento Porcentaje
Masculino 18 27.7%
Género Femenino a7 72.3%
Total 65 100.0%
Soltero 23 35.4%
Estado Civil Casado 42 64.6%
Total 65 100.0%
Secundaria 14 21.5%
Tecnico 25 38.5%
Grado academico
Universitario 26 40.0%
Total 65 100.0%
De 1 a 7 dias por mes 35 53.8%
De 8 a 15 dias por mes 23 35.4%
Frecuencia de Compra
De 16 a mas dias por mes 7 10.8%
Total 65 100.0%
de 15 a 49 por compra 19 29.2%
de 50 a 99 por compra 16 24.6%
Volumen de Compra
de 100 a 149 por compra 22 33.8%
de 150 a 400 por compra 8 12.3%
Total 65 100.0%
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