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Resumen

El objetivo principal del presente trabajo de investigacion se centra en
determinar cual es la percepcion de la imagen y la calidad del servicio por
parte del consumidor del establecimiento comercial la Genovesa SA., la
investigacion es importante para la toma de decisiones de la empresa
analizada con el objeto de maximizar sus beneficios. La investigacion
presenta una introduccion dedicada a la contextuar el tema de
investigacion a desarrollar, a través de la presentacién un marco teorico,
en el cual se expone una serie de teorias y conceptos, cuyo delineamiento
han orientado la investigacion. El presente estudio, se ha realizado con el
levantamiento de informacién primaria, a través de la aplicacién de un
cuestionario a los clientes, considerando las variables independientes,
lealtad, imagen, entre otras, respecto a la variable dependiente
satisfaccion de los consumidores, de otro lado, para la comprobacion de

las hipétesis se han utilizado modelos de regresiéon simple.

Palabras clave: Satisfaccion de los consumidores, Imagen, Lealtad y

Calidad.
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Abstract

The main objective of this research work is to determine what is the
perception of the image and the quality of service by the consumer of the
establishment the Genovesa SA., research is important for the taking of
company decisions analyzed in order to maximize its profits. The
research presents an introduction dedicated to the context of the topic of
research to be developed, through the presentation a theoretical
framework, in which a series of theories and concepts are exposed,
whose delineation have oriented research. This study has been carried
out with the survey of primary information, through the application of a
questionnaire to customers, considering the independent variables,
loyalty, image, among others, regarding the variable dependent
satisfaction of consumers, on the other hand, simple regression models

have been used to test hypotheses.

Keywords: Consumer Satisfaction, Image, Loyalty and Quality.
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Introduccion

El presente trabajo de investigacion tiene como titulo “Percepcién de
la imagen y calidad de servicio del consumidor del distrito de Tacna,
respecto al establecimiento comercial La Genovesa SA, afio 20197, el
problema principal analizado en la investigacion responde a la
siguiente pregunta de investigacion ¢,como la percepcion de la imagen
influye en la calidad del servicio por parte del consumidor del
establecimiento comercial la Genovesa SA? Asi mismo, el objetivo
principal es determinar como afecta la percepcion de la imagen del

establecimiento en la calidad del servicio.

La presente investigacibn esta estructurada en cinco capitulos:
Planteamiento del Problema, Marco Tedrico, Hipdtesis y variables,
Metodologia de la investigacion, Discusion de Resultados, terminando
con las Conclusiones y Recomendaciones, acompafada de una
amplia fuente bibliogréafica la misma que sustenta el desarrollo de esta

investigacion; asi como los apéndices respectivos.

Capitulo I: Planteamiento del Problema, en este punto abarca la
metodologia empleada para el desarrollo de la tesis; incluyendo la

descripcion de la realidad problematica, delimitaciones, problemas,
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objetivos, justificacion e importancia del trabajo, limitaciones;

terminando con la viabilidad del estudio.

Capitulo 1l: Marco Teodrico, abarca desde los antecedentes, marco
legal, marco tebrico con sus respectivas conceptualizaciones
relacionadas con calidad del servicio, la calidad, la lealtad, entre otras
variables de interés para la investigacion desarrollada, es necesario
precisar que el material procedente de investigaciones previas,
quienes con sus aportes han enriquecido la investigacion; ademas las
variables son de interés, permitiendo clarificar desde el punto de vista
tedrico conceptual a cada una de ellas, culminando con la formulacion

de las hipotesis.

Capitulo Ill: Metodologia de la investigacion, comprende desde el tipo,
nivel, método, disefio; asi como la informacién primaria obtenida a
través de la aplicacién de un cuestionario a los consumidores del
establecimiento comercial, asi mismo, es una investigacion basica y

causal; de disefio no experimental y de corte transversal.

Capitulo IV: Discusion de Resultados, se trabajé con la informacién
secundaria; con los cuales se realizaron la parte estadistica y gréafica,
ademas se interpretaron los resultados obtenidos, facilitando una

mayor comprension.
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Capitulo V: Comprobacién de hipétesis, para lo cual se utilizaron
modelos de regresion con la finalidad de verificar las hipotesis de la
presente investigacion, debido a que las escalas de las variables son
de tipo intervalo, asi mismo, se analiz6 la parte teérico conceptual y
normatividad existente relacionada con las variables, las conclusiones
se realizaron de acuerdo a la formulacion de las hip6tesis y en cuanto

a las recomendaciones se puede apreciar que son viables y practicas.
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CAPITULO |

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1. Descripcion de larealidad problematica

Factores tales como los mencionados por Cortés (2007), la
homogeneizacién de los productos/servicios, saturacion de la
oferta  productos/servicios, aceleracion del consumo,
saturacion comunicativa, cambios cualitativos en los publicos,
etc. Por otro lado, “En el futuro, se espera que este escenario

de la competencia sera aun mas intensa”.

El desarrollo de una orientaciéon hacia el mercado ha obligado
a un cambio en su paradigma de la comunicacion, haciendo
mas visible el papel de la identidad y la gestion de imagenes en

estas organizaciones ¢Como lidiar con los "productos”
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caracteristicas intangibles que configuran la singularidad de la
identidad y su capacidad para promover asociaciones positivas
en la mente de los publicos mas importantes (la imagen), se
han convertido en esenciales en la determinacion de sus
recursos y su atractivo.

La imagen no es Unica y depende, entre otros factores, del
publico que la percibe. Resulta que para que los “clientes”
formen una opinion positiva, los establecimientos comerciales
deben satisfacer sobradamente todas sus necesidades y
expectativas. De esta forma, la calidad del servicio se convierte
en un elemento estratégico que confiere una ventaja
diferenciador y perdurable en el tiempo a aquellas que tratan

de alcanzarla (Ruiz, 2001).

Kotler y Fox (1994) destacan el interés primordial que las
instituciones tienen “en conocer sus imagenes y asegurarse de
gue ellas reflecten de una forma precisa y favorablemente las
mismas”. Este sentido Garvin citando Kotler y Fox (1998)
observa: “la calidad real de una institucion es frecuentemente
menos importante que su prestigio o reputacion de calidad
porque es su excelencia percibida que, en la realidad, orienta

las decisiones de sus clientes”. En este sentido, en la literatura
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revisada hemos encontrado que son varios los aspectos a

debate enmarcados a debate en la imagen y calidad.

1.2. Delimitaciones de la investigacién

1.2.1. Delimitacién Espacial

El presente estudio toma como referencia para el
analisis los consumidores ubicados dentro del distrito

de Tacna.

1.2.2. Delimitacion temporal

El trabajo de investigacién se realizé en el periodo
comprendido dentro de los meses de septiembre y

diciembre del afio 2019.
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1.2.3. Delimitacién conceptual

Con la presente investigacion se busca dar respuesta
a: ¢cual es el comportamiento de los consumidores del
distrito de Tacna, con respecto al establecimiento
comercial la Genovesa S.A. y la fidelidad del
consumidor? Analizando los factores relevantes que

contribuyen en dicho comportamiento.

1.3. Formulacion del problema

1.3.1. Problema general

¢, Como influye la percepcion de la imagen y la calidad
del servicio por parte del consumidor del establecimiento

comercial la Genovesa SA?

1.3.2. Problemas especificos

a) ¢Como influye la imagen del establecimiento

comercial con la satisfaccion de los consumidores?
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b) ¢Como influye la satisfaccion de los consumidores

con la lealtad de los mismos?

c) ¢Como influye la satisfaccion de los consumidores

con la calidad percibida?

1.4. Objetivos de investigacion

1.4.1. Objetivo general

Determinar cual es la percepcién de la imagen y la
calidad del servicio por parte del consumidor del

establecimiento comercial la Genovesa SA.

1.4.2. Objetivos especificos



a)

b)
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Determinar como influye la imagen del
establecimiento comercial con la satisfaccion de los
consumidores.

Determinar como influye la satisfaccion de los

consumidores con la lealtad de los mismos.

Determinar como influye la satisfaccion de los

consumidores con la calidad percibida.
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1.5. Justificacion e importancia de la investigacion

1.5.1. Justificacién

En este sentido, se justifica la importancia de la
presente investigacion. De manera mas concreta, la

realizacion de este trabajo permitira:

. Contribuir al enriquecimiento de la literatura mediante el
desarrollo de un marco tedrico para la conceptuacion y
analisis de la relacion entre imagen y calidad en los

medio de comunicacion.

Validar el modelo propuesto de relacién entre imagen
y calidad a partir de su aplicacién en el contexto de los

medios de comunicacion.

. Proporcionar evidencia empirica de los atributos que
determinan la relacion entre imagen y calidad, asi
como de los factores que influyen en el resultado de
cada una de estas relaciones y en el resultado global

del modelo.
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1.5.2. Importancia de la Investigacion

La posible relacion entre calidad e imagen podra
conducir a un conjunto de cuestiones que importa dar
respuesta. La cuestion inicial surge da necesidad de
establecer se efectivamente es posible demostrar una
relacion entre calidad e imagen. Dentro de esta
perspectiva, la imagen de una institucion esta en
estrecha relacién con el modo como es percibida por el
contexto social que ocupa dentro de un determinado
tiempo historico, si la imagen que transmite una
institucion acerca de si misma y fuera de su ambito de
influencia, tiene relacidén con sus préacticas reales o por
el contrario, esa imagen oculta practicas sin
consonancia con las formas de actuacion o, aunque
mas, se conforma como mera instancia de satisfaccion

de la demanda.

El abordaje de la calidad en su relacién con la imagen
dentro del contexto es necesaria para determinar su

influencia (Laurillard, 1993). Kotler y Fox (1994), hacen



24

la siguiente relacién entre calidad e imagen de una

institucion:

‘Una institucidbn necesita saber como sus
consumidores miran el medio de comunicacion,
una vez que personas se relacionan
frecuentemente con la  imagen, no
necesariamente con la realidad. Consumidores
gue tienen imagen negativa de una organizacion
van evitarla o desprestigiarla, lo mismo si ella
fuere de alta calidad, y aquellos que tienen una
imagen positiva van a quedar indecisos. Las
personas tienen tendencia a formar imagenes
de las organizaciones basadas en informacién

frecuentemente limitada e imprecisa”.

1.6. Alcances y limitaciones en la investigacion

1.6.1. Alcances

Los resultados del estudio serviran como base para la
toma de decisiones y la gestibn de la empresa la

Genovesa SA, ubicada en la regidn de Tacna, que
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contribuyan al disefio de estrategias a fin de crear valor

para sus clientes.

Limitaciones

Una de las limitaciones importantes que podriamos
enfrentar esta centrada en el levantamiento de la
informacion, la misma que puede afectar la validez
externa, o mejor dicho, la generalizacion de los
resultados, dado que los consumidores no
necesariamente expresan su verdadera intenciéon de

compra.
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CAPITULO II

MARCO TEORICO

2.1. Antecedentes relacionados con la investigacion

2.1.2. En el ambito nacional

Moscoso (2007), trabajo de investigacion titulado “La
relacion y la imagen de la calidad de los medios de
comunicacion en el Peru, periodo de estudio 1998 — 2004”.

Universidad del Pacifico.

Conclusion: mediante la utilizacién de la técnica de andlisis
multivariado, se estudié la percepcién de los consumidores

respecto a los medios de comunicacion escrito, llegandose
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a la conclusion de que estos Ultimos diferencian los
diferentes medios segun el estrato social al cual pertenece
el lector. De otro lado, la percepcion de los medios depende
o esta en funcidbn del grado de educacion de los

consumidores.

2.1.2. En el ambito internacional

Rodriguez (2012), trabajo de investigacion titulado “Imagen
y calidad: relacion o contradiccion” Universidad de Seuvilla,

Espafia.

Conclusion: El propésito de la investigacion se basa en
estudiar la posible relacion entre calidad e imagen. La
cuestiéon inicial surge de la necesidad de establecer si
efectivamente es posible demostrar si existe una relacion
entre calidad e imagen. Dentro de esta perspectiva, la
imagen de una institucién esta en estrecha relacion con el
modo como es percibida por el contexto social que ocupa
dentro de un determinado tiempo histérico, surge otra
cuestién: si la imagen que transmite una institucion acerca

de si misma y fuera de su a&mbito de influencia, tiene relacion
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con sus practicas reales o por el contrario, esa imagen oculta
practicas sin consonancia con las formas de actuacién o,
aun mas, se conforma solo con la satisfaccion de la

demanda.

Bases tedricas

2.2.1. Cultura Empresarial

Podemos definir como cultura empresarial u
organizacional al sistema de valores y la interaccion de
los mismos entre los miembros de la empresa, es el
sentir y pensar que se comparte en la organizacion, el
cual identifica a los clientes internos y externos, son las
normas, habitos, valores, es la empresa. Esta
compuesta por tres factores: Los elementos culturales
(lenguaje, manera de expresarse, estilo comunicativo,
etc), Valores Organizativos de la entidad, que no es

otra cosa que los principios éticos de la empresa y el
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sustrato social; que son las tradiciones, costumbres

etc. de los miembros de la organizacion.

2.2.2. La personalidad corporativa

“La personalidad constituye un elemento clave de
diferenciacion empresarial, caracterizado por su
singularidad” (Berstein, 1986) y “particularidad”
(Herndndez Mogollon, 1991). De acuerdo a
Scheinsohn (1997:66), “la personalidad corporativa
estd compuesta de diversos elementos. En concreto, la
mision, objetivos, actitudes y supuestos empresariales
bajo los que se actla y disefia el comportamiento

constituyen el centro psiquico de la personalidad”.

Asi mismo para Rodriguez Del Bosque, De la Ballina 'y
Santos (1998:376) la personalidad es el “resultado del
efecto conjunto de la filosofia, estrategia y cultura de la
empresa, y se puede entender como el modo propio y

original de desarrollar su actividad”.

En el contexto de la direccién estratégica Minztberg

(1983) define: “la mision empresarial, elemento que
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incluye dentro de su vision ideoldgica. En la mision se
especifica el papel que cumple o debe cumplir en su

entorno y dentro del sistema social en el que actua”.

2.2.3. La orientacion al mercado

El concepto de orientacion al mercado ha sido objeto
de numerosas investigaciones dentro del campo del
marketing, si bien ain no se ha alcanzado pleno
consenso en su definicion. En este sentido, Vazquez,
Santos y Sanzo (1998) destacan “la posible confusion
entre orientacion al marketing y al mercado”, asi como
la necesidad de diferenciar ambos términos. Asi
tenemos que la orientacion al marketing constituye un
concepto mas limitado, centrado en las técnicas de
marketing y sus departamentos, mientras que la
orientacion al mercado tiene un caracter estratégico y

supone una filosofia compartida por toda la empresa.

La medicion de la orientaciéon al mercado se ha

realizado tradicionalmente a través de escalas multi-
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items, elaboradas sobre la base de las distintas
dimensiones de la misma. Es importante, por otra
parte, “obtener informacion tanto de las empresas
como de los clientes, para comparar después los

resultados” (Deshpande, Farley y Webster, 1993).

Por lo tanto, puede decirse que la orientacion al
mercado constituye una filosofia disefiada desde la
alta direccion y comunicada a todos los integrantes de

la empresa, pieza clave de la cultura empresarial.

Estudio del concepto de imagen

De acuerdo a la literatura revisada, se pudo observar
gue la sociedad actual se caracteriza por ser
consumista, es una sociedad que esta constituida por
el consumos no sélo de bienes y servicios, sino
también de imagenes e informaciones, que “ha dado

lugar a la Civilizacion de la Imagen” (Font, 1984; Oriol,
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1987), “Cultura de la Imagen” (Pericot, 1987) o

“Ecologia de la Imagen” (Villafafie, 1992).

El concepto de imagen ha ido variando a lo largo del
tiempo, en la actualidad esta es potenciada por los
medios de comunicacibn en masa (TV, radio,
Facebook, instragan, etc). Hoy en dia se ha dado un
paso mas al definir las imagenes mentales,
representaciones en la mente capaces de influir en el

comportamiento humano.

Herndndez Mogollon (1991) recoge en este sentido
las diversas acepciones al considerar la imagen

como:

- figura o representacion de una cosa a traves
del dibujo o la fotografia, entre otros
soportes.

- percepcion visual de una figura

- representacion psiquica e ideoldgica de los
significados y valores de una cosa o

fendmeno



33

- fendmeno de opinién colectiva, acerca de

algo o de alguien”.

2.2.5. Concepto de imagen de empresa

La imagen de una empresa para algunos autores
estd centrada en aspectos tangibles y visibles
(disefios, colores, logos, etc), mientras que para
otros es una representacion mental que solo los
individuos elaboran; la cual también esta

relacionada con la reputacion.

Para Upshaw (1995) “es un elemento ilusorio y evita
nombrarlo como tal dentro de su modelo”, mientras
que para Biel (1993), es “un conjunto de variables,
que se convierte en un cluster’. La literatura
considera la imagen como identidad de marca,
Aaker (1996), Kloter y Pfoertsch (2008, p.91), hacen
una diferencia entre estos dos conceptos: “laimagen
de marca es un activo tactico que quiza cambie de

vez en cuando, mientras que la identidad es un
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activo estratégico duradero que representa los

valores perdurables de la marca”.

Para Malik, Naeem y Munawar (2012) la variable
imagen de marca “la utilizan los investigadores como
término intercambiable con la identidad, imagen
percibida y personalidad de la marca”. Keller (1993)
la define como: “las percepciones que son reflejadas
por las asociaciones de marca retenidas por la
memoria del consumidor’. De acuerdo a estas
definiciones podemos decir que la imagen de marca
no solo es una estrategia de mercadotecnia, sino
gue los consumidores son los que dan importancia

a la variable imagen de marca.

Por otro lado, para Biel (1992) “su proposicion la
realiza al descomponer laimagen en: corporativa, de
quién la usay del producto o servicio en si”; mientras
gue Keller (1993) la incluye en su modelo como “una
de las principales dimensiones” y finalmente Aaker

(1996) en su modelo “utiliza la dimensiéon de

asociacion de marca”.
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El modelo propuesto por Martin y Brown (1990),
mide la imagen de marca como una dimension,
dentro de la medicion de la valuacion del valor de
marca compuesta por cinco dimensiones: calidad
percibida, valor percibido, imagen de marca, grado
de compromiso y nivel de confianza de los
consumidores hacia la marca. Para ello, Keller
(1993) realiza una interesante divisibn en la
dimensiéon de imagen de marca compuesta por
variables, la medida para ellos y el propésito para

realizarlo.

Se reconoce entonces que en los modelos
encontrados (Aaker, 1996; Keller, 1998; Martin y
Brown, 1990 y Ponder y Barnes, 2004) “la imagen y
la percepcion de la marca como factores
importantes”. Mientras que Keller (1998) le da mayor
importancia a “la imagen de marca como
antecedente a la valuacion de la marca”, Aaker
(1996) la considera un “concepto del valor de
marca”. Por tanto, la imagen de marca es un

concepto de gran relevancia en la linea de
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investigacion de la mercadotecnia (Echevarria &

Medina, 2016).

2.2.6. Ventajas de Gestionar la Imagen

Barich y Srinivasan (1993) y Markwick y Fill (1997)
apuntan la imagen como parte integral de cualquier
organizacion y por lo tanto elemento basico de la
direccién estratégica. La imagen generada entre sus
diferentes publicos determina, en muchas ocasiones,
el éxito o fracaso con los  mismos,
independientemente del nivel de gestion que la
empresa desarrolle. Resulta pues evidente, la gestidon
Optima de la imagen corporativa, imprescindible en
una gestion empresarial excelente (Barich vy

Srinivasan, 1993).

Markwick y Fill (1997), sostienen “que las
organizaciones tienen, generalmente, uno amplio
grupo de stakeholders, manteniendo cada uno de
ellos una imagen diferente de la misma organizacién”.
Una imagen corporativa, sostenida y uniforme,

provoca entre los stakeholders de la organizacion la
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eliminacion de incertidumbre y riesgo sobre la
evolucion de actuacion de dicha organizacion. Este
posicionamiento favorece la generacidon de una
ventaja competitiva, provocando un  mayor

rendimiento corporativo.

Por otra parte, y en el caso concreto de los
empleados, la imagen crea sentimientos de
pertenencia hacia la organizacion y eleva la moral y

productividad de los mismos.

a) Imagen y atraccion del mercado laboral

b) Imagen y atraccion de los empleados

c) Responsabilidad social corporativa y éxito
financiero

d) Imagen y evaluacion del producto

e) Imagen y lealtad hacia un producto

f) Imagen como elemento aglutinador

2.3. La calidad y Satisfaccion del consumidor

2.3.1. La calidad de servicio y satisfaccién
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Una vez que el consumidor adquirié un producto o
servicio, hace frente al sentimiento que lo hace validar
0 rechazar su decision tomada, experimentando de
esta manera cierto nivel de satisfaccion o

insatisfaccion.

Para Kotler (1996), “la satisfaccion del cliente es el
resultado de comprar, su percepcion de los beneficios
aportados por un producto/servicio en relacion con las

expectativas de beneficio a recibir del mismo”.

Siendo asi, estamos ante tres estados de satisfaccion
por parte del consumidor: primero, la persona esta
insatisfecha, se produce cuando lo esperado es
superior a lo recibido; segundo, el cliente esta
satisfecho ya que ha recibido lo que esperaba; y por
altimo, el consumidor esta muy satisfecho o
encantado, pues el producto/servicio le ha

proporcionado beneficios superiores a los esperados.

Asi tenemos que Parasuraman, Zeithaml y Berry

(1993) definen:
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“la calidad del servicio como un juicio global,
una actitud relativa a la superioridad del
servicio que resulta de la comparacion entre
las expectativas sobre el servicio que se va a
recibir y las percepciones de actuacion de las

organizaciones prestadoras del servicio”.

Para Oliver (1993), “la calidad del servicio esta
formada a partir de una comparacion entre "ideales" y
percepciones de ejecucion; mientras que en la
satisfaccion se confrontan las expectativas, lo que el
cliente espera, con las percepciones de ejecucion”.
Asi tenemos que; la calidad de servicio se identifica
con un juicio global realizado a partir de unos ideales
0 deseos; la satisfaccion, por su parte, lo hace con un
juicio concreto en el qgue se mantiene un estandar de

comparaciéon mas centrado en el presente.

2.3.2. Modelos de Calidad de Servicio Percibida

2.3.2.1. El modelo de Parasuraman, Zeithaml y Berry
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Parasuraman y Cols (1988), afirman es su
modelo que: “a la hora de evaluar la calidad
de servicio y en ausencia de criterios de
caracter objetivo es necesario realizar un
diagnostico de dicho servicio a partir del
analisis de las percepciones de los clientes

0 usuarios con relacién al servicio recibido”.

Los autores después de realizar un estudio
exploratorio cuantitativo definieron “la calidad del
servicio como la amplitud de las diferencias que
existia entre las expectativas o deseos de los
clientes y sus percepciones respecto a la
prestacion del servicio” (Parasuraman, Zeithmal y
Berry 1993). Cabe sefalar que en este estudio se
identificaron 10 dimensiones generales que
representan los criterios de evaluacion:

» Elementos tangibles

> Fiabilidad

Capacidad de respuesta

Profesionalidad

Cortesia

vV VYV V V¥V

Credibilidad
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» Seguridad
» Accesibilidad
» Comunicacion

» Comprension

2.3.2.2. El modelo de calidad de servicio de Gronroos

El autor propone y explica en su modelo que la
calidad del servicio esta relacionada con las
actividades de gestién del marketing; es decir que
“la calidad total percibida se da, cuando la calidad
experimentada satisface la calidad esperada por el
consumidor”, cuando lo recibido llena las
expectativas generadas por el consumidor por el

servicio (Gronroos, 1994).

El autor observd que la calidad esperada esta en
funcidbn a una serie de factores del marketing
comunicacional a través del servicio que presta la
organizaciéon (relaciones publicas, promocion,
venta, publicidad, etc). Su segundo factor fue la

comunicacion boca-oido, para posteriormente
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observar la influencia de la calidad técnica y

funcional.

CONCEPTO DE SERVICIO i

. Servicio
Esencial
Interacciones

- Servicios . Servicios
Facilitadores de Apoyo

Participacion del
usuario

Figura 1. Oferta de servicios incrementada.

Nota. Gronroos (1994)

2.3.2.3. Modelo de “servuccion” de Eiglier y Langeard

El modelo de Eigler y Langeard (1989) esta
propuesta esta basado en un modelo para la gestion
de servicios a partir de un sistema servuccion,
distinguiendo cuatro elementos basicos: primero el
cliente que se contempla como el consumidor
implicado en la prestacion del servicio.

Considerando que sin el cliente el servicio no existe;
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segundo el soporte fisico, constituido por los
elementos de caracter material que son necesarios
para la prestacion del servicio, en tercer lugar el
personal en contacto, que son las personas que
interactdan con los clientes durante la prestacion del
servicio y por ultimo el servicio, que es el resultado
de la interaccion de los tres elementos anteriores.
“Es el “beneficio” que satisface la necesidad” (Eigler

& Langeard, 1989).

Soporte D N —
fisico Cliente
¥
X
Personal .
en contacto > Servicio

Figura 2. Elementos de la servuccion

Nota. Eigler y Langer (1989)

Los autores distinguen entre relaciones primarias
gue son la interaccién de los elementos de la
empresa de servicio con el mercado, para luego

identificar las relaciones internas, que muestran la
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interaccion de los elementos de la empresa y por
altimo, las relaciones de concomitancia se deben a
la presencia de distintos clientes en la empresa de
servicio. Son “las interacciones que se producen
entre clientes y las consecuencias que afectan a los

respectivos servicios” (Pascual, 2004).

2.3.4. Satisfaccion y valor percibido

Antes de distinguir ambos conceptos, cabe definir el
valor percibido como la “valoracién global que hace el
consumidor de la utilidad de un producto basada en sus
percepciones de lo que es recibido y lo que es dado”
(Zeithaml, 1988). “El valor percibido, al igual que la
satisfaccion, posee una creciente importancia en las
Ultimas décadas” (Vantrappen, 1992) al postularse
como un pilar basico del éxito empresarial (Burden,
1998). Si bien ambos términos, son relevantes en la
actualidad, el valor percibido y la satisfaccion
presentan divergencias que deben destacarse.
Respecto a la segunda, diversos trabajos ponen de

relieve una relacion entre ambos conceptos de la que
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se deriva generalmente que el valor percibido es un

antecedente de la satisfaccion.

2.3.5. Satisfaccion y actitud

Oliver (1981) y Jun y otros (2001), conciben la
satisfaccion “como un juicio vinculado a una experiencia
de consumo particular; y la actitud como una evaluacién
mas generalizada de una categoria de producto” Asi
tenemos que la actitud dispone de cierta consistencia
temporal y por el contrario, la satisfaccion es un juicio
mas transitorio, por tanto, tiene una prolongacion

temporal mas reducida que la actitud (Oliver, 1981).

2.3.6. Satisfaccion y el afecto

De la revision de la literatura se desprende la creciente
importancia de las variables afectivas en los juicios de
satisfaccion del consumidor (Yi, 1990); (Wirtz, Mattila y
Tan, 2000). En la definicion de afecto, un primer aspecto

a resaltar es su consideracibn como una especie de



46

paraguas que abarca otros procesos mentales mas
especificos como son la emocién y el estado de animo del
consumidor (Moscoso, 2007) (Bagozzi, Gopinath y Nyer,
1999). El afecto puede definirse como el “lado sentimental
de la conciencia, opuesto al pensamiento, que actua en el
campo cognitivo” (Oliver, 1997) o como aquellos estados
de - sentimiento de valencia - 0 agrado que caracterizan

al individuo.

Una cuestion ampliamente debatida en la literatura es si
el afecto y la satisfaccion del consumidor son conceptos
distinguibles o no tedricamente (Westbrook y Oliver,
1991). Por un lado, cabe destacar aquella postura donde
la satisfaccion se incluye en varias tipologias emocionales
y se concibe, en consecuencia, como un estado afectivo
mas dentro de las mismas. De este modo, la satisfaccion
del consumidor se constituye como una emocién en si
misma. Un ejemplo ilustrativo de esta postura es el
modelo de afecto propuesto por Russell (1980), donde se
posicionan un conjunto de emociones especificas en
torno a las dimensiones basicas de agrado y activacion.

Ademas, cabe resaltar que la satisfaccion del consumidor
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se sita muy proxima a los estados afectivos del individuo
gue se catalogan como alegria, agrado y felicidad.

En este modelo, la satisfaccion se interpreta como una
emocion encuadrada entre el afecto positivo alto y el
afecto negativo bajo. A su vez, esta situada muy proxima
al estado afectivo de contento. Adoptando una postura
analoga a las dos anteriores, otros estudios incluyen
también la satisfaccion dentro de sus respectivas
tipologias emocionales (Havlena, Holbrook y Lehmann,

1989; Mano, 1991; Oliver, 1992).

Pese a todas estas aportaciones, Oliver (1997) destaca
gue “la cuestion acerca de si la satisfaccion es una
emocion o no permanece por resolver”’. Este autor
considera que la ubicacion de la satisfaccion en los

modelos anteriores presenta una elevada variabilidad.

2.4. Definicién de Términos

Calidad
La calidad es el conjunto de caracteristicas que satisfacen las

necesidades de los clientes por un bien o servicio, consiste en
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no tener deficiencias, En ese sentido Juran (1193) nos dice:
“es la adecuacion para el uso satisfaciendo las necesidades

del cliente”.

Consumidor

El consumidor viene a ser un sujeto o una empresa que
consume o adquiere para su consumo bienes o servicios a
cambio de una suma de dinero para poder satisfacer sus

necesidades.

Satisfaccion
Para Alvaro y Beltran (2008); “es la respuesta emocional que
proviene del juicio cognitivo, teniendo una respuesta positiva

sobre la intencion de compra de los consumidores”.

Servicio

De acuerdo al Serna (2006) servicio es: “el conjunto de
estrategias que una compafia disefia para satisfacer, mejor
gue sus competidores, las necesidades y expectativas de sus

clientes externos”.

2.5. HIPOTESIS Y VARIABLES
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Hipotesis general

La imagen del establecimiento comercial la
Genovesa SA que proyecta a los consumidores
influye positivamente con la percepcion de la calidad

del servicio percibida por los consumidores.

Hipotesis especificas

Primera Hipotesis

Hipdtesis Nula

‘La imagen del establecimiento comercial la
Genovesa SA, no influye positivamente con la

satisfaccion de los consumidores”

Hipotesis Alterna

‘La imagen del establecimiento comercial la
Genovesa SA, influye positivamente con la

satisfaccion de los consumidores”
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Segunda Hipo6tesis

Hipotesis Nula

“La satisfaccion de los consumidores no influye con

la lealtad de los mismos”

Hipotesis Alterna

‘La satisfaccion de los consumidores influye

positivamente con la lealtad de los mismos”

Tercera Hipo6tesis

Hipotesis Nula

“La satisfaccion de los consumidores no influye con

la calidad percibida”

Hipotesis Alterna

“‘La satisfaccion de los consumidores influye

positivamente con la calidad percibida”

Cuarta Hipotesis
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Hipodtesis Nula

“‘La lealtad de los consumidores no influye con la

calidad percibida”

Hipodtesis Alterna

‘La lealtad de los consumidores influye

positivamente con la calidad percibida”

2.6. Definicion y operacionalizacion de variables

Tabla 1

Operacionalizacion de variables

VARIABLES INDICADORES ESCALA

Calidad del medio | Intervalo

Variable dependiente: Reputacion del | 1 = Nada

_ medio importante
Calidad del producto

Variedad de | 5 = Muy
informacion importante
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Disponibilidad del
medio

Precio del medio

Calidad de la

publicidad
Repeticion de
. . _ compra
Variable independiente: Intervalo
Grado de
Imagen satisfaccion  del | 1 = N?di
i importante
Satisfaccion consumidor p
Percepcion de la | = Muy
ealtad imagen importante

CAPITULO IlI

METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

3.1. Tipo de investigacion
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El estudio a desarrollar es de tipo basica, ya que su objetivo es
contrastar con la realidad la importancia e influencia de la
percepcion de la imagen y la calidad del servicio del consumidor
del distrito de Tacna, respecto al establecimiento comercial la

Genovesa SA.

3.2.Nivel de investigacion

El trabajo de investigacion es de tipo descriptivo y causal, dada
la naturaleza de los objetivos y las hipoétesis que se desean

contrastar.

3.3.Disefo de investigacion

El trabajo de investigacion es de tipo no experimental y de corte
transversal debido a que se tomara una muestra representativa

en un momento especifico de espacio y tiempo.

3.4.Métodos de investigacion

El método de investigacion es descriptivo y causal, ya que

primero describimos los fenbmenos que abarcan la percepcion
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DISTRITO POBLACION %
Tacna 87,496 28,01
Poblacién region de
Tacna 312,311 100 de la

imagen y calidad del servicio respecto al establecimiento
comercial La Genovesa SA, para posteriormente establecer el
grado de correlacion entre estas dos variables materia de

estudio.

3.5. Poblacion y muestra de estudio

3.5.1. Poblacién

La poblacién de estudio esta determinada por las personas

mayores de 18 afios ubicados en el distrito de Tacna.

3.5.2. Muestra

Variables que intervienen
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a) Niveles de Confianza (1-a): La determina el
investigador y mide el grado de confianza del estudio.

Puede variar entre 90% y 99%

b) Los Valores en la Distribucion Normal (2)
estandarizada correspondiente al valor elegido se

encuentran en la siguiente tabla:

A 0.90 0.95 0.98 0.99
Y4 1.645 1.96 2.33 2.575

c) Proporcién de la poblacién que tiene la caracteristica
de interés u objeto de estudio (P): Si no es calculable
se asume que es 0.5 o depende de la naturaleza de
la investigacion, puede ser 0.9.

d) Proporcibn de la poblacibn que no tiene la

caracteristica e interés (Q): Q=1-P

e) (E): Representa el maximo valor permisible y lo

determina el investigador, ademas representa que

tan precisos son los resultados.

f) (N): Representa el tamafio de la poblacion
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Para el presente estudio asumiremos los siguientes

valores:

Nivel de confianza | 1-a 0.95
Distribucién Z 1.96
normal

Caracteristicas de | P 0.5
interés

No tiene Q 0.5
caracteristica

Error E 0.05

Calculo de la muestra

Cuando se conoce el tamafio de la poblacion:

~ Z?PQN
E*(N -1)+ Z2PQ

Calculo:

n=1.96"2*0.5*0.5*87,496/((0.05"2*87,496-

1)+1.9672*0.5*0.5)

n =383

La muestra estd comprendida por 383 personas del

distrito de Tacna.
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Distribucién de la muestra

DISTRITO POBLACION | MUESTRA
Tacna 87496 383
POBLACION REGION
DE TACNA 312311

3.6.Instrumentos de investigacion

3.7.

Para el presente trabajo de investigacion se tomoO en
consideracion la aplicacién de un cuestionario a la poblacion
mayor de 18 afios ubicada en el distrito de Tacna, el cual
estuvo apoyado en la técnica de la encuesta, la misma que
nos sirvié para recoger los datos e informacién primaria, que

se utilizd en el presente trabajo de investigacion.

Procesamiento y analisis de informacién

Para procesamiento y sistematizacion de la informacion se
emplearon técnicas estadisticas descriptivas y de inferencia,
las cuales observaremos a través de tablas y graficos, cada
uno de ellos con su analisis correspondiente. Asimismo, las
pruebas estadisticas utilizadas para la validacion de las
hipétesis planteadas en el estudio estuvieron en funcion de

las escalas de los instrumentos utilizados, para este caso
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particular, fueron técnicas paramétricas, modelos de
regresion, debido al tipo de escala de medicién a utilizar

(intervalo).
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CAPITULO IV

ANALISIS DE RESULTADOS

4.1. Caracteristicas de los Productos Ofertados

70,0

62,5

60,0
50,0
40,0
30,0
20,0
8,9
10,0

Indiferente De acuerdo Totalmente de acuerdo

Figura 3. Los productos ofertados son de alta calidad.

4.1.1. Los productos ofertados por la Genovesa son de Alta Calidad

En la figura 3, concerniente a la calidad de los productos ofrecidos
por la Genovesa en comparaciébn con la competencia, nos
muestra que el 62.5% esta totalmente de acuerdo con la calidad
de los productos ofertados, el 28.6% esta de acuerdo con esta

afirmacién, mientras que solo para el 8.9% le es indiferente.



60,0
50,0
40,0
30,0
20,0
10,0

0,0

60

50,3

29,8

19,9

Indiferente De acuerdo Totalmente de
acuerdo

Figura 4. Variedad de Productos

4.1.2. Satisfaccion de expectativas

60,0

50,0

40,0

30,0

20,0

10,0

0,0

9,9

Indiferente

40,3

De acuerdo Totalmente de acuerdo

Figura 5. Satisfaccion de las Expectativas

Como se puede apreciar en la figura 5, tenemos que el 49.7%

de la poblacion del distrito de Tacna esta de acuerdo que la

Genovesa cumple con las expectativas de los consumidores en

la oferta de diferentes marcas de productos, mientras que el
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40.3% esta totalmente de acuerdo y solo el 9.9% le es

indiferente.

4.1.4. La marca inspira confianza

60,0
51,0
50,0

40,1
40,0

30,0
20,0

8,9
10,0

o IR

Indiferente De acuerdo Totalmente de acuerdo

Figura 6. La marca inspira confianza

Como podemos apreciar en la figura 6, tenemos que el 51% esta
de acuerdo que la marca del establecimiento les inspira confianza
para adquirir sus productos ofertados al consumidor, lo que le da
un valor a la marca, el 40.1% esta totalmente de acuerdo con esta

informacion y solo el 8.9 de la misma le es indiferente.

4.1.6. Respeto por la marca



60,0

50,0

40,0

30,0

20,0

10,0

0,0

62

50,2
41,5
8,3
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acuerdo

Figura 7. Respecto a sus competidores, tengo respeto por la

marca.

Como se puede apreciar en la figura 7, los consumidores del

distrito de Tacna tienen respeto por la marca La Genovesa, lo cual

se puede apreciar en la figura, la misma que nos indica que el

50.2% esta totalmente de acuerdo, el 41.5 de acuerdo, esto se

debe al posicionamiento de la marca en el mercado tacnefio,

como ya hemos visto en la literatura analizada, las marcas logran

posicionarse en el mercado obteniendo respeto, confianza y

consideracion por parte de sus consumidores.
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4.2. Lealtad hacia la marca

4.2.1. Lealtad hacia la marca

60,0 55,4
50,0
41,1
40,0
30,0
20,0

10,0 3,5

0,0 [

Indiferente De acuerdo Totalmente de
acuerdo

Figura 8. Me considero un consumidor leal a la marca La
Genovesa

En la figura 8, podemos apreciar que los clientes de la Genovesa
se encuentran satisfechos con los productos que les ofrece el
establecimiento comercial. Asi tenemos que el 55.4% esta
totalmente de acuerdo en considerarse leal al establecimiento,
mientras que el 41.1% esta de acuerdo y solo el 3.5% le es

indiferente.

4.2.2. Opcion de compra
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En la figura 9, nos muestra que el 59.6% total de la poblacion esta
totalmente de acuerdo con decidir comprar en la Genovesa sus
productos para el hogar, asi mismo tenemos que el 28.4% esta
de acuerdo con esta decisibn. Es muy importante tener en
consideracion que cualquier decision de compra involucra una
serie de procesos por parte del consumidor, desde el andlisis de

la informacion de los productos hasta llegar a la intencion de

compra.
70,0 59,6
60,0
50,0
40,0
30,0 28,4
20,0 12,0
10,0 -
0,0

Indiferente De acuerdo Totalmente de
acuerdo

Figura 9. La Genovesa es mi primera opcion en una decision
de compra.

4.2.3. Compromiso con la marca

En la figura 10, podemos apreciar que el 50.1% del total de la
poblacion esta de acuerdo en mantener un compromiso hacia la

marca La Genovesa, el 40.6% esta totalmente de acuerdo con
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esta afirmacion, mientras que solo el 9.3% le es indiferente. Al
respecto podemos afirmar que los consumidores de los productos
ofertados por la Genovesa se encuentran comprometidos con la

marca.

60,0
50,1
50,0
40,6
40,0

30,0
20,0

9,3
N |
0,0

Indiferente De acuerdo Totalmente de acuerdo

Figura 7. Me encuentro comprometido con la marca La
Genovesa.

4.2.4. Repeticion de compra

La figura 11, nos da a conocer el grado de repeticion de compra de
los productos ofertados al mercado por La Genovesa. Al respecto
el 50.2% de la poblacion esta totalmente de acuerdo con esta
afirmacion, el 35.8% esta de acuerdo con dicho comportamiento
(repeticion de compra), mientras que solo el 14% le es indiferente.
Por lo que podemos concluir que el mercado se encuentra

satisfecho y es leal a La Genovesa.
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60,0
50,2

50,0
40,0 35,8
30,0
20,0 14,0
1OIO .

0,0

Indiferente De acuerdo Totalmente de acuerdo

Figura 8. Volveria a comprar otra vez en La Genovesa.

4.2.5. Recomendacion de La Genovesa a otros consumidores

La figura 12, nos indica que los clientes de La Genovesa del
distrito de Tacna, recomendarian a otros consumidores de
productos ofertados por el establecimiento, por su calidad,
diversidad de marcas, ofertas, etc., as{i lo demuestra el 60.6% que
esta totalmente de acuerdo en recomendarlo, el 32.4% esta de

acuerdo y solo el 7% le es indiferente.
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70,0

60,6

60,0
50,0

40,0 32,4
30,0

20,0

10,0 7,0

0.0 ]

Indiferente De acuerdo Totalmente de acuerdo

Figura 9. Recomendaria La Genovesa a otros consumidores

4.3. Imagen

4.3.1. Posicionamiento en la mente del consumidor

En la figura 13, podemos apreciar que el total de la poblacién del
distrito de Tacna el 70.3% esta de acuerdo que la marca del
establecimiento comercial La Genovesa se encuentra
posicionada en la mente de los consumidores, el 20.7% esta de
acuerdo, mientras que solo el 9% le es indiferente esta

afirmacion.
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80,0

70,1

70,0
60,0
50,0
40,0
30,0

20,8
20,0

10,0 >
0 ]

Indiferente De acuerdo Totalmente de acuerdo

Figura 10. La marca del establecimiento esta posicionada
en la mente de los consumidores

4.3.3. Segmentacion de mercado

Como podemos apreciar en la figura 14, la marca del
establecimiento comercial La Genovesa tiene ya segmentando su
mercado en el distrito de Tacna, pues la marca del
establecimiento por sus atributos, calidad de los productos y
servicios, ha logrado segmentarse en el mercado tacnefio, asi lo
demuestra el 54.1% que esta totalmente de acuerdo con esta
afirmacién, el 40.4% esta de acuerdo y solo el 5.5% de la

poblacion le es indiferente.
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60,0 54,1
50,0
40,0
30,0
20,0

10,0 5,5
0,0 I

Indiferente De acuerdo Totalmente de acuerdo

Figura 11. Segmentacion bien definida de mercado

4.3.5. Imagen de Marca

En lafigura 15 nos muestra que el 62.6% del total de la poblacion
del distrito de Tacna, estan de acuerdo que la imagen de La
Genovesa en el mercado es positiva, lo cual significa que tienen
un posicionamiento ganado en el mercado, mientras que el 28%

esta totalmente de acuerdo y solo el 9.4% le es indiferente.
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70,0 62,6
60,0
50,0
40,0
28,0
30,0
20,0

9,4
U
0,0

Indiferente De acuerdo Totalmente de acuerdo

Figura 12. Imagen de marca

4 .4. Satisfaccion

4.4.1. Distribucion de los stands y productos

Como se puede apreciar en la figura 16, la buena distribucion de
los stands y clasificacion de los productos que oferta La Genovesa
le da facilidad al cliente para poder comprar sus productos y no
perder tiempo en buscarlos, asi tenemos que el 51.3% de la
poblacion esta de acuerdo con la afirmacion, mientras que el

30.7% esté totalmente de acuerdo y solo el 18% le es indiferente.
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60,0

51,3
50,0
40,0
30,7

30,0
20,0 18,0
10'0 .

0,0

Indiferente De acuerdo Totalmente de
acuerdo

Figura 16. Buena distribucidén de stands y productos.

4.4.2. Calidad de productos

Como podemos apreciar en la figura 17, del total de la poblacién
el 51.9% de la poblacién esta de acuerdo que en La Genovesa se
expenden productos de calidad, mientras que el 51.9% esta de
acuerdo con esta afirmacion y solo el 7.6% de la poblacion le es
indiferente esta afirmacion. Sobre el particular, tenemos que
cuando los consumidores se encuentran completamente
satisfechos con los productos adquiridos, se crea lealtad hacia la

marca.
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60,0 51,9

50,0
40,5

40,0
30,0
20,0
10,0 7.6

00 ]

Indiferente De acuerdo Totalmente de
acuerdo

Figura 13. Calidad de productos en comparacion con la
competencia

4.4.3. Horario de atencién adecuado

En la figura 18, tenemos que el horario de atencién al cliente del
establecimiento comercial se adecua a las necesidades del
cliente, sobre el particular tenemos que el 55.2% de la poblacion
esta totalmente de acuerdo, el 30.1% esta de acuerdo con la

afirmacion y solo el 14.7% le es indiferente.
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60,0 55,2
50,0
40,0
30,1

30,0
20,0 14,7
10’0 .

0,0

Indiferente De acuerdo Totalmente de
acuerdo

Figura 14. El horario de atencién se adecua a las necesidades del
cliente.
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CAPITULO V

COMPROBACION DE HIPOTESIS

El capitulo cinco esta relacionado a la comprobacién de hipotesis,
el cual nos muestra las pruebas de inferencia estadistica utilizadas
con la finalidad de comprobar las hipotesis formuladas en la
presente investigacion. Al respecto, se ha tomado como referencia
informacion primaria, obtenida a través de un cuestionario aplicado
a los trabajadores de la empresa el presente afio, tanto para las

variables independientes como para la variable dependiente.

Debido a que las escalas utilizadas son de tipo intervalo, nos
permite realizar modelos de regresion simple, y evaluar la prueba
“t” de significancia para cada una de las variables independientes y
su impacto en la variable dependiente, es decir, si explican el

comportamiento de la variable dependiente, asi como, el analisis
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de varianza. De otro lado, se utilizé la prueba “F” de Fisher para ver
si existe un modelo y finalmente el coeficiente de determinacion R2
a fin de determinar el grado de explicacion de cada variable

independiente en relacién a la variable dependiente planteada.

En las siguientes lineas, se muestra cada una de las
comprobaciones de las hipotesis que se han planteado en la

presente investigacion.

5.1. Contrastacion de Hipotesis General

5.1.1. Hipotesis General

Ho: La imagen del establecimiento comercial la
Genovesa SA que proyecta a los consumidores
no influye positivamente con la percepcion de la
calidad del servicio percibida por los

consumidores.

H1: La imagen del establecimiento comercial la

Genovesa SA gque proyecta a los consumidores
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influye positivamente con la percepcion de la
calidad del servicio percibida por los

consumidores.

Prueba estadistica

Dado que las variables son cuantitativas, ademas, se desea
conocer como influye una variable sobre la otra, es decir, la imagen
en la calidad del servicio percibida por los consumidores, la prueba

estadistica para comprobar a hipdtesis es “t” student.

Tabla 2

Coeficientes del Modelo

Coeficientes

Coeficientes no .
estandarizad

estandarizados

Modelo 0s t Sig.
B E’rror Beta
estandar
(Constante) 0,344 0,164 2,094 ,037
IMAGEN ,933 ,038 , 785 24,737 ,000

a. Variable dependiente: CALIDAD
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Regla de decisién

Si nivel de significancia es < a 0.05, entonces: Se rechaza la

hipétesis nula- Ho

Si “t” student es > 1,96 entonces: Se rechaza la hipétesis nula - Ho

Conclusioén

Se puede concluir que la variable imagen, influye directa y
significativamente en la calidad percibida por parte de los
consumidores de empresa Genovesa SA, en consecuencia
rechazamos la hipétesis nula, lo cual se demuestra a través del
nivel de significancia de la prueba “t” student, la misma que es
calculada a través del p-value y es menor de 0.05, a un nivel de

confianza del 95%, segln se puede apreciar en la tabla 2.

Contrastacion de Hipétesis Especificas

5.2.1. Hipotesis especificas imagen y satisfaccion.
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Ho:La imagen del establecimiento comercial la
Genovesa SA, no influye positivamente con la

satisfaccion de los consumidores.

H1l: La imagen del establecimiento comercial la
Genovesa SA, influye positivamente con la

satisfaccion de los consumidores.

Prueba estadistica

Dado que las variables son cuantitativas, ademéas, se desea
conocer como influye una variable sobre la otra, es decir, la imagen
del establecimiento en la satisfaccion del consumidor, la prueba

estadistica para comprobar a hipoétesis es “t” student.

Regla de decision

Si nivel de significancia es < a 0.05, entonces: Se rechaza la

hipétesis nula- Ho

Si “t” student es > 1,96 entonces: Se rechaza la hipétesis nula — Ho
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Conclusioén

Se puede concluir que la imagen del establecimiento percibida por
los consumidores, influye directa y significativamente en la
satisfaccion de los consumidores, lo cual se demuestra a traves del
nivel de significancia de la prueba “t” student, la misma que es
calculada a través del p-value y es menor de 0.05, a un nivel de

confianza del 95%, lo cual se muestra en la tabla 3.

Tabla 3

Coeficientes del Modelo

Coeficientes

Coeficientes no .
estandarizad

estandarizados

Modelo 0s t Sig.
B E’rror Beta
estandar
(Constante) 0,392 0,099 3,979 ,002
IMAGEN 934 023 ,090 40,721 ,000

a. Variable dependiente:SATISFACCION DE LOS CONSUMIDORES

5.2.2. Hipotesis especificas Satisfaccion y lealtad.

Ho: La satisfaccion de los consumidores no influye

con la lealtad de los mismos.
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H1: La satisfaccién de los consumidores no influye

con la lealtad de los mismos.

Prueba estadistica

Dado que las variables son cuantitativas, ademas, se desea
conocer como influye una variable sobre la otra, es decir, la
satisfaccion de los consumidores del diario correo y la calidad del
producto, la prueba estadistica para comprobar a hipétesis es “t”

student.

Regla de decisién

Si nivel de significancia es < a 0.05, entonces: Se rechaza la

hipétesis nula- Ho

Si “t” student es > 1,96 entonces: Se rechaza la hipétesis nula — Ho

Conclusioén

Se puede concluir que la variable satisfaccion de los consumidores,

influye directa y significativamente en la lealtad de los
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consumidores, lo cual se demuestra a traves del nivel de
significancia de la prueba “t” student, la misma que es calculada a
través del p-value y es menor de 0.05, a un nivel de confianza del

95%. Ver tabla 4.

Tabla 4

Coeficientes del Modelo

Coeficientes

Coeficientes no .
estandarizad

estandarizados

Modelo 0s t Sig.
B Error Beta
estandar
(Constante) 0,370 0,140 2,652 ,000
SOQTISFACCI 927 ,032 ,829 28,866 ,000

a. Variable dependiente: LEALTAD

5.2.3. Hipodtesis especificas satisfaccion y la calidad.

Ho: La satisfaccion de los consumidores no influye

con la calidad percibida.

H1: La satisfaccion de los consumidores influye

significativamente con la calidad percibida.

Prueba estadistica
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Dado que las variables son cuantitativas, ademas, se desea
conocer como influye una variable sobre la otra, es decir, la
satisfaccion de los consumidores y la calidad percibida, la prueba

estadistica para comprobar a hipotesis es “t” student.

Tabla 5

Coeficientes del Modelo

Coeficientes

Coeficientes no )
estandarizad

estandarizados

Modelo 0s t Sig.
B E’rror Beta
estandar
(Constante) 0,698 0,096 7,281 ,000
SATISFACCION 0,841 ,022 ,893 38,682 ,000

a. Variable dependiente: CALIDAD

Regla de decisién

Si nivel de significancia es < a 0.05, entonces: Se rechaza la

hipétesis nula- Ho

Si “t” student es > 1,96 entonces: Se rechaza la hipétesis nula — Ho.

Conclusioén

Se puede concluir que la variable satisfaccién de los consumidores,

influye directa y significativamente sobre la calidad, lo cual se
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demuestra a través del nivel de significancia de la prueba “t”
student, la misma que es calculada a través del p-value y es menor

a 0,05.

5.2.4. Hipotesis especificas lealtad y la calidad.

Ho: La lealtad de los consumidores no influye en la calidad
percibida.
H1: La lealtad de los consumidores influye

significativamente en la calidad percibida.

Prueba estadistica

Dado que las variables son cuantitativas, ademéas, se desea
conocer como influye una variable sobre la otra, es decir, la lealtad
de los consumidores y la calidad, la prueba estadistica para

comprobar a hipodtesis es “t” student.

Tabla 6

Coeficientes del Modelo
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Coeficientes no
estandarizados

Coeficientes
estandarizad

Modelo 0s t Sig.
B Error Beta
estandar
(Constante) 0,698 0,096 7,281 ,000
LEALTAD 0,841 ,220 ,893 38,682 ,000

a. Variable dependiente: CALIDAD

Regla de decisién

Si nivel de significancia es < a 0.05, entonces: Se rechaza la

hipétesis nula- Ho

Si “t” student es > 1,96 entonces: Se rechaza la hipétesis nula — Ho.

Conclusioén

Se puede concluir que la variable lealtad de los consumidores,

influye directa y significativamente sobre la calidad, lo cual se

demuestra a través del nivel de significancia de la prueba “t”

student, la misma que es calculada a través del p-value y es menor

a 0,05.
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CONCLUSIONES

PRIMERA:

SEGUNDA:

TERCERA:

CUARTA:

Los clientes del supermercado La Genovesa del
Distrito de Tacna, en su mayoria son personas de 26 a 35
afios de edad, conformado por trabajadores dependientes e
independientes (microempresarios), con un nivel de estudios
superior, con familia; por lo que estos consumidores tienen
una mayor predisposicion a la compra de productos de

calidad, pues cuidan mucho el bienestar de su familia.

Los consumidores de productos de La Genovesa, se
encuentran satisfechos con la adquisicion de productos que
realizan en este local comercial, esto a su vez influye en la
lealtad hacia la marca, dandole un valor agregado a la marca
de la empresa.

Los clientes de La Genovesa del distrito de Tacna, le asignan
un gran valor al momento de adquirir sus compras de
productos a la variable calidad, confianza, precio del producto,
distribucion y acceso de los productos, entre otras, lo que nos
demuestra que el publico consumidor de la plaza esta
dispuesto a pagar un mayor precio por la imagen, calidad y
marca del producto.

De otro lado, se comprobo que la variable satisfaccion del
consumidor influye significativamente en la lealtad hacia la
marca, lo que es de vital importancia para el desarrollo de la

marca de la empresa y la elaboracion de sus campafas de
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marketing, al estar los consumidores satisfechos con los
servicios de La Genovesa, esto genera lealtad hacia la marca,
por sus caracteristicas tangibles e intangibles de esta.

Es muy importante resaltar que la imagen que tiene La
Genovesa en el distrito de Tacna, influye significativa en la
calidad de sus productos ofertados a la plaza, es decir la
empresa realiza estrategias de penetracion de mercado para
mejorar su imagen, con la finalidad de ofertar productos de

mayor calidad que la competencia en el sector.
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SUGERENCIAS

PRIMERA:

SEGUNDA:

TERCERA:

El establecimiento comercial La Genovesa, debe de
implementar y desarrollar un plan de marketing mix que incluya
un conjunto de estrategias para mantener la lealtad de sus
clientes en el tiempo e ir adecuando sus servicios de acuerdo
a las nuevas tendencias del mercado, a fin de poder
mantenerse en la plaza con respecto a sus competidores como

son Plaza Vea.

La Genovesa debera segmentar sus productos y servicios en
la plaza del distrito de Tacna, a fin de poder ingresar a nuevos
nichos de mercado, nichos que con el tiempo iran
evolucionando con la finalidad de satisfacer a sus clientes y de
esta forma poder mantener la lealtad hacia su marca y
productos que ofertan, cabe resaltar que la lealtad se mantiene
cuando el mercado esta satisfecho con los productos y

servicios que adquiere.

La Genovesa S.A. debera ser innovadora en sus estrategias de

marketing, sobre todo en sus variables tangibles e intangibles,
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por lo que se les sugeriria que contraten una empresa
especializada en el campo de la ciudad de Lima, de esta
manera podra mantener su posicionamiento en la plaza y

seguir dandole un mayor valor agregado a su marca.

CUARTA: La Genovesa S.A., debera tener bastante cuidado en la
incorporacion de nuevos productos en la plaza, para poder
seguir manteniendo la satisfaccién, calidad de sus productos y
de eta manera seguir manteniendo a sus clientes actuales y

potenciar nuevos nichos de mercado en la region.

QUINTA: La Genovesa S.A., al contratar una empresa especializada en
marketing de Lima, podra mejorar y modernizar sus canales de
distribucién de sus productos y servicios, de esta manera podra
llegar con mayor facilidad a su publico objetivo, logrando asi
que el consumidor pueda disponer del producto en el lugar y
tiempo oportuno, para este tipo de marketing se puede utilizar
suscripciones virtuales, tiendas virtuales entre otras lo que le

daria una mayor cobertura de la plaza.
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