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RESUMEN

La investigacion titula “La imagen corporativa y su influencia en la
satisfaccion de los clientes en Plaza Vea Pert, en la ciudad de Tacna periodo 2018,
tiene como objetivo determinar la influencia de la imagen corporativa en la
satisfaccion de los clientes en Plaza Vea 2018.

La metodologia empleada es de tipo basica, con un disefio transversal y no
experimental, de nivel explicativo, dirigido a una muestra de 384 clientes de Plaza
Vea.

La tesis concluye que la imagen corporativa influye de forma significativa
sobre en la Satisfaccion de los clientes en Plaza Vea en el periodo 2018, dado un
valor de significancia calculad de 0.00 y un R-cuadrado de 70.96%, que es indicador
que la satisfaccion varia en funcién de la imagen que perciben los clientes,
demostrando de este modo la importancia de mantener adecuadas percepciones a fin
que el cliente decida su compra sobre la empresa y con ello logre satisfacer sus

necesidades.
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ABSTRACT

The research entitled "The corporate image and its influence on customer
satisfaction in Plaza Vea Peru, in the city of Tacna period 2018", aims to determine
the influence of the corporate image on customer satisfaction in Plaza Vea 2018.

The methodology used is of a basic type, with a transversal and non-
experimental design, of an explanatory level, aimed at a sample of 384 clients of
Plaza Vea.

The thesis concludes that the corporate image has a significant influence on
Customer Satisfaction at Plaza Vea in the 2018 period, given a calculated
significance value of 0.00 and an R-square of 70.96%, which is an indicator that
satisfaction varies depending on the image that customers perceive, demonstrating in
this way the importance of maintaining adequate perceptions so that the client
decides his purchase on the company and with that he / she manages to satisfy his /

her needs.
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INTRODUCCION

La tesis “La imagen corporativa y su influencia en la satisfaccion de los clientes en
Plaza Vea Pertl, en la ciudad de Tacna periodo 2018, tiene su estructura en cuatro
capitulos.

El Capitulo I: Planteamiento del Problema, presenta la descripcion del problema,
formulacién del problema, justificacion y objetivos del estudio.

El Capitulo Il: Marco Tedrico, presenta los antecedentes del estudio, ademés de
las bases teoricas cientificas y definicion de conceptos bésicos.

El Capitulo Ill: Marco Metodoldgico, presenta los aspectos metddicos que
sustentan la tesis, indicando de este modo el tipo de investigacion, nivel, disefio,
determinacion de la poblacién y muestra, y técnicas e instrumentos utilizados para la
medicidn de las variables.

En el Capitulo IV: Resultados, se presentan los resultados obtenidos dada la
aplicacion del instrumento, en forma de tablas y figuras, a su vez que se presenta la
prueba de hipotesis especifica y general.

Finalmente se presentan las conclusiones y recomendaciones de la tesis.
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CAPITULO I: PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1. DESCRIPCION DEL PROBLEMA
Como se sabe, hoy en dia existe una gran demanda de la compra de
insumos, abarrotes, electrodomésticos, articulos de hogar, etc. Asimismo
compiten demasiadas empresas para aumentar la demanda y mantener su imagen

para que incrementen las ventas (Vea, 1993).

Cuando ingreso Plaza Vea a Tacna; fue una novedad, ya que las personas
buscaban promociones, precios de acuerdo al bolsillo, una atencién rapida,
garantia y asimismo puedan encontrar lo que uno desea para satisfacer las

necesidades (Vea, 2016).

Plaza Vea como empresa desea mejorar la satisfaccion de los clientes por
lo que se esta deseando implementar un Callcenter para incrementar las ventas y
la satisfaccion del cliente para que puedan comprar desde la comodidad de

donde se encuentren segun (Moreno C. C., 2017).

Se sabe que Plaza Vea es uno de los Supermercados mas reconocidos en
todo el Perd, ya que la atencion que se brinda es muy buena y los precios bajos
son accesibles en todo el Per( y se sabe que tiene una gran cantidad de clientes
que acuden a menudo a los supermercados, tanto como en Lima (La Capital) y

las demas Provincias.

Cabe mencionar que Plaza Vea estd ubicada en la Ciudad de Tacna, Fue

mal vista su imagen; por lo que tienen precios muy altos; Como se sabe la
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competencia fuerte que tiene Plaza Vea vendria a ser los Contrabandistas, los
cuales ofrecen productos con un precio menor a la empresa (Plaza Vea) y por

ello los clientes se han ido disminuyendo y desconformes; (La Republica, 2016).

Plaza vea se enfoca en mejorar la satisfaccion del cliente para que no solo
sea el precio bajo, sino también la atencion; que es brindada para los clientes, los
buenos productos y el acceso a los clientes sea rapida y sencilla para ayudar a

brindar una buena experiencia y agilizar el tiempo de espera en caja.

Como se sabe se ofrece diversidad de los productos, Plaza Vea es el Gnico

que te ofrece lo que es garantias a comparacién de otro supermercado.
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1.2. FORMULACION DEL PROBLEMA

1.2.1.

1.2.2.

a.

13.J

1.3.1.

Problema Principal
¢Cémo la Imagen Corporativa influye en la Satisfaccion de los clientes en

Plaza Vea en el periodo 2018?

Problemas Especificos

¢Coémo la Imagen funcional influye en la Satisfaccion de los clientes en Plaza
Vea en el periodo 2018?

¢Coémo la Imagen afectiva influye en la Satisfaccion de los clientes en Plaza
Vea en el periodo 2018?

¢Como la Reputacion influye en la Satisfaccion de los clientes en Plaza Vea

en el periodo 2018?

USTIFICACION DE LA INVESTIGACION

Justificacién

El desarrollo del mercado y el beneficio de conocer la captacion de los
clientes de la imagen corporativa de los mismos (Plaza Vea) es que conlleva a
investigar sobre las tiendas por regiones, se diferencia por el valor en sus
servicios, precios, etc., que ayudan a una gran formacion en la imagen de una
tienda de abarrotes en la mente del consumidor.

Actualmente se busca ofrecer a los clientes una propuesta donde exista
la comunicacién con los servicios dados, Se podria decir que es muy atractivo
analizar como funciona una tienda en las regiones, como lograr atraer a los
consumidores y conseguir diferencias a los competidores y que involucre con

la creacion continua de la imagen corporativa.
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La investigacion se justifica en la medida que se pueda estudiar lo que
es la imagen corporativa de como influye en la satisfaccion de los clientes, lo
que se permitira reconocer los comportamientos expuestos en la tienda por

departamento y reconocer los factores.

1.3.2. Importancia
- La investigacion trata de como influye la satisfaccion del cliente en la imagen
corporativa de Plaza Vea Peru- Tacna.
- Se utilizara dos instrumentos por lo cual se mediran cada variable, al ser
validados se podran aplicar a casos similares.
- Lainvestigacion se beneficiara a Plaza Vea Per( — Tacna ya que se evaluara el

nivel de la satisfaccion del cliente.

1.4. OBJETIVOS

1.4.1. Objetivo General
Determinar la influencia de la imagen corporativa en la satisfaccion de los

clientes en Plaza Vea 2018

1.4.2. Objetivos Especificos
a. Determinar la influencia de la imagen funcional en la Satisfaccién de los
clientes en Plaza Vea en el periodo 2018
b. Determinar la influencia de la Imagen afectiva en la Satisfaccion de los
clientes en Plaza Vea en el periodo 2018.
c. Determinar la influencia de Reputacién en la Satisfaccién de los clientes en

Plaza Vea en el periodo 2018.
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CAPITULO II: MARCO TEORICO

2.1. ANTECEDENTES DE LA INVESTIGACION

2.1.1. Internacional

Jorquera (2012) presento la tesis titulada “La calidad y satisfaccion
en el servicio a clientes de la industria automotriz: analizando principales
factores que afectan la evaluacion de los clientes”.

En esta tesis se propone identificar cuéles son las principales causas de la
insatisfaccion en la industria. Para que se logren los objetivos se usara bases de
datos de encuestas de satisfaccion de clientes reales, estudios de satisfaccion
realizados a las principales marcas del mercado por la empresa IPSOS
Respecto a la Metodologia se realizd una regresion lineal multiple donde la
Satisfaccion general sera variable dependiente y las demas variables
independientes. Se sabe identificar cuales son las variables que mejor predicen
un indice de satisfaccion general.

La investigacion concluye en generar un instrumento de medicion
confeccionado a la medida del estudio, construido a partir de una etapa
exploratoria donde se establezca tema relevante para los clientes.

Pineross (2009) realizo la tesis denominada “La medicion de la
satisfaccion del cliente del restaurante museo taurino y formulacién de
estrategias de servicio para la creacion del valor”.

En esta tesis propone como objetivo medir la satisfaccion del cliente del
restaurante y formulando estrategias de servicios para una creacion de valor.
Respecto a la metodologia se aplicé una encuesta aplicada a los clientes y

seguin sus criterios obtuvieron resultados finales, de como el cliente percibe el
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restaurante, en la base de datos se crearon métodos para atraer clientes; 140
clientes por semana se realizaron la encuesta.
Para concluir se demostro que el servicio al cliente es importante en cualquier
organizacion, un buen servicio lleva consigo grandes consecuencias para la
organizacion en todo aspecto. De esta manera y en base a los resultados
obtenidos, se crearon estrategias de servicio para mejorar en la mayor parte
posible todas las falencias de servicio que el restaurante presento, se le brindara
al cliente un valor mas alla de los esperado

Alvarez (2012) realizd la tesis titulada “La satisfaccion de los
clientes y usuarios con el servicio ofrecido en redes de supermercados

gubernamentales”.

Como objetivo consolidar un modelo productivo socialista autosustentable, que
permita satisfacer la demanda nacional de alimentos y que se garantice la
seguridad.

La metodologia que se aplico es teniendo en cuenta como muestra 300
personas que seran entrevistadas, evidenciando resultados en una escala con
una estructura factorial de 4 dimensiones con indices de validez optimo y
fiabilidad.

La investigacion llega como conclusion final indico que los usuarios de
Mercal, estan altamente satisfecho con el servicio. El estudio se evalto la
calidad de servicio ofrecido en una red de supermercado; actualmente 142
establecimiento para distribucion directa, 10 se encuentran en el distrito capital.
Posee anual 1.817.154 clientes; con una muestra utilizada 839 clientes,

representando un 22,23% de beneficiarios que acuden diariamente.
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Dutan Riera & Leon Loor (2013) present0 la tesis titulada “La
creacion de una identidad corporativa para la empresa megacom del
canton naranjito”

Como objetivo fundamental es buscar viabilidad de redisefio de la empresa a
fin de potencializar las actividades internas y externas; es desarrollar
publicidades y promociones que logran persuadir la mente del consumidor e
incentivar a la compra del servicio que se brinda; principalmente el estudio
es conocer el nivel de identidad, determinando una propuesta para seguir con
el propdsito de mejorar la imagen hacia el futuro.

La metodologia que se utiliz6 en la investigacion tiene como poblacion 29.187
habitantes; se enmarcara una actividad de tipo exploratorio, descriptivo y
correlacional. Se conforman encuestados en la ciudad de quito en el afio 2012
gue como muestra se calculd 381 usuarios.

Como conclusion se llega realizar una investigacion de identidad corporativa;
ya que proporciona un diagnostico de situacion actual y a la vez se permite
determinar proponer estrategias que le serviran a la institucion trasmitir una
imagen especial

Parra (2008) presentd la tesis titulada: construyendo identidad
corporativa desde la cultura organizacional en eléctricos y ferreteria delta

Ltda.

Como objetivo de la investigacion se fundamenta entablar vinculos estables de
valor y exclusividad que se permitan abordar a través de productos de calidad.
Diagnosticar los problemas influyentes, en relacion a la identidad corporativa
con el fin de identificar sus causas y consecuencias, como los procesos que se

encuentran afectados, llevando la propuesta acertada y cambios pertinentes,
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por lo que sean permitidos ofrecer soluciones y lograr establecer en la
organizacion una personalidad Unica y sea reconocida a nivel interno y
externo.

La metodologia que sera utilizada con el fin de obtener resultados certeros que
permita gestionar estrategias, las cuales como modelo de accién a otras
empresas pymes; por lo que se realizara 20 entrevistas empleados que
conforman la empresa; con técnica cualitativa.

Como conclusion la comunicacion organizacional es una herramienta esencial
en las empresas pymes por lo que abarca problematica interna y externa, pues
con el mejoramiento continuo de sus procesos estructurales a través de la
estrategia también actla como agente de cambio y progreso influyendo

comportamiento de las personas.

2.1.2.Nacionales
Liza Soriano de Silva & Siancas Ascoy (2016) presentaron la tesis
titulada “Determinar el impacto que tiene la calidad del servicio en la

satisfaccion del cliente de una bancaria de Trujillo en el afio 2016”.

El objetivo de la tesis es determinar el impacto que tiene la calidad de servicio
en la satisfaccion del cliente; Se logré6 medir la relacién de la satisfaccion y
calidad de servicio bancario, concluye positivamente con un valor de 38,6%
caso de calidad percibida, segin coeficiente Rho Spearman. Una escala de
medicion 1 a 7, mayores niveles de percepcion, que se acompafid con niveles
de satisfaccion del cliente

Se concluye que se logré determinar que la calidad de servicio da un impacto

positivo en lo que es la satisfaccidn, 0,14 para el caso de percepcion de clientes



22

y 0,071 en caso de expectativa, segun modelo que posee un grado 91,6% de
explicacion.
Diaz Vargas & Soto (2016) realizaron la tesis titulada “La atencion

y la satisfaccion del cliente en la discoteca magno en Peru- Chiclayo 2016”.

El objetivo de esta investigacion es conocer el nivel de satisfaccion de la
discoteca, a través del modelo SERVPERF. Con un informe cuantitativo y con
investigacion descriptiva. Por lo que se conformd 6600personas que asisten
cada fin de semana.

Por lo que se encuesto a 363 personas, se recoleccion los datos.

Respecto a la metodologia utilizo preguntas en base de 5 dimensiones que se

presentan en el meto SERVPERF

Como conclusidn; los clientes consideraron fiabilidad, se ve que una gran de

personas estan satisfechas de la calidad de los productos que se brindan,

también apareci6 una cantidad de clientes insatisfechos

La percepcion de los clientes es satisfactoria por lo que se lleva fiabilidad.
Hidalgo (2012) realizo la tesis titulada “Medicion de la satisfaccion

del cliente en el restaurante la cabafia de Ponce parce Piura 2012”.

Esta tesis como objetivo propone plantear medidas que se permita incrementar
la satisfaccion de los clientes y hacer que los clientes logren su fidelidad para
gue asimismo aumente la clientela

Como metodologia es tiempo de investigacion es de corte transversal, se busca
medir la satisfaccion en un momento dado, por ello difiere de un estudio
longitudinal en el cual los datos son recopilados en afios; se realizaran

encuestas
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La investigacion concluye que se logré comprobar propdsito principal del
trabajo a través de la técnica de analisis factorial. Se pudo identificar 5
dimensiones; de la calidad es de 4.017 y el promedio de satisfaccion 4.44.
Relacionadas con la calidad del servicio; se plantearon en los modelos
SERVQUAL

Arce 2016) realizoé la tesis titulada “La calidad del servicio y grado
de satisfaccion del cliente en el restaurante pizza hut en el centro

comercial mega plaza lima 2016

En este trabajo de investigacion como objetivo se plantea determinar la calidad
de servicio y el grado de satisfaccion; aplicando un instrumento de elaboracién
propia.

El tipo de investigacion que se utilizo es tipo descriptiva- correlacional; existe
relacion significativa entre calidad del servicio y el grado de satisfaccion de los
clientes.

En relacion al ambiente el 42.1% de los clientes se encuentra satisfecho y
solamente 10% se encuentra insatisfecho con la variable.

En conclusion de la investigacion; se encuesto 255 personas que estuvieron de
acuerdo al nivel de calidad del servicio, 199 personas afirman su desacuerdo

con respecto a los productos brindados.

2.2. BASE TEORICA

2.2.1. Satisfaccion del cliente
Menciona que la mayoria de las empresas proclama que el servicio al
cliente y la satisfaccion se encuentra en prioridad, la mayoria de las empresas

no se compromete en firme con sus clientes ya que acarrea perdidas
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econdmicas, ya que existe una relacion entre unos clientes descontentos y valor
de las acciones (Associates, 1990).

Como se sabe, la satisfaccion al cliente hoy en dia es primordial para
cualquier tipo de empresa, ya que no importa el rubro que sea o al que
pertenezca, Como se sabe ya no es importante quien llega primero al
mercado, si no quien atrae mas clientes. Los tiempos de hoy en dia cambiaron
ya que con ellos la forma en que los consumidores piensan y esto lleva a que
hemos modificado los habitos (QuestionPro, 2007).

2.2.1.1.Importancia de la satisfaccion del cliente
Segun Feigenbaum (2009) expreso que la importancia de la satisfaccion del

cliente es:

Reducir las fugas de los consumidores

- Indicador de las intenciones de compra de los clientes
- El 5% de los clientes se quejan

- 100 clientes equivalen 25 clientes nuevos

- Lamejor publicidad gratuita que se va a conseguir
- Dar siempre lo prometido

- Asumir que los clientes dicen la verdad

- Lacompra debe ser sencilla

- Enfocarse en hacer clientes frecuentes

- No debera discutirse con los clientes

- No hacer esperar en la caja a los clientes

- Compromiso con un servidor de calidad
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2.2.1.2.Formas efectivas para mejorar la satisfaccion del cliente
Existen 10 formas para satisfacer las necesidades de los clientes:
a) Muestra empatia
Los clientes que adquirian un producto o un servicio, para que

asimismo se pueda mejorar dia a dia y los clientes salgan satisfechos de la
empresa y vuelva asistir. Lo primordial es ponerse en lugar de los clientes
para saber sus malestares; sus problemas y descubrir una solucion
correcta. Para que se llegue a una solucion es necesario una gran cantidad
de empatia. No existe algo peor que cuando un cliente hace una pregunta
y recibe una respuesta al momento. Seguramente los empresarios o
trabajadores de dicha empresa han escuchado la gran frase jPonte en los
zapatos de los clientes! ; Para comprender cuales son los puntos criticos;
se necesita experimentarlos por uno mismo. El equipo de trabajo necesita
conocer al detalle el producto que se brinda como el servicio que se da.
Para lograrlo, debes probar el producto, conocerlo, comprenderlo y tener
un sistema de comunicacion interna para que el equipo de trabajadores
esté al tanto de mejoras y lanzamientos recientes que hallan (Albiol,
2014).

b) Establece expectativas claras (y supéralas)

No sé si alguna vez te has preguntado por qué una persona cercana a ti
0 un amigo, conocido no le encanto una pelicula que fue recomendada de
tu parte; incluso haber hablado tanto de ella durante la cena. Pues es
Sencillo ya que se establece la expectativa alta. Algo asi pasa con los
clientes. Si es que se promete prestar un servicio o brindar productos; los

clientes estardn pendientes de todo y se esperara nada menos algo
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perfecto. Y es que los clientes esperan lo que uno promete ofrecer; al
estableces un estandar, los clientes se sentirdn decepcionados (Flores,

2015)

c) Empodera a tus clientes

Los clientes no siempre necesitan ayuda de un trabajador como para
encontrar un producto, solucionar algin problema o inconveniente; si es
que el cliente tiene la herramienta, podré encontrar una respuesta. Hay
asegurarse de que no eres una de esas plataformas que son imposibles de
contactar. No querras ser percibido como una empresa ‘robot’. Capacitar
a nuestros clientes y guiando una solida base de tutoriales, pero seria

bueno y facil contactarse cuando este lo necesite (Pascal, 2007).

d) Sé proactivo

Antes de que el cliente necesite ayuda, es necesario que el trabajador
brinde ayuda antes de que se lo pida; es mejor ahorrarte tiempo a futuro.
Es necesario agregar iconos en la pagina web y cosas asi; es necesario
ayudar a los visitantes de la pagina web y comunicarle claramente los
pasos que se deben seguir para que pueda llegar a la informacion que el
cliente necesita; es necesario hacer que la pagina sea rapida y sencilla
para ellos, para que no se les complique nada. ES necesario siempre
actualizar la informacion de la pagina web; mediante salga un producto
nuevo o se brinde un servicio sea actualizado; para que sea facil que los

clientes lleguen al a informacion indicada (Covey, 1989).
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e) Responde rapido (y de manera inteligente)

Uno de los famosos dijo un dicho que era: el tiempo es oro; que existe
y preciso. Los canales de soporte como es instagram Facebook. Etc. Se
sabe que cuando un cliente pregunta algo; deberd ser respondida
inmediatamente; ya que reduces su estrés y la oportunidad de estar
pendiente de investigar en la red sobre competidores que tiene para
ofrecer. Pero no se trata de responder inmediato, sino de responder las
dudas que tenga el cliente y ser concreto con la respuesta para ser

beneficiosa y educativa (Ruiz, 2017).

f) Ten presencia online, pero no de caracter robético

Como se sabe hoy en dia, el internet es una herramienta importante y
mucho mas para los empresarios, ya que se sabe que las personas estan
metidas en lo que son las redes sociales; al comunicarse con los clientes
via Facebook o redes sociales; hay que ser muy cuidadosos con el
lenguaje que se elige usar. Hacer que la comunicacién se sienta mas
personal presentandose y mencionando el nombre del futuro cliente.
Todas las personas somos muy diferentes en cuando hablamos de
necesidades, personalidad y lo que es la comprension. Para personalizar
el servicio se trata de buscar clientes repetitivos (Clientes frecuentes)
para que asimismo hallas promociones u ofertas; ya que se trata de ser
transparentes y auténticos con la marca de la empresa para que en un

futuro los clientes lo conozcan (Pimentel, 2015).
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g) Entrena a tu equipo

El equipo de trabajo que es la imagen de la empresa tienen que
mostrar una buena atencion que se le brinda al cliente; por eso es
necesario que se brinde capacitaciones para mejorar a los representantes
que brindan el servicio a los clientes; ya que se puede implementar
estrategias que sean efectivas; hay que asegurar que cada trabajador
tenga una informacién concreta y automatica para cuando el cliente tenga
un problema y sepa entregar la informacion que ellos requieren. Existe
una forma de lograr esto, por ejemplo asegurando elegir personas que
cumplan los requisitos adecuados para el puesto y asegurarse de la
experiencia que ya hayan tenido en sus antiguos trabajos; que mediante
capacitaciones a largo plazo se pueda mejorar las técnicas del servicio a
los clientes. Se permite que el equipo de trabajo pueda laborar
individualmente asegurandote que se tenga una base de conocimientos
actualizada. Es necesario motivar al equipo de trabajo para que se sientan
capaces de poder manejar cualquier tipo de problemas, siempre teniendo
en mente al cliente la hora de aplicar soluciones para que puedan sentirse
seguros Yy listos de afrontar situaciones extremas (Barroso, 2017).

h) Mide tus resultados

Para mejorar el servicio de una empresa es brindando a los clientes
midiendo los resultados. Se mide mejorar volumen de casos, tiempo de
respuesta automatica  y acumular casos para que se puedan resolver.
Lo ideal es verificar el rendimiento y evaluaciones de satisfaccion

(Doerr, 2017).
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i) Pide opiniones

Segun Griffin (2017) Se sabe que no todos los clientes son felices ya
que siempre existe contratiempo y cuando eso suceda hay que saberlo.
Por lo que se debe estar al tanto siempre del todo; lo bueno y malo. Si es
que los clientes desean compartir algo; siempre hay que escucharlos y
prestarles atencion, ofreciendo una formulacion o un correo electronico
para saber qué es lo que piensan los clientes y asimismo si ocurriese
algo; se pueda mejorar. Lo que es la critica negativa en las redes sociales
es una excelente herramienta para descubrir lo que se debe cambiar para

asi garantizar la satisfaccion del cliente (WIXBOX, 2018)
2.2.1.3.Modelo SERVQUAL

CLIENTE

Comunicacid Necesidades
“bocaaboea’ personales

!

_____ g Servicio esperado —

Experiencias

Deficiencia 5 1
' Servicio percibido | #—————

L] T_ D
ORGANIZACION Prestacion de Comunicacion

: servicio [4777" FIETEN

. clientes

. eficiencia 4

. . PP | D
Deficiencia3
v

Especificaciones dela 41

calidad del servicio

Deficiencia2 1
¥

.
+ = P Percepciones de los directivos sobr}

Deficiencia 1"
.

las expectativas de los clientes

Figura 1. Modelo SERVQUAL para la Satisfaccion del Cliente

Nota. Aiteco (s.f.)

El modelo SERVQUAL esta basado en la evaluacién del cliente sobre la
calidad de servicio en el que se define un servicio de calidad como la

diferencia entre las percepciones y las expectativas de los clientes
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Sefiala ciertos factores clave que condicionan la expectativa de los usuarios

- Comunicacién boca a oreja

Necesidades personales

- Comunicaciones externas

Experiencias con el servicio

Cinco dimensiones relativas que utilizan los clientes para valorar la calidad

de servicio
- Fiabilidad - Empatia
- Capacidad de respuesta - Elementos Tangibles
- Seguridad

2.2.1.4.Modelo tradicional de satisfaccién al cliente

 condaddel

|
\semao y/
3 _//

Figura 2. Modelo Tradicional ECSI (indice europeo de satisfaccion del cliente)

Nota. Sansana (2016)
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En la figura se muestra como la imagen esta relacionada con la expectativa de
los cientes, satisfaccion, fidelizacion. Por lo que se busca el nivel de

satisfaccion del cliente.

2.2.1.5.Modelo Personolégico

Crear Imagen

=Necesidad
=Conocimiento
= Metaconocimiento

Recomendacidn Orientacién y

*Fidelizacion Expectativas
Motivacionales

Satisfaccion Atencidn y entrega del
servicio

#*Expectativa superada
sExpectativa no superada sValor del servicio
+(Calidad del servicio

Figura 3.Modelo de medicién de satisfaccion ponderada (MSP)

Nota. Sansana (2016)

El Modelo consiste en cinco fases fundamentales:

Primera Fase: Generar potencial interesado en recibir productos o servicios,
proveer la informacion pertinente de o que el laboratorio sabe y puede hacer.
El cliente en esta fase es potencial y no necesita estar vinculado con la
empresa, por lo que se vio de mejor manera generar campafia de informacion
dentro y fuera de la empresa, en donde se pueda encontrar la informacion
detallada para poder generar conocimiento acerca del servicio.

Segunda Fase: En esta fase existen clientes con un nivel de expectativas

respecto al servicio que se ofrece.
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Tercera Fase: en esta fase que es la decisiva donde llenan toda la expectativa
con un servicio de calidad para que los clientes se sientan satisfechos. En esta
fase se debid haber echo un acompafamiento al los clientes de un inicio a un
fin hasta lo que dure el servicio.

Cuarta Fase: Es necesario evaluar como es la satisfaccion de los clientes
despues del servicio brindado.

Quinta Fase: Si toda la experiencia fue positiva sera generar comentarios
positivos, por lo que al finalizar el ciclo, se vuelve al punto de partida con

una nueava percepcion

Imégen Corporativa

Segln Chaves (1990) Como se sabe, la imagen corporativa es la
imagen que el publico tiene de la empresa, son las sensaciones e ideas que se
tiene antes de conocer los productos o servicios de una marca.
Varias veces confundimos la imagen corporativa con la identidad visual,
cuando hablamos de disefio de pagina, logotipos, se habla de la de la
identidad visual. La imagen corporativa es muy importante para las empresas,
ya que el internet es importante, un canal de comunicacion por lo que el
consumidor podré acceder a las opciones que hallan. Una imagen corporativa
bien estructurada beneficiara a la empresa. Hay que crear un vinculo
emocional con los clientes, fidelidad, para que asimismo los clientes se

sientan satisfechos.

2.2.2.1.Elementos Basicos

Segun Del Pozo (2017) explica los elementos basicos son:
- Disefio de logotipo

- Encontrar colores corporativos
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Un nombre a la marca

Tono que exprese nuestras comunicaciones

Eslogan que explique lo que se esté realizando

Y como para finalizar generar un manual de identidad corporativa en donde

se recoja informacion donde se defina: identidad visual, mision, vision,

valores, etc. Y ser fieles al documento.

2.2.2.2.Diferencia entre identidad corporativa e imagen corporativa

De acuerdo a Team (2016) define que:

a)

b)

Identidad corporativa:

Definen la marca y diferencian a la competencia. Se hace referencia al

nombre de la empresa, tipografia, colores, etc.

Imagen corporativa:

La imagen corporativa, es la imagen que crea al puablico por lo que se
deriva la empresa.

Identidad corporativa + Comportamiento = Imagen corporativa
(que se crea con la experiencia de usuario)

La identidad de la marca define la particularidad que se caracteriza a la
empresa mientras que la imagen corporativa hace percepcion que tiene el

cliente sobre la empresa.
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2.3.DEFINICION DE CONCEPTOS BASICOS

a)

b)

d)

SATISFACCION

El resultado de la comparacion que de forma inevitable se realiza entre
las expectativas previas del cliente puestas en los productos y/o servicios y
en los procesos e imagen de la empresa, con respecto al valor percibido al

finalizar la relacion comercial (Feigenbaum, 2010).

EMPATIA

Es un arte, una capacidad excepcional programada genéticamente en nuestro
cerebro con la que sintonizar con los sentimientos e intenciones de los
demas. Sin embargo, y aqui llega el problema, no todos logran “encender”
esta linterna que ilumina el proceso de construccion de las relaciones mas
solidas y enriquecedoras (Sabater, 2017).

SERVICIOS

Un conjunto de actividades econdmicas sumamente heterogéneas. Las
actividades de los servicios que pertenecen al sector terciario se suelen
definir en un sentido muy general como las actividades que no producen
bienes (Moreno M. G., 2001)

El termino servicios se aplica a una amplia variedad de actividades llevadas
a cabo por las industrias consideradas como pertenecientes al sector
servicios (Miles, 1983).

NECESIDADES

Escasez de algo que se considera imprescindible. También es utilizada esta

palabra para significar obligacion. En Psicologia, una necesidad es un
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impulso surgido de un estado de tension debido a una carencia concreta
(Significados, 2017).

BIENES

Bienes producidos por la industria que el consumidor puede comprar
(Acufa, 2015).

CALIDAD

Conjunto de propiedades inherentes a una cosa que permite caracterizarla y
valorarla con respecto a las restantes de su especie (Deming, 1989).
CLIENTE Persona que compra en un establecimiento comercial o publico,
especialmente la que lo hace regularmente (Debitoor, 2005).

VALIDEZ Los juicios de expertos se pueden obtener por métodos grupales
0 por métodos de experto Unico. Se pueden seguir: Método de Agregados
Individuales: Se pide individualmente a cada experto que dé una estimacion
directa de los items del instrumento. Este es un método econémico porque,
al igual que el método Delphi no exige que se reina a los expertos en un
lugar determinado. Método Delphi: Este método fue creado en 1948 para

obtener la opinion de expertos de una manera sistematica (Delphi, 1948).
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CAPITULO I1l: METODOLOGIA

3.1.HIPOTESIS

3.1.1. Hipotesis general
La imagen corporativa influye significativamente en la satisfaccion de los

clientes de Plaza Vea en la ciudad de Tacna.

3.1.2. Hipotesis especificas
a. La imagen funcional influye de forma significativa en la Satisfaccion de
los clientes en Plaza Vea en el periodo 2018.
b. La Imagen afectiva influye de forma significativa en la Satisfaccion de
los clientes en Plaza Vea en el periodo 2018.
c. La Reputacion influye de forma significativa en la Satisfaccion de los

clientes en Plaza Vea en el periodo 2018.

3.2. VARIABLES E INDICADORES

3.2.1. ldentificacion de las Variables
Variable independiente: Imagen Corporativa

Variable dependiente: Satisfaccion del cliente
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NECESIDADES

VARIABLE VARIABLE DEPENDIENTE: SATISFACION DEL CLIENTE VARIABLE INDEPENDIETE: IMAGNE CORPORATIVA
CAPACIDAD DE ELEMENTOS IMAGEN IMAGEN
DIMENSION EMPATIA NESPURSTA S NGIBLES SEGURIDAD FIABILIDAD REPUTACION Jriiash FUNCIONAL
ATENCION COMUNICACIONES II\E/I%LSE(I;\)EOS CUMPLIMIENTO DE | REPUTACION | SIMPATIA ALTA CALIDAD
INDIVIDUALIZADA | 52 SERvICIO COMPORTAMIENTO || 53 PROMETIDO
ATRACTIVO DE LAS E’\OAEE'E';BD'-(')ESDE LOS
HORARIOS DE INSTALACIONES INTERES PARA MARCA
TRABAJO SERVICIO RAPIDO SEGURIDAD DEL RESOLVER CONSOLIDADA | PERSONALIDAD | DIFERENCIACION
CLIENTE PROBLEMAS
INDICADOR | ATENCION DISPOSION DE APARIENCIA AMABILIDAD ESPECTATIVAS ESSECF)ICIO
PERSONALIZADA | AYUDA PULCRA BUEN SERVICIO
PREOCUPACION EMPLEADOS ELEMENTOS CONOCIMIENTOS GUSTO POR LA ILII)EEQNS-II—BI?ISA/ED oE
POR LOS CLIENTES | OCUPADOS ATRACTIVOS SUFICIENTES DEL TIEMPO Y ERRORES EMPRESA
TRABAJADORES
TRABAJADOR
COMPRENSION DE SIMPATIA

Nota. Elaboracién Propia
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TIPO DE INVESTIGACION

El presente estudio es de tipo basica debido a que esta orientada a resolver
problemas con proposito de relacionar las variables Plaza VVea Tacna se pretende
dar respuesta al problema, pero permaneciendo sobre las bases teoricas

delimitadas inicialmente.

DISENO DE INVESTIGACION
El disefio a utilizarse no experimental ya que el estudio no con lleva la
realizacion de intervencién del investigador a su vez sera transversal ya que es

las variables sufragaran una sola medicién

NIVEL DE INVESTIGACION

Presenta un nivel explicativo, porque esta orientada al descubriendo de la
influencia de una situacion problematica en la que la satisfaccion del cliente
(Variable Dependiente) tiene variabilidad a causa de la imagen corporativa

(Variable e Independiente).

AMBITO DE LA INVESTIGACION
El ambito de investigacion corresponde a la empresa Plaza Vea Tacna, lugar en

el cual se evaluara a los clientes que realizan adquisiciones.

POBLACION Y MUESTRA

3.7.1. Poblacién

La poblacion es de tipo infinita debido a que no se tiene registro exacto del
nimero de clientes que forman parte de la tienda. Sin embargo, el valor

estimado de poblacion es de 286 240 clientes del afio 2018.
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3.7.2. Muestra
Para calcular la muestra se aplica la férmula para poblaciones infinitas,

logrando el siguiente resultado.

7 .p-
n=————- zp 9

Donde:
I. Nivel de confianza (A) 95%- 0.95
ii. Coeficiente de Confianza (Z) 1.96
iii. Probabilidad de Exito (p) 50% - 0.50
Iv. Probabilidad de Fracaso (q) 50% - 0.50
V. Nivel de Error (i) 5% - 0.05
Vi. Tamarfio de Muestra (n) Desconocido

n= 09604

0,0025
n= 384,16

La muestra por ende esta compuesta por 384 clientes.

3.8. CRITERIOS DE SELECCION

3.8.1.Criterios de inclusion
Forman parte de la evaluacion los clientes que residen en la ciudad de Tacna,

mayores de edad, sin distincion de sexo, raza, religion o lugar de nacimiento.

3.8.2.Criterios de exclusion
No se consideran dentro del estudio a los menores de 18 afios ni tampoco

clientes extranjeros que se encuentren realizando visitas en la ciudad.
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3.9. TECNICAS E INTRUMENTOS
La técnica a utilizar para la recoleccion de los datos es la encuesta.
Se utilizard como instrumento de esta un cuestionario que facilitara la
recoleccion de datos considerando que la cantidad de elementos de la muestra es

adecuada para una encuesta.

3.10. PROCESAMIENTO Y ANALISIS DE DATOS
La investigacion hay variedades de instrumentos y técnicas para recoleccion de
dicha informacion.
Se procedera a recolectar ficha de entrevista a los expertos
Se procederé a recolectar los datos mediante la encuesta a los clientes para

saber el nivel de satisfaccion de plaza vea Per0 en la ciudad de Tacna

- El plan estratégico servira para profundizar informacion respecto en como
se encuentra la actualidad de Plaza Vea Per(- Tacna

- Se trata de fuentes de informacion secundaria donde se extraerd informacion
de base para la operacionalizacién de variables y e informacién teorica

- La prueba estadistica que se empleard es la Regresion Lineal, utilizando

para ello el programa SPSS Windows V.21.
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CAPITULO IV: RESULTADOS
4.1. VALIDACION Y CONFIABILIDAD DEL INSTRUMENTO

4.1.1. Aplicacidn del coeficiente de confiabilidad

Se aplica el coeficiente de Alfa de Cronbach para calcular el coeficiente que
permita establecer la confiabilidad sobre la aplicacion del instrumento,

obteniendo un valor de 0.918, lo que es indicador de un alto grado de

confianza.

Tabla 1.

Coeficiente de Alfa de Cronbach

N %
Casos Validos 384 100.0
Excluidos(a) 0 0
Total 384 100.0

Eliminacion por lista basada en todas las variables del procedimiento.

Alfa de Cronbach N de elementos
.918 32

Nota. Elaborado en SPSS

4.1.2. Relacion variable, indicadores e items

La relacién de variables, indicadores e items es la siguiente:



Tabla 2.

Relacion variable, indicador, items

Variable Dimension
Imagen
funcional
Variable
independiente: Imagen
Imagen afectiva
corporativa
Reputacion
Fiabilidad

Indicador
Alta calidad

Diferenciacién

Costo-beneficio

Identidad
percibida de
trabajadores

Simpatia

Personalidad

Expectativas
Gusto por la
empresa
Reputacion
Marca
consolidada
Cumplimiento

de lo prometido

Interés para
resolver
problemas

Buen servicio

Item
El servicio ofrecido en
Plaza Vea es de alta
calidad.

El servicio ofrecido en
Plaza Vea presenta
caracteristicas que otras
marcas del rubro no
tienen.

Los costos en Plaza Vea
justifican la calidad de
sus productos y servicios
Los trabajadores de en
Plaza Vea se muestran
identificados con la
empresa
Plaza Vea es una marca
que despierta simpatia.
La marca en Plaza Vea
transmite una
personalidad que la
diferencia de las marcas
competidoras.
Plaza Vea es una marca
gue no decepciona a sus
clientes.

Me resulta atractivo ir a
en Plaza Vea a realizar
mis compras
Plaza Vea una de las
mejores marcas del
sector.

Plaza Vea es una marca
muy consolidada en el
Mercado.

Plaza Vea cumple con
brindar un buen servicio
de acuerdo a lo que
promete.

Plaza Vea siempre se
muestra dispuesto a
resolver mis problemas
de compra.

Plaza Vea se caracteriza
por ofrecer un buen
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servicio.
Tiempo Los tiempos de atencion
en Plaza Vea son
adecuados.
Errores En caso que exista

errores durante el
proceso de compra,
Plaza Vea esté dispuesto
a resolverlos.

Seguridad ~ Comportamiento Los trabajadores de
confiable de los  Plaza VVea me inspiran

empleados confianza.
) Seguridad del Siento seguridad sobre
Variable cliente las compras que realizo
dependiente: en Plaza Vea.
Satisfaccion Amabilidad Los trabajadores de
del cliente Plaza VVea son muy
amables.
Conocimientos Los trabajadores de
suficientes del Plaza Vea muestran
trabajador tener el conocimiento

necesario para guiarme
durante el proceso de

compra.
Elementos Equipos Plaza Vea cuenta con
Tangibles modernos equipos modernos que
mejoran el proceso de
compra.
Atractivo de las Las instalaciones de
instalaciones Plaza Vea son atractivas
a la vista.
Apariencia Las instalaciones de
pulcra Plaza Vea siempre estan
limpias y ordenadas.
Elementos Los elementos visuales
atractivos utilizados en Plaza Vea
permiten que logre una
mejor guia para realizar
mis compras.
Capacidad =~ Comunicacion  Considero que Plaza Vea
de respuesta del servicio comunica de forma
adecuada las politiacs y
precios a los

consumidores.
Servicio rapido  El servicio brindado para
realizar mi compra en
Plaza Vea es muy agil.
Disposicion de Los trabajadores de
ayuda Plaza Vea siempre estan
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dispuestos a ayudarme.
Empleados Los trabajadores de
ocupados Plaza Vea, a pesar de
estar ocupados, siempre
destinan parte de su
tiempo a ayudarme.
Empatia Atencion La atencion en Plaza
individualizada = Vea es individualizada
segun mi requerimiento.
Horarios de Los horarios de atencion

trabajo de Plaza Vea son
adecuados para realizar
las compras.
Atencion Considero gque Plaza Vea
personalizada es una empresa que

brinda un servicio
personalizado segdn la
demanda de sus clientes.
Preocupacion Plaza Vea es una
por los clientes ~ empresa que se preocupa
por satisfacer a sus

clientes.
Comprension de Plaza Vea es una
necesidades empresa que realmente

comprende las
necesidades de sus

clientes.
Nota. Elaboracién propia

4.1.3. Escala de valoracién de la variable
El instrumento considera como escala de valoracién Likert, siendo las
valoraciones las siguientes:
1: Totalmente en desacuerdo
2: En desacuerdo
3: Ni de acuerdo ni en desacuerdo
4: De acuerdo
5: Totalmente de acuerdo

A partir de la escala se realiza la medicion de las variables.
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4.2. TRATAMIENTO ESTADISTICO

4.2.1.Resultados (Segun tipo de analisis)

4.2.1.1.Variable independiente: Identidad corporativa

4.2.1.1.1. Dimension 1: Imagen funcional

Indicador 1: Alta calidad

El item “El servicio ofrecido en Plaza Vea es de alta calidad.”, ha
permitido medir el indicador “Alta Calidad”, que a su vez forma parte de
la evaluacion de la dimension Imagen funcional, y de la variable
Satisfaccion del cliente.

Los resultados en general muestran tendencia positiva, es decir,
que los clientes consideran que el servicio que han recibido de Plaza Vea
es realizado con una alta calidad.

Estos hallazgos se deben a una frecuencia del 46.4% de clientes
que indicaron estar Totalmente de acuerdo, en tanto que las menores
frecuencias recaen en el 2.1% que consideraron estar en desacuerdo.

En la siguiente tabla y figura se puede apreciar la distribucion de

frecuencias correspondiente.



Tabla 3.

Alta calidad
Recuento Frecgenma
%

Totalmente en desacuerdo 0 0.00%
En desacuerdo 8 2.10%
Ni de acuerdo ni en

El servicio ofrecido  desacuerdo 40 10.40%

en Plaza Vea es de

alta calidad. De acuerdo 158 41.10%
Totalmente de acuerdo 178 46.40%
Total

384 100.00%
Nota. Elaborado a partir de encuesta aplicada a clientes de Plaza Vea

46%

41%

10%

2%

0%

I T T T 1
Totalmente en En desacuerdo Ni de acuerdo De acuerdo Totalmente de
desacuerdo ni en acuerdo
desacuerdo

Figura 4. Alta Calidad
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Indicador 2: Diferenciacion

El item “El servicio ofrecido en Plaza Vea presenta caracteristicas
que otras marcas del rubro no tienen”, ha permitido medir el indicador
“Diferenciacion”, que a su vez forma parte de la evaluacion de la
dimensién Imagen funcional, y de la variable Satisfaccion del cliente.

Los resultados en general muestran tendencia positiva, es decir,
que los clientes consideran que el servicio que reciben de Plaza Vea logra
generar percepciones de ser diferentes respecto a otras empresas del
sector.

Estos hallazgos se deben a una frecuencia del 44.3% de clientes
que indicaron estar de acuerdo, en tanto que las menores frecuencias
recaen en el 2.6% que consideraron estar en desacuerdo.

En la siguiente tabla y figura se puede apreciar la distribucion de

frecuencias correspondiente.



Tabla 4.

Diferenciacion

Recuento Frec(l)J/oenma

Totalmente en desacuerdo 0 0.00%
El servicio ofrecido

En desacuerdo 10 2.60%
en Plaza Vea presenta )

Ni de acuerdo ni en
caracteristicas ~ que desacuerdo 37 9.60%
otras marcas del rubro D€ acuerdo 170 44.30%
no tienen. Totalmente de acuerdo 167 43.50%

Total 384 100.00%

Nota. Elaborado a partir de encuesta aplicada a clientes de Plaza Vea

44%

10%

3%

desacuerdo

°

Totalmente en En desacuerdo Nide acuerdo

nien
desacuerdo

De acuerdo

44%

Totalmente de
acuerdo

Figura 5. Diferenciacion
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Indicador 3: Costo-beneficio

El item “Los costos en Plaza Vea justifican la calidad de sus
productos y servicios”, ha permitido medir el indicador “Costo-
beneficio”, que a su vez forma parte de la evaluacion de la dimension
Imagen funcional, y de la variable Satisfaccion del cliente.

Los resultados en general muestran tendencia positiva, es decir,
que los clientes consideran que la calidad de productos y servicios
ofertados justifican los costos de los productos que se comercializan.

Estos hallazgos se deben a una frecuencia del 45.3% de clientes
que indicaron estar de acuerdo, en tanto que las menores frecuencias
recaen en el 1.8% que consideraron estar en desacuerdo.

En la siguiente tabla y figura se puede apreciar la distribucion de

frecuencias correspondiente.



Tabla 5.

Costo Beneficio

Frecuencia
Recuento %
Totalmente en desacuerdo 0 0.00%
En desacuerdo
Los costos en Plaza ! 1.80%
o Ni de acuerdo ni en
Vea justifican la desacuerdo 40 10.40%
calidad de sus b q
. Peacuerdo 174 45.30%
productos y servicios
Totalmente de acuerdo 163 42.40%
Total 384  100.00%

Nota. Elaborado a partir de encuesta aplicada a clientes de Plaza VVea

45%

42%

10%
0 2% — —
Totalmente en En desacuerdo Nide acuerdo De acuerdo Totalmente de
desacuerdo nien
desacuerdo

acuerdo

Figura 6. Costo-Beneficio
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Indicador 4: Identidad percibida de trabajadores

El item “Los trabajadores de en Plaza Vea se muestran
identificados con la empresa”, ha permitido medir el indicador “ldentidad
percibida de trabajadores”, que a su vez forma parte de la evaluacion de la
dimensién Imagen funcional, y de la variable Satisfaccion del cliente.

Los resultados en general muestran tendencia positiva, es decir,
que los clientes consideran que los trabajadores que laboran en Plaza Vea
se muestran debidamente identificados con la empresa.

Estos hallazgos se deben a una frecuencia del 47.9% de clientes
que indicaron estar de acuerdo, en tanto que las menores frecuencias
recaen en el 3.6% que consideraron estar en desacuerdo.

En la siguiente tabla y figura se puede apreciar la distribucion de

frecuencias correspondiente.



Tabla 6.

Identidad percibida de trabajadores

Recuento Frec(l;oanua
Totalmente en desacuerdo 0 0.00%
En desacuerdo
14 3.60%
Los trabajadores de ]
Ni de acuerdo ni en
en Plaza Vea se desacuerdo 42 10.90%
muestran identificados
De acuerdo
184 47.90%
con la empresa
Totalmente de acuerdo
144 37.50%

Total
384 100.00%

Nota. Elaborado a partir de encuesta aplicada a clientes de Plaza Vea

ReT)

144

42

14

0

r T T T T 1
Totalmente en En desacuerdo Nide acuerdo De acuerdo Totalmente de
desacuerdo nien acuerdo
desacuerdo

Figura 7.1dentidad Percibida de trabajadores
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4.2.1.1.2. Dimension 2: Imagen afectiva

» Indicador 1: Simpatia

El item “Plaza Vea es una marca que despierta simpatia”, ha
permitido medir el indicador “Simpatia”, que a su vez forma parte de la
evaluacion de la dimension Imagen afectiva, y de la variable Satisfaccion
del cliente.

Los resultados en general muestran tendencia positiva, es decir,
que los clientes consideran que tienen cierta simpatia con la marca Plaza
Vea.

Estos hallazgos se deben a una frecuencia del 44.5% de clientes
que indicaron estar de acuerdo, en tanto que las menores frecuencias
recaen en el 1.30% que consideraron estar en desacuerdo.

En la siguiente tabla y figura se puede apreciar la distribucion de

frecuencias correspondiente.



Tabla 7.
Simpatia
Recuento Frecuencia
%
Totalmente en desacuerdo 0 0.00%
En desacuerdo
5 1.30%
. desacuerdo 37 9.60%
marca que despierta
i 1 De acuerdo
simpatia. 171 44.50%
Totalmente de acuerdo
171 44.50%

Total
384 100.00%

Nota. Elaborado a partir de encuesta aplicada a clientes de Plaza VVea

A59 459

10%

0 1%

r T T T T 1
Totalmente en En desacuerdo Nide acuerdo De acuerdo Totalmente de
desacuerdo ni en acuerdo
desacuerdo

Figura 8. Simpatia
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= Indicador 2: Personalidad

El item “La marca en Plaza Vea transmite una personalidad que la
diferencia de las marcas competidoras”, ha permitido medir el indicador
“Personalidad”, que a su vez forma parte de la evaluacion de la dimension
Imagen afectiva, y de la variable Satisfaccion del cliente.

Los resultados en general muestran tendencia positiva, es decir,
que los clientes consideran que Plaza Vea es una marca que goza de
personalidad y dado ello logra diferenciarse de los demas.

Estos hallazgos se deben a una frecuencia del 46.1% de clientes
que indicaron estar de acuerdo, en tanto que las menores frecuencias
recaen en el 3.1% que consideraron estar en desacuerdo.

En la siguiente tabla y figura se puede apreciar la distribucion de

frecuencias correspondiente.



Tabla 8.

Personalidad

Frecuencia
Recuento %

Totalmente en desacuerdo 1 0.30%

En desacuerdo
La marca en Plaza u 12 3.10%
Vea transmite una Nij de acuerdo ni en

desacuerdo 30 7.80%
personalidad que la
diferencia de las De€acuerdo 177 46.10%

i Totalmente de acuerdo

marcas competidoras. 164 42.70%

Total

384 100.00%
Nota. Elaborado a partir de encuesta aplicada a clientes de Plaza Vea
46% 43%

8%

3%

0%

Totalmente enEn desacuerdo Ni de acuerdo De acuerdo Totalmente de

desacuerdo

nien
desacuerdo

acuerdo

Figura 9. Personalidad
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= Indicador 3: Expectativas

El item “Plaza Vea es una marca que no decepciona a Sus
clientes”, ha permitido medir el indicador “EXxpectativas”, que a su vez
forma parte de la evaluacion de la dimensién Imagen afectiva, y de la
variable Satisfaccion del cliente.

Los resultados en general muestran tendencia positiva, es decir,
que los clientes consideran que Plaza Vea no genera decepcion sobre los
clientes, lo que sugiere que cubre las expectativas del servicio esperado.

Estos hallazgos se deben a una frecuencia del 44.33% de clientes
que indicaron estar totalmente de acuerdo, en tanto que las menores
frecuencias recaen en el 1.8% que consideraron estar en desacuerdo.

En la siguiente tabla y figura se puede apreciar la distribucion de

frecuencias correspondiente.



Tabla 9.

Expectativas

Recuento Frectl/fnua

Totalmente en desacuerdo 0 0.00%
Plaza Vea es una En desacuerdo 7 1.80%
marca que no Ni de acuerdo ni en

desacuerdo 42 10.90%
decepciona a  sus

De acuerdo 165 43.00%
clientes. Totalmente de acuerdo 170 44.30%

Total 384  100.00%

Nota. Elaborado a partir de encuesta aplicada a clientes de Plaza VVea

43% 44”0

0%
Totalmente en En desacuerdo Nide acuerdo De acuerdo Totalmente de
desacuerdo ni en acuerdo
desacuerdo

Figura 10. Expectativas
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» Indicador 4: Gusto por la empresa

El item “Me resulta atractivo ir a en Plaza Vea a realizar mis
compras”, ha permitido medir el indicador “Gusto por la empresa”, que a
su vez forma parte de la evaluacion de la dimension Imagen afectiva, y de
la variable Satisfaccién del cliente.

Los resultados en general muestran tendencia positiva, es decir,
que los clientes consideran que ir a Plaza Vea es una experiencia que
resulta atractiva para realizar sus compras.

Estos hallazgos se deben a una frecuencia del 45.6% de clientes
que indicaron estar de acuerdo, en tanto que las menores frecuencias
recaen en el 2.1% que consideraron estar en desacuerdo.

En la siguiente tabla y figura se puede apreciar la distribucion de

frecuencias correspondiente.



Tabla 10.

Gusto por la empresa

Recuento Frecctjj/sznma
Totalmente en desacuerdo 2 0.50%
o En desacuerdo 8 2.10%
Me resulta atractivo ir .
Ni de acuerdo ni en
a en Plaza Vea a desacuerdo 36 9.40%
realizar mis compras D& acuerdo 175 45.60%
Totalmente de acuerdo 163 42 40%
Total 384  100.00%

Nota. Elaborado a partir de encuesta aplicada a clientes de Plaza Vea

46%

42%

9%

2%
1% |
Totalmente en En desacuerdo Nide acuerdo De acuerdo Totalmente de
desacuerdo ni en acuerdo
desacuerdo

Figura 11. Gusto por la empresa
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4.2.1.1.3. Dimension 3: Reputacion

» [Indicador 1: Reputacion

El item “Plaza Vea una de las mejores marcas del sector”, ha
permitido medir el indicador “Reputacion”, que a su vez forma parte de la
evaluacion de la dimension Reputacion, y de la variable Satisfaccion del
cliente.

Los resultados en general muestran tendencia positiva, es decir,
que los clientes consideran que Plaza Vea, dada la reputacion que ha
logrado, es una de las mejores marcas del sector.

Estos hallazgos se deben a una frecuencia del 44.3% de clientes
que indicaron estar totalmente de acuerdo, en tanto que las menores
frecuencias recaen en el 3.4% que consideraron estar en desacuerdo.

En la siguiente tabla y figura se puede apreciar la distribucion de

frecuencias correspondiente.



Tabla 11.

Reputacion

Recuento Frec(L)lenua
%
Totalmente en desacuerdo 0 0.00%
En desacuerdo 13 3.40%
Plaza Vea una de las Ni de acuerdo ni en
] desacuerdo 33 8.60%
mejores marcas del
sector. De acuerdo 168 43.80%
Totalmente de acuerdo 170 44.30%
Total 384 100.00%
Nota. Elaborado a partir de encuesta aplicada a clientes de Plaza Vea
168 170

33

13

0

Totalmente en En desacuerdo Nide acuerdo De acuerdo Totalmente de

desacuerdo ni en
desacuerdo

acuerdo

Figura 12. Reputacion
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= |Indicador 2: Marca consolidada

El item “Plaza Vea es una marca muy consolidada en el
Mercado”, ha permitido medir el indicador “Marca consolidada”, que a su
vez forma parte de la evaluacion de la dimension Reputacion, y de la
variable Satisfaccion del cliente.

Los resultados en general muestran tendencia positiva, es decir,
que los clientes consideran que Plaza Vea es una marca que se ha
consolidado en el mercado a partir de su experiencia y satisfaccion que
genera en los clientes.

Estos hallazgos se deben a una frecuencia del 47.9% de clientes
que indicaron estar totalmente de acuerdo, en tanto que las menores
frecuencias recaen en el 1.6% que consideraron estar en desacuerdo.

En la siguiente tabla y figura se puede apreciar la distribucion de

frecuencias correspondiente.



Tabla 12.

Marca consolidada

Frecuencia
Recuento %
Totalmente en desacuerdo 0 0.00%
En desacuerdo
Plaza Vea es una 6 1.60%
Ni de acuerdo ni en
marca MUY desacuerdo 33 8.60%
consolidada en el De acuerdo
u 161 41.90%
Mercado. Total d d
otalmente de acuerdo 184 47 90%
Total 384 100.00%

Nota. Elaborado a partir de encuesta aplicada a clientes de Plaza Vea

161

184

33 |
0 6
r T _ T T T 1
Totalmente en En desacuerdo Nide acuerdo De acuerdo Totalmente de
desacuerdo ni en acuerdo
desacuerdo

Figura 13. Marca consolidada
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4.2.1.2 Variable dependiente: Satisfaccion del cliente
4.2.1.2.1. Dimension 1: Fiabilidad

» [Indicador 1: Cumplimiento de lo prometido

El item “Plaza Vea cumple con brindar un buen servicio de
acuerdo a lo que promete”, ha permitido medir el indicador
“Cumplimiento de lo prometido”, que a su vez forma parte de la
evaluacion de la dimension Fiabilidad, y de la variable Satisfaccion del
cliente.

Los resultados en general muestran tendencia positiva, es decir,
que los clientes consideran que la empresa cumple con brindar un servicio
segun lo que promete a partir de la comunicacion que genera.

Estos hallazgos se deben a una frecuencia del 46.6% de clientes
que indicaron estar totalmente de acuerdo, en tanto que las menores
frecuencias recaen en el 1.8% que consideraron estar en desacuerdo.

En la siguiente tabla y figura se puede apreciar la distribucion de

frecuencias correspondiente.



Tabla 13.
Fiabilidad
Frecuencia
Recuento %
Totalmente en desacuerdo 0 0.00%
Plaza Vea cumple con En desacuerdo 7 1.80%
brindar un  buen Nide acuerdo nien
desacuerdo 37 9.60%
servicio de acuerdo a
De acuerdo

lo que promete. Totalmente de acuerdo

Total

162 42.20%
178 46.40%
384 100.00%

Nota. Elaborado a partir de encuesta aplicada a clientes de Plaza Vea

46%

10%

0%

42%

Totalmente en En desacuerdo Nide acuerdo De acuerdo Totalmente de

desacuerdo ni en
desacuerdo

acuerdo

Figura 14. Fiabilidad
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» Indicador 2: Interés para resolver problemas

El item “Plaza Vea siempre se muestra dispuesto a resolver mis
problemas de compra”, ha permitido medir el indicador “Interés para
resolver problemas”, que a su vez forma parte de la evaluacion de la
dimension Fiabilidad, y de la variable Satisfaccion del cliente.

Los resultados en general muestran tendencia positiva, es decir,
que los clientes consideran que la empresa logra generar un interés sobre
los clientes para ayudarlos en caso que estos tengan u problema, y que da
cuenta de la disposicidn y entrega por asegurar un buen servicio.

Estos hallazgos se deben a una frecuencia del 46.1% de clientes
que indicaron estar de acuerdo, en tanto que las menores frecuencias
recaen en el 1.3% que consideraron estar en desacuerdo.

En la siguiente tabla y figura se puede apreciar la distribucion de

frecuencias correspondiente.



Tabla 14.

Interés para resolver problemas

Recuento Frecgenua
%

Totalmente en desacuerdo 0 0.00%
Plaza Vea siempre se En desacuerdo 5 1.30%
muetra dispuesto a Ni de acuerdo ni en

desacuerdo 41 10.70%
resolver S

De acuerdo 177 26.10%
problemas de compra. Totalmente de acuerdo 161 41.90%

Total 384 100.00%

Nota. Elaborado a partir de encuesta aplicada a clientes de Plaza Vea
46%
42%

0%

Totalmente en En desacuerdo Ni de acuerdo

desacuerdo

nien
desacuerdo

De acuerdo Totalmente de
acuerdo

Figura 15. Interés para resolver problemas
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= |Indicador 3: Buen servicio

El item “Plaza Vea se caracteriza por ofrecer un buen servicio”, ha
permitido medir el indicador “Buen servicio”, que a su vez forma parte de
la evaluacion de la dimensién Fiabilidad, y de la variable Satisfaccion del
cliente.

Los resultados en general muestran tendencia positiva, es decir,
que los clientes consideran que la empresa se caracteriza por la oferta de
un buen servicio a sus clientes.

Estos hallazgos se deben a una frecuencia del 48.4% de clientes
que indicaron estar totalmente de acuerdo, en tanto que las menores
frecuencias recaen en el 2.3% que consideraron estar en desacuerdo.

En la siguiente tabla y figura se puede apreciar la distribucion de

frecuencias correspondiente.



Tabla 15.

Buen servicio

Recuento Frectl/gnma
Totalmente en desacuerdo 1 0.30%
Plaza Vea se En desacuerdo 9 2.30%
desacuerdo 26 6.80%

ofrecer un  buen
De acuerdo 162 42.20%
SErvICIO. Totalmente de acuerdo 186 48.40%
Total 384  100.00%

Nota. Elaborado a partir de encuesta aplicada a clientes de Plaza Vea

48%

0%

42%

Totalmente en En desacuerdo Nide acuerdo De acuerdo Totalmente de
acuerdo

desacuerdo nien
desacuerdo

Figura 16. Buen servicio
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» Indicador 4: Tiempo

El item “Los tiempos de atencion en Plaza Vea son adecuados”,
ha permitido medir el indicador “Tiempo”, que a su vez forma parte de la
evaluacion de la dimension Fiabilidad, y de la variable Satisfaccion del
cliente.

Los resultados en general muestran tendencia positiva, es decir,
que los clientes consideran que los tiempos de atencién que se suscitan
durante el servicio son los adecuados.

Estos hallazgos se deben a una frecuencia del 45.1% de clientes
que indicaron estar de acuerdo, en tanto que las menores frecuencias
recaen en el 3.1% que consideraron estar en desacuerdo.

En la siguiente tabla y figura se puede apreciar la distribucion de

frecuencias correspondiente.



Tabla 16.

Tiempo
Recuento Frecuencia
%
Totalmente en desacuerdo 1 0.30%
En desacuerdo 12 3.10%
Los tiempos de Ni de acuerdo ni en
., desacuerdo 36 9.40%
atencién en Plaza Vea
son adecuados. De acuerdo 173 45.10%
Totalmente de acuerdo 162 42.20%

Total 384 100.00%

Nota. Elaborado a partir de encuesta aplicada a clientes de Plaza Vea

45%

42%

9%

qon

0%
Totalmente en En desacuerdo Nide acuerdo De acuerdo Totalmente de
desacuerdo ni en acuerdo
desacuerdo

Figura 17. Tiempo
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= |Indicador 5: Errores

El item “En caso que exista errores durante el proceso de compra,
Plaza Vea esta dispuesto a resolverlos”, ha permitido medir el indicador
“Errores”, que a su vez forma parte de la evaluacion de la dimension
Fiabilidad, y de la variable Satisfaccion del cliente.

Los resultados en general muestran tendencia positiva, es decir,
que los clientes consideran que si durante el proceso de compra se
presentase errores, la empresa se muestra dispuesta a resolverlos para
tranquilidad de los consumidores.

Estos hallazgos se deben a una frecuencia del 47.1% de clientes
que indicaron estar de acuerdo, en tanto que las menores frecuencias
recaen en el 2.6% que consideraron estar en desacuerdo.

En la siguiente tabla y figura se puede apreciar la distribucion de

frecuencias correspondiente.



Tabla 17.
Errores
Recuento Frecuencia
%

En caso que exista Totalmente en desacuerdo 1 0.30%
errores durante el En desacuerdo 10 2.60%
proceso de compra, Ni de acuerdo ni en

desacuerdo 31 8.10%
Plaza Vea esta

De acuerdo 181 47.10%
dispuesto a

Totalmente de acuerdo 161 41.90%
resolverlos.

Total 384 100.00%

Nota. Elaborado a partir de encuesta aplicada a clientes de Plaza Vea

8%

20,

0%

47%

42%

Totalmente en En desacuerdo Nide acuerdo

desacuerdo

nien
desacuerdo

De acuerdo Totalmente de

acuerdo

Figura 18. Errores
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4.2.1.2.2. Dimension 2: Seguridad

» Indicador 1: Comportamiento confiable de los empleados

El item “Los trabajadores de Plaza Vea me inspiran confianza”, ha
permitido medir el indicador “Seguridad”, que a su vez forma parte de la
evaluacion de la dimension Seguridad, y de la variable Satisfaccion del
cliente.

Los resultados en general muestran tendencia positiva, es decir,
que los clientes consideran que los trabajadores de Plaza Vea inspiran
confianza, lo que transmite mayor seguridad para la realizacion de las
compras.

Estos hallazgos se deben a una frecuencia del 45.3% de clientes
que indicaron estar de acuerdo, en tanto que las menores frecuencias
recaen en el 2.9% que consideraron estar en desacuerdo.

En la siguiente tabla y figura se puede apreciar la distribucion de

frecuencias correspondiente.



Tabla 18.

Seguridad
Recuento Frec(L)J/enua
0
Totalmente en desacuerdo 0 0.00%
En desacuerdo 1 2.90%
Los trabajadores de _ .
Ni de acuerdo ni en
Plaza Vea me inspiran desacuerdo 40 10.40%
confianza. De acuerdo 174 45.30%
Totalmente de acuerdo 159 41.40%
Total 384 100.00%
Nota. Elaborado a partir de encuesta aplicada a clientes de Plaza Vea
45%
41%
10% [
3% | | |
0% ]
Totalmente en En desacuerdo Nide acuerdo De acuerdo Totalmente de
desacuerdo ni en acuerdo
desacuerdo

Figura 19. Seguridad
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= Indicador 2: Seguridad del cliente

El item “Siento seguridad sobre las compras que realizo en Plaza
Vea”, ha permitido medir el indicador “Seguridad del cliente”, que a su
vez forma parte de la evaluacion de la dimension Seguridad, y de la
variable Satisfaccion del cliente.

Los resultados en general muestran tendencia positiva, es decir,
que los clientes consideran que durante el proceso de decision de compra
se transmite seguridad sobre la misma, y que ella al mismo tiempo brinda
garantias para los clientes.

Estos hallazgos se deben a una frecuencia del 45.3% de clientes
que indicaron estar de acuerdo, en tanto que las menores frecuencias
recaen en el 1.8% que consideraron estar en desacuerdo.

En la siguiente tabla y figura se puede apreciar la distribucion de

frecuencias correspondiente.



Tabla 19.

Seguridad del cliente

Recuento Frecctjl/sznma
Totalmente en desacuerdo 0 0.00%
En desacuerdo 0
Siento seguridad sobre 7 1.80%
Ni de acuerdo ni en
32 8.30%

las  compras

que desacuerdo

realizo en Plaza Vea.  De acuerdo

Totalmente de acuerdo

Total

174 45.30%
171 44.50%
384 100.00%

Nota. Elaborado a partir de encuesta aplicada a clientes de Plaza Vea

45%

45%

8% |
2% | | —
0
. . : : .
Totalmente en En desacuerdo Nide acuerdo De acuerdo Totalmente de
desacuerdo ni en acuerdo
desacuerdo

Figura 20. Seguridad del cliente
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= |Indicador 3: Amabilidad

El item “Los trabajadores de Plaza Vea son muy amables”, ha
permitido medir el indicador “Amabilidad”, que a su vez forma parte de
la evaluacién de la dimension Seguridad, y de la variable Satisfaccion del
cliente.

Los resultados en general muestran tendencia positiva, es decir,
que los clientes consideran que los trabajadores de Plaza Vea son
personas que muestran amabilidad durante el proceso.

Estos hallazgos se deben a una frecuencia del 46.1% de clientes
que indicaron estar de acuerdo, en tanto que las menores frecuencias
recaen en el 1.8% que consideraron estar en desacuerdo.

En la siguiente tabla y figura se puede apreciar la distribucion de

frecuencias correspondiente.



Tabla 20.

Amabilidad
Frecuencia
Recuento %
Totalmente en desacuerdo 2 0.50%
En desacuerdo
. 7 1.80%
Los trabajadores de 80%
Ni de acuerdo ni en
Plaza Vea son muy desacuerdo 45 11.70%
amables. De acuerdo 177 46.10%
Totalmente de acuerdo 153 39.80%
Total 384 100.00%

Nota. Elaborado a partir de encuesta aplicada a clientes de Plaza Vea

46%

40%

1% L7/0
r T T T T 1
Totalmente en En desacuerdo Nide acuerdo De acuerdo Totalmente de
desacuerdo ni en acuerdo
desacuerdo

Figura 21. Amabilidad
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= Indicador 4: Conocimientos suficientes del trabajador

El item “Los trabajadores de Plaza Vea muestran tener el
conocimiento necesario para guiarme durante el proceso de compra”, ha
permitido medir el indicador “Conocimientos suficientes del trabajador”,
que a su vez forma parte de la evaluacion de la dimension Seguridad, y de
la variable Satisfaccion del cliente.

Los resultados en general muestran tendencia positiva, es decir,
que los clientes consideran que los trabajadores de Plaza Vea transmiten
el conocimiento necesario que permite servir de guia para que la compra
se realice de forma regular.

Estos hallazgos se deben a una frecuencia del 44% de clientes que
indicaron estar de acuerdo, en tanto que las menores frecuencias recaen
en el 0.3% que consideraron estar en desacuerdo.

En la siguiente tabla y figura se puede apreciar la distribucion de

frecuencias correspondiente.



Tabla 21.

Conocimientos suficientes del trabajador

Recuento Frec(‘f/fnc'a
Totalmente en desacuerdo 1 0.30%
Los trabajadores de
En desacuerdo
Plaza Vea muestran 6 1.60%
o Ni de acuerdo ni en
tener el conocimiento desacuerdo 39 10.20%
necesario para 5 q
_ ¢ acuerdo 169 44.00%
guiarme durante el
Totalmente de acuerdo 169 44.00%

proceso de compra.

Total

384 100.00%

Nota. Elaborado a partir de encuesta aplicada a clientes de Plaza VVea

10%

0%

2%

Totalmente en En desacuerdo Ni de acuerdo

desacuerdo

nien
desacuerdo

De acuerdo Totalmente de

acuerdo

Figura 22. Conocimientos suficientes del trabajador
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4.2.1.2.3. Dimension 3: Elementos Tangibles

» Indicador 1: Equipos modernos

El item “Plaza Vea cuenta con equipos modernos que mejoran el
proceso de compra”, ha permitido medir el indicador “Equipos
modernos”, que a su vez forma parte de la evaluacion de la dimension
Elementos Tangibles, y de la variable Satisfaccion del cliente.

Los resultados en general muestran tendencia positiva, es decir,
que los clientes consideran que estos hallazgos se deben a una frecuencia
del 46.4% de clientes que indicaron estar de acuerdo, en tanto que las
menores frecuencias recaen en el 0.3% que consideraron estar totalmente
desacuerdo.

En la siguiente tabla y figura se puede apreciar la distribucion de

frecuencias correspondiente.



Tabla 22.

Equipos modernos

Recuento Frecctjj/sznma
Totalmente en desacuerdo 1 0.30%
En desacuerdo
Plaza Vea cuenta con 6 1.60%
. Ni de acuerdo ni en
equipos modernos qué  yesacuerdo 27 7.00%
mejoran el proceso de
De acuerdo

178 46.40%

compra.

Totalmente de acuerdo 172 44.80%

Total 384 100.00%

Nota. Elaborado a partir de encuesta aplicada a clientes de Plaza Vea

46% 45%

0% 27
r T T T T )
Totalmente en En desacuerdo Nide acuerdo De acuerdo Totalmente de
desacuerdo ni en acuerdo
desacuerdo

Figura 23. Equipos modernos
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= |Indicador 2: Atractivo de las instalaciones

El item “Las instalaciones de Plaza Vea son atractivas a la vista”,
ha permitido medir el indicador “Atractivo de las instalaciones”, que a su
vez forma parte de la evaluacion de la dimension Elementos Tangibles, y
de la variable Satisfaccion del cliente.

Los resultados en general muestran tendencia positiva, es decir,
que los clientes consideran que las instalaciones del hipermercado son
atractivos a la vista.

Estos hallazgos se deben a una frecuencia del 46.6% de clientes
que indicaron estar de acuerdo, en tanto que las menores frecuencias
recaen en el 2.3% que consideraron estar en desacuerdo.

En la siguiente tabla y figura se puede apreciar la distribucion de

frecuencias correspondiente.



Tabla 23.

Atractivo de las instalaciones

Frecuencia
Recuento %
Totalmente en desacuerdo 0 0.00%
En desacuerdo 9 2.30%
Las instalaciones de _ . .
Ni de acuerdo ni en
Plaza Vea son desacuerdo 29 7.60%
atractivas a la vista, D€ acuerdo 179 46.60%
Totalmente de acuerdo 167 43.50%

Total 384 100.00%

Nota. Elaborado a partir de encuesta aplicada a clientes de Plaza Vea

47%

447

0%

r T T T T
Totalmente en En desacuerdo Nide acuerdo De acuerdo Totalmente de
desacuerdo ni en acuerdo
desacuerdo

Figura 24. Atractivo de las instalaciones
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» Indicador 3: Apariencia pulcra

El item “Las instalaciones de Plaza Vea siempre estan limpias y
ordenadas”, ha permitido medir el indicador “Apariencia pulcra”, que a
su vez forma parte de la evaluacion de la dimension Elementos Tangibles,
y de la variable Satisfaccion del cliente.

Los resultados en general muestran tendencia positiva, es decir,
que los clientes consideran que Plaza Vea presenta sus instalaciones con
la debida limpieza y orden, gozando de este modo de una apariencia
pulcra.

Estos hallazgos se deben a una frecuencia del 49.5% de clientes
que indicaron estar de acuerdo, en tanto que las menores frecuencias
recaen en el 1.6% que consideraron estar en desacuerdo.

En la siguiente tabla y figura se puede apreciar la distribucion de

frecuencias correspondiente.



Tabla 24.

Apariencia pulcra

Recuento Frec(L)J/enua
0

Totalmente en desacuerdo 0 0.00%
Las instalaciones de En desacuerdo 6 1.60%
Plaza Vea siempre Nide acuerdo nien

desacuerdo 44 11.50%
estan limpias vy

De acuerdo 190 49.50%
ordenadas.

Totalmente de acuerdo 144 37.50%

Total 384  100.00%

Nota. Elaborado a partir de encuesta aplicada a clientes de Plaza Vea
50%
38%

12%

29
0% °
r T T T T 1
Totalmente en En desacuerdo Nide acuerdo De acuerdo Totalmente de
desacuerdo ni en acuerdo

desacuerdo

Figura 25. Apariencia pulcra
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= |Indicador 4: Elementos atractivos

El item “Los elementos visuales utilizados en Plaza Vea permiten
que logre una mejor guia para realizar mis compras”, ha permitido medir
el indicador “Elementos atractivos”, que a su vez forma parte de la
evaluacion de la dimension Elementos Tangibles, y de la variable
Satisfaccion del cliente.

Los resultados en general muestran tendencia positiva, es decir,
que los clientes consideran que los elementos visuales que utiliza la
tienda logran que los clientes puedan lograr una mejor ubicacion de los
productos que ofertan, sirviendo de guia para el proceso de compra.

Estos hallazgos se deben a una frecuencia del 43.0% de clientes
que indicaron estar de acuerdo, en tanto que las menores frecuencias
recaen en el 1.60% que consideraron estar en desacuerdo.

En la siguiente tabla y figura se puede apreciar la distribucion de

frecuencias correspondiente.



Tabla 25.

Elementos atractivos

Frecuencia
Recuento %

Los elementos Totalmente en desacuerdo 0 0.00%

visuales utilizados en En desacuerdo 6 1.60%
Ni de acuerdo ni en

Plaza Vea permiten 4ocacierdo 38 9.90%

que logre una mejor De acuerdo 165 43.00%

Totalmente de acuerdo 175 45.60%

guia para realizar mis Total

compras. 384 100.00%

Nota. Elaborado a partir de encuesta aplicada a clientes de Plaza VVea

46%

10%

90,

os £Z/70
.  —
Totalmente en En desacuerdo Nide acuerdo De acuerdo Totalmente de
desacuerdo ni en acuerdo

desacuerdo

Figura 26. Elementos atractivos
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4.2.1.2.4. Dimension 4: Capacidad de respuesta

= |Indicador 1: Comunicacién del servicio

El item “Considero que Plaza Vea comunica de forma adecuada
las politicas y precios a los consumidores”, ha permitido medir el
indicador “Comunicacion del servicio”, que a su vez forma parte de la
evaluacion de la dimension Capacidad de respuesta, y de la variable
Satisfaccion del cliente.

Los resultados en general muestran tendencia positiva, es decir,
que los clientes consideran que la empresa logra comunicar de forma
adecuada sus politicas y condiciones de compra a sus consumidores, es
decir, que las reglas o condiciones estan claramente establecidas.

Estos hallazgos se deben a una frecuencia del 39.80% de clientes
que indicaron estar de acuerdo, en tanto que las menores frecuencias
recaen en el 1.60% que consideraron estar en desacuerdo.

En la siguiente tabla y figura se puede apreciar la distribucion de

frecuencias correspondiente.



Tabla 26.

Comunicacion del servicio

Recuento Frec(ljj/enma
0
Totalmente en desacuerdo 1 0.30%
Considero que Plaza
. En desacuerdo 6 1.60%
Vea comunica de . .
Ni de acuerdo ni en
forma adecuada las desacuerdo 34 8.90%
politiacs y precios a D€ acuerdo 153 39.80%
los consumidores. Totalmente de acuerdo 190 49.50%
Total 384 100.00%

Nota. Elaborado a partir de encuesta aplicada a clientes de Plaza VVea

50%

40%

9%

0%

Totalmente en En desacuerdo Nide acuerdo

desacuerdo

nien
desacuerdo

De acuerdo Totalmente de

acuerdo

Figura 27. Comunicacion del servicio
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» Indicador 2: Servicio rapido

El item “El servicio brindado para realizar mi compra en Plaza
Vea es muy agil”, ha permitido medir el indicador “Servicio rapido”, que
a su vez forma parte de la evaluacion de la dimension Capacidad de
respuesta, y de la variable Satisfaccion del cliente.

Los resultados en general muestran tendencia positiva, es decir,
que los clientes consideran que la empresa muestra agilidad durante el
proceso de compra, es decir, el servicio es rapido.

Estos hallazgos se deben a una frecuencia del 45.3% de clientes
que indicaron estar de acuerdo, en tanto que las menores frecuencias
recaen en el 2.6% que consideraron estar en desacuerdo.

En la siguiente tabla y figura se puede apreciar la distribucion de

frecuencias correspondiente.



Tabla 27.

Servicio rapido

Recuento Frecctjj/sznma

Totalmente en desacuerdo 1 0.30%
El servicio brindado En desacuerdo 10 2 60%
para realizar m| N| de acuerdo ni en

desacuerdo 32 8.30%
compra en Plaza Vea

De acuerdo 174 45.30%
es muy agil. Totalmente de acuerdo 167 43.50%

Total 384 100.00%

Nota. Elaborado a partir de encuesta aplicada a clientes de Plaza Vea

174

32

1

=
g
~

Totalmente en En desacuerdo Nide acuerdo De acuerdo Totalmente de
acuerdo

desacuerdo ni en
desacuerdo

Figura 28. Servicio rapido
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» Indicador 3: Disposicion de ayuda

El item “Los trabajadores de Plaza Vea siempre estan dispuestos a
ayudarme”, ha permitido medir el indicador “Disposicion de ayuda”, que
a su vez forma parte de la evaluacion de la dimension Capacidad de
respuesta, y de la variable Satisfaccion del cliente.

Los resultados en general muestran tendencia positiva, es decir,
que los clientes consideran que los trabajadores de Plaza Vea siempre
muestran disposicién para atender y ayudar a los clientes durante su visita
a la tienda.

Estos hallazgos se deben a una frecuencia del 45.8% de clientes
que indicaron estar de acuerdo, en tanto que las menores frecuencias
recaen en el 2.9% que consideraron estar en desacuerdo.

En la siguiente tabla y figura se puede apreciar la distribucion de

frecuencias correspondiente.



Tabla 28.

Disposicién de ayuda

Frecuencia
Recuento %
Totalmente en desacuerdo 0 0.00%
Los trabajadores de En desacuerdo 11 2.90%
Plaza Vea siempre Ni de acuerdo ni en
desacuerdo 41 10.70%
estan  dispuestos a q
De acuerdo 176 45.80%
ayudarme.
Totalmente de acuerdo 156 40.60%
Total 384 100.00%
Nota. Elaborado a partir de encuesta aplicada a clientes de Plaza Vea
46%
41%

11%

3%

acuerdo

0% I
Totalmente en En desacuerdo Nide acuerdo De acuerdo Totalmente de
desacuerdo nien
desacuerdo

Figura 29. Disposicion de ayuda
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» Indicador 4: Empleados ocupados

El item “Los trabajadores de Plaza Vea, a pesar de estar ocupados,
siempre destinan parte de su tiempo a ayudarme”, ha permitido medir el
indicador “Empleados ocupados”, que a su vez forma parte de la
evaluacion de la dimension Capacidad de respuesta, y de la variable
Satisfaccion del cliente.

Los resultados en general muestran tendencia positiva, es decir,
que los clientes consideran que destinan el tiempo necesario a los clientes
para ayudarles por mas que estén ocupados.

Estos hallazgos se deben a una frecuencia del 44.8% de clientes
que indicaron estar totalmente de acuerdo, en tanto que las menores
frecuencias recaen en el 2.6% que consideraron estar en desacuerdo.

En la siguiente tabla y figura se puede apreciar la distribucion de

frecuencias correspondiente.



Tabla 29.

Empleados ocupados

Recuento Frec;l/enua
0

Los trabajadores de Totalmente en desacuerdo 0 0.00%
Plaza Vea, a pesar de En desacuerdo 10 2 60%
estar ocupados, Ni de acuerdo ni en

desacuerdo 37 9.60%
siempre destinan

De acuerdo

parte de su tiempo a

ayudarme.

Totalmente de acuerdo

Total

165 43.00%
172 44.80%

384 100.00%

Nota. Elaborado a partir de encuesta aplicada a clientes de Plaza VVea

45%

10%

0%

43%

Totalmente en En desacuerdo Nide acuerdo

desacuerdo

nien
desacuerdo

De acuerdo Totalmente de

acuerdo

Figura 30. Empleados ocupados
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4.2.1.2.5. Dimension 5: Empatia

= |Indicador 1: Atencion individualizada

El item “La atencion en Plaza Vea es individualizada segin mi
requerimiento”, ha permitido medir el indicador “Atencion
individualizada”, que a su vez forma parte de la evaluacion de la
dimensién Empatia, y de la variable Satisfaccion del cliente.

Los resultados en general muestran tendencia positiva, es decir,
que los clientes consideran que la atencion que brinda Plaza Vea es
individualizada para cada cliente, haciendo notar que estos son
importantes y especiales para la empresa.

Estos hallazgos se deben a una frecuencia del 44.8% de clientes
que indicaron estar de acuerdo, en tanto que las menores frecuencias
recaen en el 2.1% que consideraron estar en desacuerdo.

En la siguiente tabla y figura se puede apreciar la distribucion de

frecuencias correspondiente.



Tabla 30.

Atencién individualizada

Recuento Frectl/gnua

Totalmente en desacuerdo 0 0.00%
La atencién en Plaza En desacuerdo 8 210%
Vea es individualizada i de acuerdo nien

desacuerdo 33 8.60%
segln mi

De acuerdo 172 44.80%
requerimiento. Totalmente de acuerdo 171 44.50%

Total 384 100.00%

Nota. Elaborado a partir de encuesta aplicada a clientes de Plaza Vea

45% A5%,
9% |
0% 2% ] ] —
(]
r T _ T T T 1
Totalmente en En desacuerdo Nide acuerdo De acuerdo Totalmente de
desacuerdo ni en acuerdo
desacuerdo

Figura 31. Atencidn individualizada
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» Indicador 2: Horarios de trabajo

El item “Los horarios de atencion de Plaza Vea son adecuados
para realizar las compras”, ha permitido medir el indicador “Horarios de
trabajo”, que a su vez forma parte de la evaluacion de la dimension
Empatia, y de la variable Satisfaccion del cliente.

Los resultados en general muestran tendencia positiva, es decir,
que los clientes consideran que los horarios de atencion de Plaza Vea son
adecuados para que puedan realizar sus compras.

Estos hallazgos se deben a una frecuencia del 45.6% de clientes
que indicaron estar totalmente de acuerdo, en tanto que las menores
frecuencias recaen en el 1.3% que consideraron estar en desacuerdo.

En la siguiente tabla y figura se puede apreciar la distribucion de

frecuencias correspondiente.



Tabla 31.

Horarios de trabajo

Recuento Frecctjj/sznma

Totalmente en desacuerdo 0 0.00%
Los horarios de

En desacuerdo 5 1.30%
atencion de Plaza Vea Ni de acuerdo ni en

desacuerdo 39 10.20%
son adecuados para

De acuerdo 165  43.00%
realizar las compras.

p Totalmente de acuerdo 175 45.60%
Total 384  100.00%

Nota. Elaborado a partir de encuesta aplicada a clientes de Plaza Vea

46%

43%

10%
. | | |
0% 1%
r T _ T T T 1
Totalmente en En desacuerdo Nide acuerdo De acuerdo Totalmente de
desacuerdo ni en acuerdo
desacuerdo

Figura 32. Horarios de trabajo
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» [Indicador 3: Atencién personalizada

El item “Considero que Plaza Vea es una empresa que brinda un
servicio personalizado segin la demanda de sus clientes”, ha permitido
medir el indicador “Atencidn personalizada”, que a su vez forma parte de
la evaluacion de la dimensién Empatia, y de la variable Satisfaccion del
cliente.

Los resultados en general muestran tendencia positiva, es decir,
que los clientes consideran que el servicio que brinda la empresa es
personalizado en funcién de lo que demande el cliente.

Estos hallazgos se deben a una frecuencia del 49.5% de clientes
que indicaron estar totalmente de acuerdo, en tanto que las menores
frecuencias recaen en el 2.1% que consideraron estar en desacuerdo.

En la siguiente tabla y figura se puede apreciar la distribucion de

frecuencias correspondiente.



Tabla 32.

Atencion personalizada

Recuento Frecg/fnma
Considero que Plaza Totalmente en desacuerdo 0 0.00%
Vea es una empresa En desacuerdo ) 2.10%
ue brinda un servicio i de acuerdo nien
g desacuerdo 36 9.40%
ersonalizado  segun
p 9 De acuerdo 150 39.10%
la demanda de sus Totalmente de acuerdo 190 49.50%
; Total
clientes. 384 100.00%

Nota. Elaborado a partir de encuesta aplicada a clientes de Plaza VVea

9%

2%

0%

==

Totalmente en En desacuerdo Nide acuerdo

desacuerdo

nien
desacuerdo

De acuerdo Totalmente de

acuerdo

Figura 33. Atencion personalizada
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= Indicador 4: Preocupacion por los clientes

El item “Plaza Vea es una empresa que se preocupa por satisfacer
a sus clientes”, ha permitido medir el indicador “Preocupacion por los
clientes”, que a su vez forma parte de la evaluacion de la dimension
Empatia, y de la variable Satisfaccion del cliente.

Los resultados en general muestran tendencia positiva, es decir,
que los clientes consideran que la empresa se preocupa por satisfacer a
sus clientes como una préctica y/o politica habitual.

Estos hallazgos se deben a una frecuencia del 45.8% de clientes
que indicaron estar de acuerdo, en tanto que las menores frecuencias
recaen en el 0.3% que consideraron estar totalmente en desacuerdo.

En la siguiente tabla y figura se puede apreciar la distribucion de

frecuencias correspondiente.



Tabla 33.
Preocupacion por los clientes
Recuento Frec(ljj/sznma
Totalmente en desacuerdo 1 0.30%
Plaza Vea es una
En desacuerdo 0
empresa  que se 13 3.40%
Ni de acuerdo ni en
preocupa por desacuerdo 25 6.50%
satisfacer a  sus Deacuerdo 176 45.80%
Totalmente de acuerdo 169 44.00%

clientes.

Total

384 100.00%

Nota. Elaborado a partir de encuesta aplicada a clientes de Plaza Vea

46%

7%
3%

0%

desacuerdo

Totalmente en En desacuerdo Nide acuerdo

nien
desacuerdo

De acuerdo Totalmente de

acuerdo

Figura 34. Preocupacion por los clientes
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» Indicador 5: Comprension de necesidades

El item “Plaza Vea es una empresa que realmente comprende las
necesidades de sus clientes”, ha permitido medir el indicador
“Comprension de necesidades”, que a su vez forma parte de la evaluacion
de la dimension Empatia, y de la variable Satisfaccion del cliente.

Los resultados en general muestran tendencia positiva, es decir,
que los clientes consideran que la empresa comprende realmente las
necesidades de sus clientes.

Estos hallazgos se deben a una frecuencia del 45.1% de clientes
que indicaron estar totalmente de acuerdo, en tanto que las menores
frecuencias recaen en el 0.5% que consideraron estar totalmente en
desacuerdo.

En la siguiente tabla y figura se puede apreciar la distribucion de

frecuencias correspondiente.



Tabla 34.

Comprensién de necesidades

Recuento Frec(L)J/enua
0

Totalmente en desacuerdo 2 0.50%
Plaza Vea es una

En desacuerdo 6 1.60%
empresa que realmente )

Ni de acuerdo ni en
comprende las desacuerdo 35 9.10%
necesidades de sus D€ acuerdo 168 43.80%
clientes. Totalmente de acuerdo 173 45.10%

Total

384 100.00%

Nota. Elaborado a partir de encuesta aplicada a clientes de Plaza Vea

173

35

[
D
(o]

desacuerdo

Totalmente en En desacuerdo Ni de acuerdo

nien
desacuerdo

De acuerdo Totalmente de

acuerdo

Figura 35. Comprension de necesidades
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4.2.1.3.Anélisis general

4.2.1.3.1.

Imagen corporativa

La imagen corporativa fue medida por medio de tres dimensiones,
siendo la imagen reputacion aquella con la mejor calificacion, dada una
media de 4.33 puntos que es indicador de percepciones muy altas
respecto a la marca, al igual que la imagen afectiva y la imagen funcional,
las cuales fueron calificados con medias de 4.29 y 4.27 puntos
respectivamente.

La media general calculado fue de 4.29, que es indicador de una
muy alta calificacion y percepcion de la imagen corporativa de Plaza Vea
de acuerdo a los clientes.

A continuacion, se presentan las Tablas de informacion y figura

que compara los resultados globales de dicha variable:



Tabla 35.

Media de evaluacion de la Imagen funcional

Dimension Indicador item Media
El servicio ofrecido en
Alta calidad Plaza Vea es de alta 4.32
calidad.
El servicio ofrecido en
Diferenciacion Plaza,V§a presenta 4.29
caracteristicas que otras
Imagen marcas del rubro no tienen.
funcional Los costos en Plaza Vea
Costo-beneficio justifican la calidad de sus 4.28
productos y servicios
Los trabajadores de en
Identidad percibida Plaza Vea se muestran 419
de trabajadores identificados con la '
empresa
Media de Imagen funcional 4.27
Nota. Elaboracidon propia
Tabla 36.
Media de evaluacion de la Imagen afectiva
Dimension Indicador item Media
Simpatia Plaza Vez_a es una mar,ca que 432
despierta simpatia.
La marca en Plaza Vea
Personalidad transmite una per_sonalidad 428
que la diferencia de las
Imagen afectiva marcas competidoras.
Plaza Vea es una marca que
Expectativas no decepciona a sus 4.30
clientes.
Gusto por la Me resulta atracti\_/o ir aen
Plaza Vea a realizar mis 4.27
empresa
compras
Media de Imagen afectiva 4.29

Nota. Elaboracion propia
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Tabla 37.

Media de evaluacion de Reputacion

Dimension Indicador item Media
Reputacion I?Iaza Vea una de las 429
mejores marcas del sector.
Reputacion Plaza Vea es una marca
Marca consolidada muy consolidada en el 4.36
Mercado.
Media de Reputacion 4.33

Nota. Elaboracidn propia

4,33
4,29 4,29
4,27
Media de Imagen Media de Imagen Media de Media de Imagen
funcional afectiva Reputacién corporativa

Figura 36. Comparacion de dimensiones evaluadas de la imagen corporativa
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4.2.1.3.2. Satisfaccion del cliente

La satisfaccion laboral fue evaluada por medio de cinco
dimensiones en concordancia al modelo SERVQUAL.

La dimension con la calificacion mas alta fue la empatia con una
media de 4.32 puntos que es indicador de una muy alta satisfaccion
respecto a dicha dimension.

Por otro lado, las demas dimensiones de evaluacion gozaron
también de muy altos calificativos, con medias de 4.30 para la fiabilidad,
4.28 para la seguridad, 4.30 para los elementos tangibles y 4.32 para la
capacidad de respuesta.

La media calculada para la variable Satisfaccion del cliente fue de
4.30 puntos, valor que refleja una calificacion muy alta respecto a la
satisfaccion de los clientes sobre los servicios recibidos en Plaza Vea
Tacna.

A continuacién, se muestra las Tablas de informacién segln cada

dimension y la figura que representa el analisis comparativo.



Tabla 38.

Media de evaluacion de la Fiabilidad

Dimensioén Indicador item Media
- Plaza Vea cumple con brindar un
Cumplimiento de lo -
. buen servicio de acuerdo a lo que 4.33
prometido
promete.
) Plaza Vea siempre se muetra
Interés para resolver X )
dispuesto a resolver mis 4.29
problemas
problemas de compra.
N - Plaza Vea se caracteriza por
Fiabilidad Buen servicio ofrecer un buen servicio. 4.36
Tiempo Los tiempos de atencion en Plaza 426
Vea son adecuados.
En caso que exista errores
Errores durante el procgso_de compra, 428
Plaza Vea esté dispuesto a
resolverlos.
Media de Fiabilidad 4.30
Nota. Elaboracion propia
Tabla 39.
Media de evaluacion de la Seguridad
Dimension Indicador item Media
Comportamlento Los trabajadores de Plaza Vea me
confiable de los L0 . 4.25
inspiran confianza.
empleados
Seguridad del Siento segurldaq sobre las
. compras que realizo en Plaza 4.33
cliente
Vea.
Seguridad i
Amabilidad Los trabajadores de Plaza Vea 423
son muy amables.
- Los trabajadores de Plaza Vea
Conocimientos .
g muestran tener el conocimiento
suficientes del . . 4.30
. necesario para guiarme durante el
trabajador
proceso de compra.
Media de Media de Seguridad 4.28

Nota. Elaboracidn propia
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Tabla 40.

Media de evaluacion de los Elementos Tangibles

Dimensioén Indicador item Media
Plaza Vea cuenta con equipos
Equipos modernos  modernos que mejoran el proceso 4.34
de compra.
Atractivo de las Las instalaciones de Plaza Vea 431
instalaciones son atractivas a la vista. '
Elementos Las instalaciones de Plaza Vea
Tangibles Apariencia pulcra siempre estan limpias y 4.23
ordenadas.
Los elementos visuales utilizados
Elementos en Plaza Vea permiten que logre 433
atractivos una mejor guia para realizar mis '
compras.
Media de Elementos Tangibles 4.30
Nota. Elaboracién propia
Tabla 41.
Media de evaluacion de la Capacidad de Respuesta
Dimension Indicador item Media
Considero que Plaza Vea
Comunicacion del  comunica de forma adecuada las 437
servicio politicas y precios a los '
consumidores.
El servicio brindado para realizar
Servicio rapido mi compra en Plaza Vea es muy 4.29
Capacidad de agil.
respuesta . _— Los trabajadores de Plaza Vea
Disposicion de - o
ayuda siempre estan dispuestos a 4.24
ayudarme.
Los trabajadores de Plaza Vea, a
Empleados pesar de estar ocupados, siempre
. . 4.30
ocupados destinan parte de su tiempo a
ayudarme.
Media de Capacidad de respuesta 4.30

Nota. Elaboracidn propia
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Tabla 42.

Media de evaluacion de la Empatia

Dimensioén Indicador item Media
., La atencion en Plaza Vea es
Atencion S . .
L - individualizada segin mi 4.32
individualizada L
requerimiento.
Los horarios de atencién de Plaza
Horarios de trabajo  Vea son adecuados para realizar 4.33
las compras.
Considero que Plaza Vea es una
Empatia Atencién empresa que brinda un servicio 436
personalizada personalizado segln la demanda ‘

de sus clientes.
., Plaza Vea es una empresa que se
Preocupacion por

los clientes preocupa por satisfacer a sus 4.30
clientes.
., Plaza Vea es una empresa que

Comprensién de

. realmente comprende las 431

necesidades . .
necesidades de sus clientes.
Media de Empatia 4.32

Nota. Elaboracidon propia

4,32
4,30 4,30 4,30 4,30
1 I I
> > 3 2 2 >
& & & ¥ & &
N X A2 Y 2 RS
O T S A
6\’0 &Q ) & 06\ 2
R\ e <<>®<° & N . ’bbe,
¥ e & N
& b\'bb @ @Q/
N\

Figura 37. Comparacion de dimensiones evaluadas de la satisfaccion del cliente
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4.3.VERIFICACION DE HIPOTESIS

4.3.1. Verificacion de hipotesis especificas
Hipdtesis especifica 1:

Se plantea:

HO: La imagen funcional no influye de forma significativa en la Satisfaccion
de los clientes en Plaza Vea en el periodo 2018.
H1: La imagen funcional influye de forma significativa en la Satisfaccion de
los clientes en Plaza Vea en el periodo 2018.

La prueba de hipdtesis que se ejecuta es la Regresion lineal estadistica,

siendo el resultado:

Tabla 43.

ANOVA de la hipotesis especifica 1

Fuente Suma de Gl Cuadrado Razon- Valor-P
Cuadrados Medio F

Modelo 33.6713 1 33.6713 496.17 0.0000

Residuo 25.9234 382 0.0678623

Total (Corr.) 59.5947 383

Nota. Elaborado en SPSS

Los resultados de la regresion han permitido calcular los siguientes

coeficientes:

Coeficiente de Correlacion = 0.751668

» R-cuadrada = 56.5005 porciento

» R-cuadrado (ajustado para g.l.) = 56.3866 porciento
= Error estandar del est. = 0.260504

= Error absoluto medio = 0.19355
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= Estadistico Durbin-Watson = 2.06802 (P=0.7471)

= Autocorrelacion de residuos en retraso 1 = -0.0377193

Como se aprecia, debido a que el valor-P en la tabla ANOVA es
menor que 0.05, se determina que existe una relacion estadisticamente
significativa entre Satisfaccion del cliente e Imagen funcional con un nivel de
confianza del 95.0%.

Por otro lado, el estadistico R-Cuadrada indica que el modelo ajustado
explica el 56.50% de la variabilidad en Satisfaccion del cliente, en tanto que
el coeficiente de correlacion es igual a 0.751668, que es indicador de una
relacion moderadamente fuerte entre las variables.

Se determina por aprobar la hip6tesis alterna formulada.

Hipotesis especifica 2:

Se plantea:

HO: La Imagen afectiva no influye de forma significativa en la Satisfaccién
de los clientes en Plaza Vea en el periodo 2018.
H1: La Imagen afectiva influye de forma significativa en la Satisfaccion de
los clientes en Plaza Vea en el periodo 2018.

La prueba de hipdtesis que se ejecuta es la Regresion lineal estadistica,

siendo el resultado
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Tabla 44.

ANOVA de la hipotesis especifica 2

Fuente Suma de Gl Cuadrado Razon- Valor-P
Cuadrados Medio F

Modelo 28.5361 1 28.5361 350.98 0.0000

Residuo 31.0586 382 0.0813051

Total (Corr.) 59.5947 383

Nota. Elaborado en SPSS

Los resultados de la regresion han permitido calcular los siguientes

coeficientes:

Coeficiente de Correlacion = 0.69198

= R-cuadrada = 47.8837 porciento

= R-cuadrado (ajustado para g.l.) = 47.7472 porciento
= Error estandar del est. = 0.285141

= Error absoluto medio = 0.216693

= Estadistico Durbin-Watson = 1.86751 (P=0.0973)

= Autocorrelacion de residuos en retraso 1 = 0.0648902

Como se aprecia, debido a que el valor-P en la tabla ANOVA es
menor que 0.05, se determina que existe una relacion estadisticamente
significativa entre Satisfaccion del cliente e Imagen afectiva con un nivel de
confianza del 95.0%.

Por otro lado, el estadistico R-Cuadrada indica que el modelo ajustado
explica el 47.8837% de la variabilidad en Satisfaccion del cliente, en tanto
que el coeficiente de correlacion es igual a 0.69198, que es indicador de una
relacion moderadamente fuerte entre las variables.

Se determina por aprobar la hipétesis alterna formulada.
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Hipotesis especifica 3:

Se plantea:

HO: La Reputacion no influye de forma significativa en la Satisfaccion de los
clientes en Plaza Vea en el periodo 2018.
H1: La Reputacion influye de forma significativa en la Satisfaccion de los
clientes en Plaza Vea en el periodo 2018.

La prueba de hipétesis que se ejecuta es la Regresion lineal

estadistica, siendo el resultado:

Tabla 45.

ANOVA de la hipotesis especifica 3

Fuente Suma de Gl Cuadrado Razon- Valor-P
Cuadrados Medio F

Modelo 22.9995 1 22.9995 240.08 0.0000

Residuo 36.5952 382 0.0957989

Total (Corr.) 59.5947 383

Nota. Elaborado en SPSS

Los resultados de la regresion han permitido calcular los siguientes

coeficientes:

= Coeficiente de Correlacion = 0.621235

= R-cuadrada = 38.5932 porciento

= R-cuadrado (ajustado para g.l.) = 38.4325 porciento
= Error estandar del est. = 0.309514

= Error absoluto medio = 0.229475

= Estadistico Durbin-Watson = 1.88679 (P=0.1339)

= Autocorrelacion de residuos en retraso 1 = 0.053747
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Como se aprecia, debido a que el valor-P en la tabla ANOVA es
menor que 0.05, se determina que existe una relacion estadisticamente
significativa entre Satisfaccion del cliente y la Reputacion con un nivel de
confianza del 95.0%.

Por otro lado, el estadistico R-Cuadrada indica que el modelo ajustado
explica el 38.5932% de la variabilidad en Satisfaccion del cliente, en tanto
que el coeficiente de correlacion es igual a 0.621235, que es indicador de una
relacion moderadamente fuerte entre las variables.

Se determina por aprobar la hipétesis alterna formulada.

Verificacién de hipotesis general

La hipdtesis plantea que:

HO: La imagen corporativa no influye significativamente en la satisfaccion de

los clientes de Plaza Vea en la ciudad de Tacna.

H1: La imagen corporativa influye significativamente en la satisfaccion de los

clientes de Plaza Vea en la ciudad de Tacna.

La prueba de hipdtesis que se ejecuta es la Regresion lineal estadistica,

siendo el resultado:

Tabla 46.

ANOVA de la hipotesis general

Fuente Suma de Gl Cuadrado Razon- Valor-P
Cuadrados Medio F

Modelo 42.2933 1 42.2933 933.80 0.0000

Residuo 17.3014 382 0.0452916

Total 59.5947 383

(Corr)

Nota. Elaborado en SPSS
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Los resultados de la regresion han permitido calcular los siguientes

coeficientes:

Coeficiente de Correlacion = 0.842426

= R-cuadrada = 70.9682 porciento

= R-cuadrado (ajustado para g.l.) = 70.8922 porciento
= Error estandar del est. = 0.212818

= Error absoluto medio = 0.164803

= Estadistico Durbin-Watson = 1.98277 (P=0.4331)

= Autocorrelacion de residuos en retraso 1 = 0.00428307

Como se aprecia, debido a que el valor-P en la tabla ANOVA es
menor que 0.05, se determina que existe una relacion estadisticamente
significativa entre Satisfaccion del cliente e Imagen corporativa con un nivel
de confianza del 95.0%.

Por otro lado, el estadistico R-Cuadrada indica que el modelo ajustado
explica el 70.9682% de la variabilidad en Satisfaccion del cliente, en tanto
que el coeficiente de correlacion es igual a 0.842426, que es indicador de una
relacion moderadamente fuerte entre las variables. Se determina por aprobar

la hipoétesis alterna formulada.
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CONCLUSIONES

1. Se determiné que la imagen corporativa influye de forma significativa sobre en
la Satisfaccion de los clientes en Plaza Vea en el periodo 2018, dado un valor de
significancia calculad de 0.00 y un R-cuadrado de 70.96%, que es indicador que
la satisfaccion varia en funcion de la imagen que perciben los clientes,
demostrando de este modo la importancia de mantener adecuadas percepciones a
fin que el cliente decida su compra sobre la empresa y con ello logre satisfacer
sus necesidades.

2. La imagen funcional influye sobre la satisfaccion de los clientes en Plaza Vea
2018 , dado el valor de significancia calculado de 0.00 y un R-Cuadrado que es
indicador que la imagen puede determinar el 56.50% de variacion sobre la
satisfaccion de los clientes, que a su vez demuestra que las adecuadas
percepciones de la calidad, diferenciacion, la relacién costo-beneficio y la
identidad percibida dado el trabajo de los colaboradores, son determinantes para
lograr la satisfaccion del personal, y todo ello conduce a generar excelentes
experiencias de compra.

3. La Imagen afectiva influye sobre la Satisfaccion de los clientes en Plaza Vea en
el periodo 2018, a partir de un valor de significancia de 0.00 y un R-cuadrado
que indica que la satisfaccion varia en un 47.88% dada la imagen afectiva de los
clientes sobre la empresa. En este sentido, los clientes de la tienda consideran
gue existe cierta simpatia sobre la marca, ademas que esta tiene personalidad,
cumple con sus expectativas y demuestran un gusto por la empresa, lo cual en su

conjunto permite que el cliente logre satisfaccion a partir de su visita.
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4. La Reputacion influye sobre la Satisfaccion de los clientes en Plaza Vea en el
periodo 2018, en funcién del valor de significancia calculado de 0.00 y el R-
cuadrado que establece una variacion de la satisfaccion en un 38.59% en funcion
de la reputacion. Con ello, se puede determinar que la reputacién de la marca y
la consolidacion de la misma son factores que pueden determinar la satisfaccion

de compra de los clientes en la tienda.
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RECOMENDACIONES

1. La Gerencia de Plaza Vea Tacna, en coordinacion con el Director Regional,
debe considerar realizar un estudio de mercado para identificar el impacto de la
imagen y su posicionamiento en la mente del consumidor tacnefio y extranjero, a
fin de poder determinar con mayor claridad cual es el perfil de cliente al que se
dirige y con ello mejorar las experiencias de compra que ofertan.

2. Es importante que por medio de la Gerencia de Desarrollo Humano, Plaza Vea
Tacna continle ejecutando programas de especializacion para sus colaboradores
que permita mejorar el servicio dirigido a los clientes, y con ello, mejorar la
imagen funcional sobre la empresa, en la que los clientes consideren que visitar
la tienda es garantia de calidad y que no hay pierde al momento que realizan las
compras.

3. Las campanas de marketing que dirige la empresa deben de enfocarse en generar
mayor relacion con los clientes, para lo cual se sugiere que se implemente, por
medio de la Gerencia de Marketing, estrategias de CRM, que involucren mayor
participacion del cliente a través de la comunicacion de la oferta de la empresa.

4. Es importante que, por medio de las campafias de marketing, la empresa
considere comunicar al cliente la importancia de ser una empresa nacional y de
consumir productos peruanos, dado que ello puede contribuir a que el cliente
decida por Plaza Vea como primera opcion antes que otras empresas,

consoliddndose de este modo en el mercado.
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VARIABLES E INDICADORES Tipo de Nivel de
PROBLEMAS OBJETIVOS HIPOTESIS Investigacion Satisfaccion
INTERROGANTE -Amabilidad -Disposicion de ayuda | El tipo de Nivel explicativo
PRINCIPAL OBJETIVO GENERAL | HIPOTESIS GENERAL | Variable independiente | - Sonocimientos - empleados ocupados | investigacion que | porque esta

Problema general
¢Cémo la Imagen
Corporativa influye en
la Satisfaccion de los
clientes en Plaza Vea
en el periodo 2018?

Determinar el nivel de
influencia de la imagen
corporativa en la
satisfaccion de los clientes
en plaza vea Tacna 2018

La imagen corporativa
influye significativamente
en la satisfaccion de los
clientes de plaza vea Tacna
2018

Satisfaccion del cliente
..Cumplimiento de lo
prometido

- Interés para resolver
problemas

- Buen servicio

- Tiempo

- Errores

- Comportamiento confiable
de los empleados

suficientes del
trabajador

- Equipos modernos

- Atractivo de las
instalaciones

- Apariencia pulcra

- Elementos atractivos
- Comunicacion del
servicio

- servicio rapido

- Atencion
individualizada

- Horarios de trabajo

- Atencion
personalizada

- Preocupacién por los
clientes

- Comprension de
necesidades

- Seguridad del cliente

se utilizo es tipo
descriptiva-
correlacional; ya
que existe relacion
significativa entre
calidad de servicio
y el grado de
satisfaccion de los
clientes

orientada al
descubriendo de la
influencia de una
situacion
problemética en la
que la satisfaccion
del cliente tiene
variabilidad a
causa de la imagen
corporativa

INTERROGANTES OBJETIVOS HIPOTESIS ) . Disefio de Poblaciény
ESPECIFICAS ESPECIFICOS ESPECIFICAS Variable Dependiente Investigacis
nvestigacion Muestra
Problemas especificos | Caracterizar la imagen La comunicacion externa | Imagen corporativa El disefio a Con una muestra
¢Como la corporativa y su influencia | influye significativamente | _ Alta calidad utilizarse esno | de 384 clientes que
comunicacion externa | en la satisfaccion de los en la satisfaccion de los - Diferenciacion experimental ya | asisten a Plaza Vea
influye en la clientes en plaza vea Tacna | clientes de plaza vea Tacna | _ Costo-beneficio que el estudio no 2018y la

satisfaccion de los
clientes en Plaza Vea
2018?

2018

2018

¢Como la calidad
percibida influye en la
satisfaccion de los
clientes en Plaza Vea
2018?

Identificar la imagen
corporativa y su influencia
en la satisfaccion de los
clientes de plaza vea Tacna
2018

La calidad percibida
influye significativamente
en la satisfaccion de los
clientes de plaza vea Tacna
2018

Como la innovacion
influye en la
satisfaccion de los
clientes de plaza vea
20187

Analizar la imagen
corporativa y su influencia
en la satisfaccion de los
clientes de plaza vea Tacna
2018

La innovacion influye
significativamente En la
satisfaccion de los clientes
plaza vea Tacna 2018

- Identidad percibida de trabajadores

- Simpatia

- Personalidad

- Expectativas

- Gusto por la empresa
- Reputacion

- Marca consolidada

con lleva la
realizacion de
intervencion del
investigador a su
vez sera transversal

poblacion es tipo
infinita debido a
que no tiene
registro exacto




CUESTIONARIO PARA MEDIR LA IMAGEN CORPORATIVA

INSTRUCCIONES:

La presente encuesta tiene como finalidad recoger informacion veraz sobre la Imagen Corporativa, para
poder determinar la influencia que se genera en la satisfaccion del cliente. Es por ello, que usted debera

responder con un aspa (x) en la alternativa que considere pertinente:

1 2 3 4 5

Totalmente en | Desacuerdo Ni de acuerdo | De acuerdo Totalmente de
descuerdo ni desacuerdo acuerdo

1 El servicio ofrecido en Plaza Vea es de alta calidad.

El servicio ofrecido en Plaza Vea presenta caracteristicas que otras marcas del
2 | rubro no tienen.

Los costos en Plaza Vea justifican la calidad de sus productos y servicios

4 | Los trabajadores de en Plaza Vea se muestran identificados con la empresa

5 | Plaza Vea es una marca que despierta simpatia

6 |La marcaen Plaza Vea transmite una personalidad que la diferencia de las marcas
competidoras.
Plaza Vea es una marca que no decepciona a sus clientes.

Me resulta atractivo ir a en Plaza VVea a realizar mis compras

9 | Plaza Vea una de las mejores marcas del sector.

10 |Plaza Vea es una marca muy consolidada en el Mercado.




CUESTIONARIO PARA MEDIR LA SATISFACCION DEL CLIENTE INSTRUCCIONES:

La presente encuesta tiene como finalidad recoger informacion veraz sobre la imagen corporativa, para
poder determinar la influencia que se genera en la Satisfaccion del cliente. Es por ello, que usted debera

responder con un aspa (X) en la alternativa que considere pertinente:

1 2 3 4 5

Totalmente en | Desacuerdo Ni de acuerdo | De acuerdo Totalmente de

descuerdo ni desacuerdo acuerdo

Plaza Vea cumple con brindar un buen servicio de acuerdo a lo que promete.
Plaza Vea siempre se muestra dispuesto a resolver mis problemas de compra.
Plaza Vea se caracteriza por ofrecer un buen servicio.
Los tiempos de atencion en Plaza Vea son adecuados.

En caso que exista errores durante el proceso de compra, Plaza Vea esta dispuesto a
resolverlos.

Los trabajadores de Plaza VVea me inspiran confianza.
Siento seguridad sobre las compras que realizo en Plaza Vea
Los trabajadores de Plaza Vea son muy amables.

Los trabajadores de Plaza VVea muestran tener el conocimiento necesario para
guiarme durante el proceso de compra

10 |Plaza Vea cuenta con equipos modernos que mejoran el proceso de compra.
11 |Las instalaciones de Plaza Vea son atractivas a la vista.

12 |Las instalaciones de Plaza Vea siempre estan limpias y ordenadas.

13 |Los elementos visuales utilizados en Plaza Vea permiten que logre una mejor
guia para realizar mis compras.

14 |Considero que Plaza Vea comunica de forma adecuada las politicas y precios
a los consumidores.

15 [El servicio brindado para realizar mi compra en Plaza Vea es muy agil.

16 |Los trabajadores de Plaza Vea siempre estan dispuestos a ayudarme.

17 |Los trabajadores de Plaza Vea, a pesar de estar ocupados, siempre destinan
parte de su tiempo a ayudarme.

18 |La atencion en Plaza Vea es individualizada segiin mi requerimiento.

19 |Los horarios de atencion de Plaza Vea son adecuados para realizar las
compras.

20 [Considero que Plaza Vea es una empresa que brinda un servicio
personalizado segun la demanda de sus clientes.

21 [Plaza Vea es una empresa que se preocupa por satisfacer a sus clientes.

22 |Plaza Vea es una empresa que realmente comprende las necesidades de sus
clientes.
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