UNIVERSIDAD PERUANA UNION
ESCUELA DE POSGRADO

Unidad de Posgrado de Ciencias Empresariales

PE
o Ay,

Q/

A
BT #i"\

Y st
YC viTaE

Ttha Lnstelucicn 7{%@”/ st

Propiedades psicométricas de la escala de percepciones respecto
a la calidad de servicio, en clientes de establecimientos de venta
al por menor, a partir del modelo SERVQUAL

Tesis para obtener el Grado Académico de Maestro en Administracion con
Mencion en Recursos Humanos

Autor:
Francisco Solano Cunza Echegaray

Asesor:
Denis Frank Cunza Aranzabal

Lima, junio de 2021



ANEXO 07 DECLARACION JURADA DE AUTORIA DE LA TESIS

Yo, Mg. Denis Frank Cunza Aranzabal, identificado con DNI N° 41405882, adscrito a la Facultad de
Ciencias Empresariales, y docente en la Unidad de Posgrado de Ciencias Empresariales de la
Escuela de Posgrado de la Universidad Peruana Union;

DECLARO:

Que la tesis titulada: Propiedades psicométricas de la escala de percepciones respecto a la calidad
de servicio, en clientes de establecimientos de venta al por menor, a partir del modelo SERVQUAL,
constituye la memoria que presenta el bachiller Francisco Solano Cunza Echegaray, para obtener
el grado académico de Maestro en Administracion de Negocios con mencion en Recursos
Humanos, cuya tesis ha sido desarrollada en la Universidad Peruana Unidn con mi asesoria.
Asimismo, dejo constancia de que las opiniones y declaraciones registradas en la tesis son de
entera responsabilidad del autor. No comprometen a la Universidad Peruana Union.

Para los fines pertinentes, firmo esta declaracién jurada, en la cuidad de Nafia (Lima), a los 11 dias

del mes de junio de 2021.

Va lrce s A

hﬁG. DENIS FRANK CUNZA ARANZABAL
Asesor



ACTA DE SUSTENTACION DE TESIS DE MAESTRO

En Lima, Nafa, Villa Unién, a los once dias del mes de junio del afio 2021, siendo las
09:00 horas se reunieron en la sala virtual zoom
(https://adventistas.zoom.us/j/704093887 2?pwd=ak ONLOhwdmFFRVNHdzBESIE4cTB
yUTO09) de la Universidad Peruana Union, bajo la direccion del Sefor Presidente del
Jurado: Dr. Julio César Rengifo Pefia y los demas miembros siguientes:

Secretario:  Dr. Marcos Enrique Flores Gonzalez

Vocal: Dr. Carlos Mediver Coaquira Tuco
Vocal: Mg. Gloria Ivon Luy Medina
Asesor: Mg. Denis Frank Cunza Aranzabal

Con el proposito de llevar a cabo el acto publico de la sustentacion de tesis de posgrado
titulada: “Propiedades psicométricas de la escala de percepciones respecto a la
calidad de servicio, en clientes de establecimientos de venta al por menor, a partir
del modelo SERVQUAL” del Bachiller: Francisco Solano Cunza Echegaray
conducente a obtencién del Grado Académico de Maestro en: Administracion de
Negocios con mencion en Recursos Humanos.

El Presidente del Jurado dio por iniciado el acto invitando al candidato a hacer uso del
tiempo senalado por el Jurado para su exposicion. Concluida la exposicion, el
Presidente del Jurado invit6é a los demas miembros del mismo a realizar las preguntas,
cuestionamientos y aclaraciones pertinentes que fueron absueltas por el candidato, el
acto fue seguido de un receso de quince minutos para las deliberaciones y el dictamen
de Jurado. Vencido el tiempo de las deliberaciones, el Jurado procedié a dejar
constancia escrita del resultado en la presente acta, con dictamen siguiente:

Aprobado por UNANIMIDAD calificacion: APROBADO CON ESCALA VIGESIMAL 17
ESCALA CUALITATIVA CON NOMINACION DE MUY BUENO, CON MERITO
SOBRESALIENTE.

El Presidente del Jurado hizo alusion al doctorando y solicité al secretario la lectura
correspondiente para poner en su conocimiento el resultado, terminado el mismo y sin
objecion alguna, el Presidente del jurado dio por concluido el acto, en fe de lo cual firman

al pie.
%«W Plores Gowgles
Presidente Secretario
Candidato
Vocal Vocal

Asesor



Dedicatoria

A Dios por darme sabiduria,
fortaleza y valor;, a mi amada
esposa por su constante apoyo
en el logro de mis suefios y mis
metas. A mis amados hijos que
son el don mas precioso que
Dios me ha dado.



Agradecimientos
En primer lugar, agradezco a Dios, al dador de la vida y la sabiduria por darme la
oportunidad de realizar mis estudios de Maestria, y por ayudarme a perseverar en la
preparacion de la presente investigacion; a mi amada esposa Rosa Elena Aranzébal
Delgado, por su constante apoyo moral y sus oraciones durante mis estudios y
durante el proceso de elaboracién de la presente investigacion; a mis amados hijos
Carlos Miguel, Denis Frank y Daniell Enriqgue que son para mi la mayor inspiracion
de motivacién, perseverancia, superacion y el soporte emocional para seguir
adelante; a mis dictaminadores, Magister Gloria Ilvon Luy Medina y al Dr. Carlos
Mediver Coaquira Tuco, por su valioso apoyo durante el tiempo de elaboracion de la
investigacién; a mi asesor Denis Frank Cunza Aranzdbal por su paciencia,
dedicacion, su valioso tiempo dedicado en la direccién y asesoramiento durante el
proceso de elaboracion del presente trabajo de investigacién, asi mismo a la
Universidad Peruana Unién que ha sumado valiosamente en mi formacion

académica y fortalecimiento espiritual.



Tabla de contenido

D=0 (=1 0] 1 - \Y
Lo | =T [=Tod [0 1T=T o1 (01 F PP PPPPPPPPPP v
Tabla de CONENIAO........coiiiiiiiiee e Vi
1Yo Te=Ne [ v=Y o =TSP vii
[ Yo [To=Ye [ (1o U= YT viii
RESUMIBIN ... e ettt e e et e e e e et e e e e et e e e e eena s IX
Y 013 = Lo PP X
Capitulo I. Planteamiento del problema ... 1
1.1 Identificacion del problema............ooorieiiii s 1
1.2 ODJELIVOS ...t 4
1.3 JUSHIFICACION ...t 5
1.4 PresuposiCiONn filOSOICA ..........ocuueiiiiiiie e 6
Capitulo II. Marco tedrico/Revision de la literatura..............occoevvveeiiiiiiieeeeeeeeeeiinn, 11
P2 N 1 (T ot =0 (= o (=P 11
2.3 BASES TEOMCAS ..o e e e et 23
2.4 HIPOLESIS. ...ttt e ettt e et e e e e e e e e e e e e e e e e e eaaaeas 32
Capitulo Ill. Materiales Yy MELOUOS ...........ouvuuiiiie e 34
3.1 TipO de INVESHIGACION ......eiiiiiieeiiiiiiieeeee et e e e e e e ee e s 34
3.2 Disefio de 1a iNVESHIGACION..........cooiiiiiiici e 34
3.3 PODIACION Y MUESIIA .....eeeieiiiee ettt e e e e e eeeeeeens 34
3.4 Operacionalizacion de variables.............ccooooeeiiiiiiiiiiii e 36
3.5 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datoS...........occvvvveeeieeeeeiiiiiiiiieeeenn. 38
3.6 Procesamiento y andlisis de datoS .........cccoeeeeiiiiiiiiiiiiiie e 39
3.7 ASPECTIOS BLICOS ...ttt e ettt e e e e e e s e e e e e e e e e e eeeeaeas 40
Capitulo IV. Resultados Yy DISCUSION ..........uuuiiiiieeeieieeiiiie e e e 41
4.1 Andlisis descriptivo de [0S datOsS............ueiiiiiieiiiiiiiieeeee e 41
I 1o U £ [ o 1 55
Capitulo V: Conclusiones y ReCOmMeNndacCiONES............uuuiiiieeeeiiiieiiiiiieee e e eeeeeeninnnnnns 59
o R 0o (o 11151 0] [ PR 59
v o= ToTo] g U= g o b= od o 1= ST 60
] (=T (=] 0 (o = LSRR 61
=0 1 PRSPPI 71

vi



indice de tablas
Tabla 1. Descripcion de la muestra total en estudio............ccevvvevevieiiiiiiiiiveiieeeieeeeee, 34
Tabla 2. Operacionalizacion inicial de las variables .............ccccccceeiiiiiieeeveccee e, 36
Tabla 3. Operacionalizacion final de la variable: percepciones respecto a la calidad
de servicio (luego del Analisis Factorial Exploratorio y Confirmatorio) ...................... 37
Tabla 4. Tipos de establecimientos que fueron evaluados segun el sexo de los
[OF= T Toa o =T ] (=S 41
Tabla 5. Estadisticos descriptivos de los items de la Escala de Percepciones

Respecto a la Calidad de Servicio(EPRCS) en la muestra de 300 participantes para

Tabla 6. Estadisticos descriptivos de los items de la Escala de Percepciones

Respecto a la Calidad de Servicio(EPRCS) en la muestra de 223 participantes para

Tabla 7. Estadisticos descriptivos de la Escala de Percepciones Respecto a la
Calidad de Servicio, de la Escala de Imagen de Marca Corporativa, asi como de sus
respectivas dimensiones y sub dimenSiONeS............ooouuvviiiiieeeeeeeeiicie e 45
Tabla 8. Andlisis factorial exploratorio de la Escala de Percepciones Respecto a la
Calidad de Servicio (Primera combinacion de tecniCas) .........ccccuveeeeeeeeeriiiiiiiiiieeeenn. 47
Tabla 9. Analisis factorial exploratorio de la Escala de Percepciones Respecto a la
Calidad de Servicio (Segunda combinacion de técnicas).........cccccccceeeeeeeeeeeeeeeivnnnnnnn. 48
Tabla 10. indices de ajuste de los dos modelos propuestos para la Escala de
Percepciones Respecto a la Calidad de Servicio (EPRCS); teniendo en cuenta el
EStMAAOr ML .. 53
Tabla 11. Correlaciones entre las variables en estudio que verifican la validez de
constructo (Convergente) de la Escala de Calidad de Servicio desde la Perspectiva
del Cliente (EPRCS).....coo oo 54
Tabla 12. Confiabilidad de la Escala de Percepciones Respecto a la Calidad de

Y=] Y/ o1 [0 NPT 55

vii



indice de figuras

Figura 1. Modelo desarrollado a partir de los dos factores obtenidos del AFE .........
Figura 2. Modelo desarrollado a partir de los dos factores obtenidos del AFE
(considerados como factores de segundo orden) y el modelo original de

Parasuramanan et al. (1988)...........uiiiiiiiiiiiieiiiie e aaana

viii



Resumen
El presente estudio tuvo como proposito determinar la validez y confiabilidad de la
Escala de Percepciones Respecto a la Calidad de Servicio (EPRCS), en clientes de
establecimientos de venta al por menor, a partir del modelo SERVQUAL. EI método
utilizado fue el de la investigacion psicomeétrica, siendo ademas un estudio de disefio
de psicometria aplicada, realizado con 523 clientes de establecimientos de venta al
por menor de 21 departamentos del Pera. Se realizé el andlisis factorial exploratorio
(KMO = 0.982) con 300 patrticipantes, emergiendo dos factores, después se llevd a
cabo el analisis factorial confirmatorio con 223 participantes, con adecuados indices
de ajuste para el modelo desarrollado a partir de los dos factores emergentes del
analisis factorial exploratorio (RMSEA = 0.042; CFl = 0.972; TLI = 0.969) y para el
modelo de 5 factores de primer orden y dos factores de segundo orden (RMSEA =
0.034; CFI =0.982; TLI = 0.981). Los niveles de confiabilidad fueron optimos (ay w >
0.95) para los dos factores de segundo orden que emergieron del analisis factorial
exploratorio y para los 5 factores de primer orden derivados del modelo SERVQUAL.
Se concluye que el instrumento es adecuado para la evaluacion de las percepciones
de la calidad de servicio en clientes de establecimientos de venta al por menor del

Peru.

Palabras clave: Calidad de servicio, imagen de marca corporativa, establecimientos

de venta al por menor, propiedades psicométricas, validez, confiabilidad.



Abstract
The aim of this study was to determine the validity and reliability of the Service
Quality Perceptions Scale (EPRCS) in customers of retail organizations, based on the
SERVQUAL model. The method used in this study was the psychometric research,
the data was collected from 523 costumers of retail organizations in Peru. The
exploratory factor analysis (KMO = 0.982) was performed with 300 participants,
obtaining two factors, subsequently performing the confirmatory factor analysis with
223 patrticipants, obtaining adequate fit indices for the model developed from the two
emerging factors of the exploratory factor analysis (RMSEA = 0.042; CFI = 0.972; TLI
= 0.969) and for the model of 5 first-order factors and two second-order factors
(RMSEA = 0.034; CFI = 0.982; TLI = 0.981). Reliability levels (a and w > 0.95) were
also obtained for the two second-order factors that emerged from the exploratory
factor analysis and for the 5 first-order factors derived from the SERVQUAL model. It
is concluded that the instrument is adequate for evaluating the perceptions of the

quality of service in customers of retail establishments in Peru.

Keywords: Quality of service, corporate brand image, retail, psychometric properties,

validity, reliability.



Capitulo I. Planteamiento del problema
1.1 Identificacion del problema

En varios paises desarrollados, se considera importante tomar en cuenta la
capacitacion del personal en lo referente a la atencion al cliente, pues se entiende
que las empresas que valoran la calidad de servicio al cliente estan camino al
crecimiento econdémico y a extender sus negocios favoreciendo ademas la mejora de
la imagen corporativa de las organizaciones.

Es asi que en Estados Unidos existen empresas que priorizan la calidad de
servicio al cliente, una de ellas es la cadena de supermercados Walmart; donde se
propuso mejorar la experiencia del cliente planificando programas de capacitacion al
personal por medio de academias —un enfoque innovador— incluyendo una
combinacion de preparacion en el aula y entrenamiento practico; el programa estuvo
destinado a capacitar a gerentes de departamento y asistentes de gerentes de tienda
para que se centren mas en la calidad de servicio al cliente, con el objeto de alcanzar
niveles satisfactorios (Hyken, 2016).

Por su parte, Doug McMillon, presidente y CEO de Wal-Mart Stores, Inc., sostiene
“Todo lo que hacemos comienza con nuestros asociados”, “es por eso que hemos
invertido en academias de capacitacién para que los asociados desarrollen mas las
habilidades que necesitan para servir mejor a los clientes y tener éxito en el entorno
minorista actual. Walmart es un lugar donde cualquiera puede desarrollar todo su
potencial”; las academias se instauraron en el afio 2016 y para abril del 2017, cuando

se inauguro la numero 100 ya se encontraban en 40 estados (Walmart, 2017).



Ahora bien, una encuesta realizada en el Reino Unido (The Guardian, 2017)
muestra que los supermercados que gozan de una mayor aceptacion consideran
importante la calidad de servicio al cliente para conquistar compradores; es asi que
Waitrose fue votado como el mejor supermercado del Reino Unido por tercer afio
consecutivo, gracias a sus altos niveles de servicio al cliente, pues, la mencionada
cadena de supermercados considera importante la disponibilidad y amabilidad del
personal, limpieza, la apariencia de sus tiendas incluyendo la calidad de sus
productos frescos y de marca, disponibilidad y facilidad de encontrar alimentos
frescos y de calidad, suelen ser una gran ayuda para satisfacer las necesidades de
los clientes; la relacidn calidad-precio y el servicio de entrega también es importante.

En el Perd, el Instituto Nacional de Estadistica e Informatica (2020) indica que al
final del cuarto trimestre del afio 2020, el nUmero de empresas activas registradas en
el Directorio Central de Empresas y Establecimientos ascendié a 2 777 424
empresas, cifra mayor en 1,6% en comparacion con el periodo similar del afio 2019,
en el que se registraron 2 734 619 empresas activas. Asimismo, se crearon 83 170
empresas y se dieron de baja 7 469 entre octubre y diciembre, presentando asi una
variacion neta de 75 701 empresas. La tasa de natalidad, o relacion de empresas
creadas en el IV Trimestre de 2020 con el stock empresarial al final de dicho periodo,
fue el 3,0% del total, mientras que, la tasa de mortalidad empresarial fue de 0,3%,
obteniéndose una tasa de variacion neta de 2,7%. Teniendo en cuenta esto, ¢cual es
la diferencia entre las empresas que se mantienen a flote y aquellas que se declaran

en quiebra?



De modo que, para responder esta pregunta es importante considerar que las
empresas para alcanzar sus metas deben mantener una alta imagen corporativa,
para lo cual deben poseer activos esenciales para el crecimiento, generar confianza
y lealtad de los clientes: la calidad de servicio, calidad de los productos, marca,
infraestructura, calidad de presentacion de las oficinas, seleccion de personal,
personal plenamente capacitado para atender a los clientes, vestimenta adecuada de
los empleados, socializacion de los trabajadores, calidad de uatiles de escritorio,
orden, comunicacion efectiva entre trabajadores, mensajes dirigidos a través de las
redes sociales o de los correos electronicos sin errores ortograficos o de redaccion,
entre otros.; aspectos que de no tener en cuenta podrian generar en los clientes una
pésima imagen de la empresa (Paredes, 2016).

Teniendo en cuenta esto, las diferentes areas en las empresas tienen la
responsabilidad de velar por la calidad de servicio, teniendo asi a los clientes
satisfechos (Garcia, 2014), pues la calidad de servicio es un elemento esencial para
la formacion de la imagen corporativa (Paredes, 2016).

De manera que los comportamientos irrespetuosos de los empleados hacia los
clientes impiden que una empresa crezca, por lo cual es necesario que el
departamento de recursos humanos desarrolle politicas para mejorar el trato de los
trabajadores hacia los clientes; también la competencia entre empleados con la
finalidad de ganarse la simpatia de sus superiores perjudica la imagen corporativa de
la empresa (Prieto, 2017).

Con base en lo anterior, resulta importante proponer investigaciones que tengan el

propésito de construir instrumentos para medir adecuadamente la calidad de servicio



en establecimientos de venta al por menor, a través de escalas que midan este
constructo, con validez demostrada desde el punto de vista tedrico y empirico,
proporcionando una herramienta de medicion practica para establecimientos de
venta al por menor, necesaria para la toma de decisiones que contribuya al
desarrollo de una imagen corporativa favorable.

Por lo expuesto, el presente trabajo de investigacion tiene como propdésito
responder a la pregunta: ¢Cual es la validez y confiabilidad de la Escala de
Percepciones Respecto a la Calidad de Servicio (EPRCS), en clientes de
establecimientos de venta al por menor, a partir del modelo SERVQUAL?

1.2 Objetivos
1.2.1 Objetivo general

Determinar la validez y confiabilidad de la Escala de Percepciones Respecto a la
Calidad de Servicio (EPRCS), en clientes de establecimientos de venta al por menor,
a partir del modelo SERVQUAL.

1.2.2 Objetivos especificos
a. Determinar la validez relativa a la estructura interna por medio del andlisis
factorial exploratorio de la Escala de Percepciones Respecto a la Calidad de

Servicio (EPRCS), en clientes de establecimientos de venta al por menor, a partir

del modelo SERVQUAL.

b. Determinar la validez relativa a la estructura interna, por medio del analisis
factorial confirmatorio de la Escala de Percepciones Respecto a la Calidad de

Servicio (EPRCS), en clientes de establecimientos de venta al por menor, a partir

del modelo SERVQUAL.



c. Calcular la validez convergente de la Escala de Percepciones Respecto a la
Calidad de Servicio (EPRCS) en relacibn con la imagen corporativa, en
establecimientos de venta al por menor, a partir del modelo SERVQUAL.

d. Determinar la confiabilidad de la Escala de Percepciones Respecto a la Calidad
de Servicio (EPRCS), en clientes de establecimientos de venta al por menor, a
partir del modelo SERVQUAL.

1.3 Justificacion

En el presente estudio se considera la calidad de servicio prestada al cliente como
un elemento importante de la imagen corporativa de una empresa de servicios de
venta de productos de primera necesidad.

Ello implica una relevancia tedrica a razén de su contribucién ante el conocimiento
existente en la comunidad cientifica sobre la calidad de servicio y permitira verificar
empiricamente en qué medida la teoria existente se vincula con la realidad obijetiva,
teniendo como premisa que las percepciones de los clientes, sobre la calidad de
servicio del personal, estan relacionadas con una adecuada formacion de la imagen
corporativa de una empresa, evaluando la validez y confiabilidad de un instrumento
aplicable en establecimientos de venta al por menor.

Por otra parte, se destaca la relevancia metodolégica del estudio que radica en el
aporte con respecto al soporte procedimental existente para otros estudios en los
cuales se tenga como objetivo determinar las propiedades psicométricas de otros
instrumentos de investigacion; de tal forma que el método utilizado en el presente

estudio pueda ser reproducible en otros contextos y en el estudio de otras variables



en el campo del conocimiento de la administracion o en otras areas de estudio
similares.

Asimismo, este estudio posee relevancia institucional debido a que contribuye con
un instrumento que sera util para el diagnostico de la calidad de servicio en las
empresas de venta al por menor, en todo el Peru, lo que permitira a su vez, adoptar
medidas o realizar modificaciones en los procedimientos y protocolos que
actualmente se realizan, permitiendo asi el desarrollo organizacional.

Finalmente, posee relevancia social debido a que los resultados obtenidos
amplian la comprension de la percepcion de los clientes para asi responder a sus
necesidades, en el entorno de aquellas empresas que decidan aplicar los resultados
obtenidos en el presente estudio, extendiéndose asi los beneficios a la sociedad en
general, contribuyendo de ese modo al bienestar de los clientes.

1.4 Presuposicion filosoéfica

La Biblia registra que la primera ocupacion del ser humano luego de su creacion,
fue administrar los bienes que le fueron entregados.

1.4.1 La calidad de servicio desde el punto de vista biblico

La Biblia es un manual corporativo para el manejo empresarial; ensefia como
trabajar, como atender a los clientes, es decir el comportamiento que deben tener los
empleados ante los clientes; indica cdmo mantener un negocio confiable unificando
la vision de lo que es la empresa en la mirada de empleados, inversionistas y
clientes.

Es preciso destacar que los trabajadores o empleados cuya funcién es la atencion

al cliente, debieran estar preparados para dar un servicio de calidad, honestidad y



respeto hacia los clientes, pues ellos son considerados muy importantes para el
crecimiento de una empresa 0 negocio y son ademas la razén de su existencia. La
Biblia indica al respecto que cuando se sirve a los hombres, este servicio debe ser
hecho como si se sirviese a Dios, y si se sirve a Dios debe ser un servicio de calidad,
tal como lo afirma Colosenses 3: 23-24: “Y todo lo que hagais, hacedlo con todo
vuestro corazon, como para el Sefior y no como para los hombres; seguros de que
recibiréis del Sefor la recompensa de la herencia; porque a Cristo el Sefor servis”
(Biblia Reina - Valera 1995).

De igual forma, las Sagradas Escrituras ensefian también que cuando una
persona ejerce un cargo de liderazgo es para servir a otros y no para ser servido, tal
como indica Mateo 23:11: “Y el mayor entre vosotros sea vuestro servidor” (Biblia
Reina-Valera 1995).

En Marcos 10:45 se muestra el mayor ejemplo de servicio, el del Hijo de Dios,
quien dejo los atrios celestiales para venir a un mundo que estaba perdido y dar su
vida en rescate de los seres humanos: “Porque el Hijo del hombre tampoco vino para
ser servido, si no para servir y dar su vida en rescate por muchos” (Biblia Reina-
Valera 1995). En el mundo empresarial el servicio que presta la empresa a sus
clientes debe ser de calidad de tal manera, que los clientes queden completamente
satisfechos con la atencion de los empleados, pues, aunque ellos no estén
dispuestos a morir por ellos, deben estar dispuestos a considerar a sus clientes como

un elemento primordial dentro del ambito del servicio que ofrece la empresa.



Por su parte, White (1973), hablando de la creacion de Dios, aun en medio de la
ruina del pecado afirma todo lo que existe sirve a algun propdsito, que el servicio es
inherente a toda criatura:

No hay ningun pajaro que surca el aire, ningan animal que se mueve en el suelo,

gue no sirva a ninguna otra vida. No hay siquiera una hoja del bosque, ni una

humilde brizna de hierba que no tenga su utilidad. Cada arbol, arbusto y hoja
emite ese elemento de vida, sin el cual no podrian sostenerse ni el hombre ni los
animales; y el hombre y el animal, a su vez sirven a la vida del arbol y del arbusto

y de la hoja. Las flores exhalan fragancia y ostentan su belleza para beneficio del

mundo. El Sol derrama su luz para alegrar mil mundos. El océano, origen de todos

nuestros manantiales y fuentes, recibe las corrientes de todas las tierras, pero
recibe para dar. Las neblinas que ascienden de su seno, riegan la tierra para que

produzca y florezca (p. 12).

1.4.2. Laimagen corporativa desde la perspectiva biblica

Dentro del mundo empresarial se puede considerar a Dios Creador como modelo
de empresario, pues el universo entero con todo lo que existe es su propiedad
porque El lo cred, y entre sus criaturas algunos seres hacen de administradores,
otros de productores, fabricantes o clientes.

En cuanto a la calidad de la imagen corporativa de una empresa, Dios es claro al
indicar la importancia de la honestidad, la Biblia es entonces un manual corporativo
por excelencia y Dios es un gran ejemplo de empresario equitativo, su Palabra
contiene normas, reglas y leyes justas y precisas, ensefia que, el empresario debe

ser honesto en las pesas y las medidas; los productos que su empresa expende



deben tener peso exacto, un precio justo y deben ser productos de calidad; de tal
manera que los clientes queden contentos con los servicios recibidos y la empresa
sea reconocida por la gente como un negocio solido y de prestigio: “No tendras en tu
bolso pesa grande y pesa chica, no tendras en tu casa dos medidas, una grande y
otra chica. Tendras pesas exactas y justas, efa cabal y justo tendras; para que se
prolonguen tus dias sobre la tierra que el Sefor tu Dios te da” (Deuteronomio 25: 13-
15; Biblia Reina-Valera 1995).

A la luz de los escritos en Proverbios 16:8, (Biblia Reina-Valera 1995) “Mejor es lo
poco con justicia, que las muchas ganancias sin derecho”, mostrando que desde el
punto de vista biblico un empresario debe ser integro en todo su accionar
administrativo, especialmente en las utilidades que desea obtener, debe propiciar
una buena relacién y el trato justo con y entre los trabajadores de su empresa. El
pago de tributos o impuestos al estado se debe realizar con honestidad: “Dad, pues,
a César lo que es de César y a Dios lo que es de Dios” (Mateo 22:21, Biblia Reina-
Valera). Un buen empresario sera también detallista, cuidando los aspectos que
pueden parecer mas insignificantes para el ojo comun, pues “El que es fiel en lo muy
poco, también en lo mas sera fiel; y el que en lo muy poco es injusto, también en lo
mas sera injusto” (Lucas 16:10, Biblia Reina-Valera 1995).

Finalmente, en relacidon con el servicio, Dios conserva una adecuada imagen
delante de sus criaturas y al mismo tiempo es su servidor: “Los ojos de todos miran a
ti, y tU les das su alimento a su tiempo. Abres tu mano, y satisfaces el deseo de todo

ser viviente” (Salmos 145: 15, 16, Biblia Reina-Valera 1995).



Es asi que el servicio del Creador no le resta dignidad, mas bien es un ejemplo
para sus seres creados, tal como se afirma en el film La vida es bella: “Dios es el
primer servidor, El sirve a los seres humanos, pero no es un sirviente de ningin

hombre” (Benigni, 1997).
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Capitulo Il. Marco tedrico/Revision de la literatura

2.1 Antecedentes
2.1.1 Estudios de determinacion de las propiedades psicométricas de
instrumentos de calidad de servicio

Maldonado-Radillo, Guillén y Carranza (2013) realizaron en México la validacion
de una escala de 19 items que puede ser utilizada en las universidades publicas con
la finalidad de evaluar la calidad de servicio percibido por los usuarios de las
cafeterias. Para alcanzar este objetivo se realiz6 un estudio de tipo exploratorio, de
disefio no experimental y de corte transversal, con una muestra de 297 usuarios
habituales de las cuatro cafeterias en el campus de una universidad publica que
aceptaron contestar el cuestionario en forma voluntaria; la técnica de muestreo
utilizada fue no probabilistica. Para determinar la fiabilidad de la escala se utiliz6 el
coeficiente de consistencia interna Alfa de Cronbach, demostrando que la escala de
19 items muestra una fiabilidad muy adecuada (a = 0.932); asi como sus sub
escalas: producto (a = 0.911), personal (a = 0.790) e instalaciones (o= 0.880). La
validez de contenido de la escala fue realizada por juicio de expertos; y para
determinar la validez relativa a la estructura interna se empleoé la técnica estadistica
del analisis factorial con una verificacion previa de Kaiser-Meyer-Olkin (KMO = 0.923)
y esfericidad de Barlet (x?= 3019.672; p = 0.000).

Otro estudio realizado por Cevallos (2015) en el comedor universitario de la
Universidad Nacional Mayor de San Marcos de la ciudad de Lima; tuvo como objetivo
mejorar la medicion de la calidad de los servicios basado en el modelo SERVQUAL a

través del desarrollo de un instrumento de 22 items agrupados en cinco dimensiones;
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considerandose como una investigacion basica de tipo correlacional y cuasi
experimental, contd con la participacion de 140 estudiantes, usuarios del comedor
universitario, se aplicé técnicas de estadistica basica, analisis factorial exploratorio,
analisis factorial confirmatorio y un sistema de ecuaciones estructurales; los
resultados demostraron la validez de un modelo de tres factores (RMSEA = 0.067;
GFl = 0.85) y se demostré una confiabilidad satisfactoria del instrumento con un
coeficiente alfa de Cronbach de 0.958.

Por su parte, Barrera-Barrera et al. (2015) realizaron una investigacion en Sevilla,
Espafia, con el Unico objetivo de proponer una escala para medir la calidad en la
compra de tres servicios a través del Internet: Reserva de viajes (billetes de
transporte), reserva de alojamientos y compra de entradas. La recoleccion de datos
se realizé por medio una muestra de conveniencia de clientes online utilizando el
método de “bola de nieve”; que consiste en una invitacidon que se hace para participar
en el trabajo de investigacion por medio del email. Desde el momento que se hicieron
las invitaciones, los encuestados conseguian ingresar a una pagina web donde
podian hallar el cuestionario, a su vez se les pedia a los participantes invitar a otras
personas para que también pudiesen participar en dicha investigacion, estos podian
ser familiares, amigos o conocidos; La encuesta se aplicO a 1390 personas,
obteniéndose 1163 cuestionarios validos, se realizé un andlisis factorial exploratorio
con la finalidad de identificar la estructura factorial de las escalas en cada uno de los
servicios utilizando el método de componentes principales con rotaciéon Varimax,
demostrandose la estructura factorial de 4 factores: Disefio, Funcionalidad,

Privacidad y Fiabilidad, la cual también fue sometida al analisis factorial confirmatorio
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(CF1<0.9; TLI <0.9; SRMR = 0.06; RMSEA < 0.038). Se obtuvo un alfa de Cronbach
que fluctia entre 0,752 y 0,876, sefialando una adecuada consistencia interna de los
16 items para cada una de las tres versiones de la prueba.

Asimismo, Infante y Rosario (2016) realizaron un estudio en el que mediante
aplicacion de modelos explicaron las causas que afectan la calidad de servicio en la
Fundacion Universidad de Carabobo, Venezuela. Se utilizo la técnica multivariante
de analisis de factores por medio del, método de componentes principales y el
método de rotacidbn Varimax haciendo uso del programa SPSS. Se lograron
identificar tres dimensiones que determinan la calidad de servicio en la organizacion:
atencion al cliente, confiabilidad e infraestructura. Se traté6 de un estudio de campo
con nivel descriptivo, se hizo entrevistas a grupos de interés para sustentar los
factores determinantes de la calidad de servicio de los estudiantes de la institucion
estudiada. Luego se obtuvo la informacién de los clientes, aplicando una encuesta,
disefiada con base en el modelo SERVQUAL. La poblacién para este estudio estuvo
constituida por estudiantes de inglés mayores de 16 afios, siendo una poblacion finita
y de 1500 estudiantes. A causa de los inconvenientes para ubicar a los participantes
y la indisposiciébn de los mismos para contestar la encuesta, se eligié utilizar un
muestreo no probabilistico, siendo el tamafio de la muestra de 110 + 10%
participantes. Los resultados obtenidos muestran que el andlisis de factores fue
idoneo (KMO = 0.870) y la escala utilizada es valida y fiable (a = 0.822), con un total
de 12 items en la version final del instrumento.

Igualmente, Vivar y Barragan (2017) realizaron una investigacion con el objetivo

de levantar, validar y valorar en forma correcta las dimensiones y variables que se
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usaron para medir la calidad de servicio en restaurantes de la ciudad de Cuenca,
Ecuador, que comprende restaurantes de primera, segunda, tercera y cuarta
categoria. Para identificar las variables (items) y dimensiones, se realizé una
investigacion cualitativa, entrevistando a administradores, gerentes y propietarios que
conocen del manejo de restaurantes, proponiéndose asi distintas variables de
calidad, las que fueron agrupadas en seis (6) dimensiones y veinticinco (25) items. El
modelo obtenido estuvo relacionado con el modelo SERVQUAL en un 68%, mientras
que el 32% restante fueron nuevas dimensiones y variables propuestas. Como
resultado de esta investigacion se logré obtener una escala de evaluacion especifica
de medicion de calidad de servicio en restaurantes de la ciudad de Cuenca.

También Lopez-Ramirez et al. (2018) llevaron a cabo una investigacion con el
objetivo de adaptar y validar un instrumento para evaluar la calidad de servicio en
las clinicas de docencia y servicio de estomatologia. Se disefié un instrumento con la
metodologia del modelo SERVQUAL, presentandose en dos formas de aplicacion: la
primera forma evalla las expectativas y la segunda evalla percepciones, teniendo
cada forma 24 items. La prueba, en sus dos formas se aplicé a una muestra aleatoria
estratificada constituida por 400 pacientes de las clinicas de docencia y servicio de la
Benemérita Universidad Autbnoma de Puebla (BUAP), México, considerando en
cada forma del instrumento, las cinco dimensiones propuestas segun el enfoque
SERVQUAL: tangibilidad, fiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad y empatia. El
instrumento arrojo una confiabilidad excelente con un valor de alfa de Cronbach de
0.967 para la primera parte del instrumento que corresponde a “expectativas”,

mientras que para la segunda que corresponde a “percepciones “arrojé un valor de
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0.923. Sin embargo, se observo diferencias en cuanto al andlisis factorial de las dos
formas de la prueba; obteniéndose 3 factores para el instrumento en su variante de
expectativas: el primero, atencion del personal facultativo, el segundo, facilidades en
el servicio y personal administrativo, el tercero disponibilidad del equipo y orientacion
adecuada; mientras que en la parte correspondiente a «percepciones» se
identificaron dos factores, el primero, la atencién brindada por el personal de la
clinica y el segundo, el equipamiento y orientacion.

En igualdad de condiciones, Solano y Uzcategui (2017) realizaron una
investigacion con el objetivo de verificar la validez y confiabilidad de un instrumento
que permita medir la calidad de servicio percibida por los clientes de restaurantes
DINESERV ubicados en la zona de afluencia turistica de Puerto Bolivar, Ecuador,
Con una muestra de 166 personas, para establecer la validez relativa a la estructura
interna del instrumento, realizando primeramente el andlisis factorial exploratorio, con
el método de extraccibn de componentes principales y rotacion Varimax. Los
resultados fueron satisfactorios, con un KMO de 0.926 definido como 6ptimo y un test
de Esfericidad de Bartlett también adecuado (p<.001), estableciéndose seis
componentes que explicaron el 81% del total de la varianza con una fiabilidad alfa de
Cronbach igual a 0.912, para la escala completa.

Otra investigacion realizada por Sierra Garcia et al. (2017) en Espafia; tuvo como
objetivo adecuar el instrumento SERVQUAL para medir la calidad en los servicios de
la auditoria percibida por los clientes, evaluando y validando un instrumento para tal
fin. La muestra estuvo conformada por 234 representantes de diversas empresas del

pais clasificadas por sus ventas, numero de empleados y ubicacion geografica. Para
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la adecuacion del instrumento, se consideré las cinco dimensiones planteadas por
Parasuraman: elementos tangibles, fiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad y
empatia, contandose en total con 22 items en dos versiones diferentes del
instrumento: expectativas y percepciones acerca de la calidad de servicio. Los
resultados del analisis factorial exploratorio mostraron una estructura de 4 factores
tanto para expectativas como para percepcion: 1) Elementos tangibles y garantia en
la prestacion, 2) Fiabilidad y prestancia, 3) Empatia—atencion individualizada, 4)
Sensibilidad y profesionalidad. La confiabilidad alfa de Cronbach fue de 0.9491 para
la escala de calidad percibida; mientras para la version de la escala de expectativas,
se obtuvo un coeficiente de fiabilidad de 0.9455.
2.1.2 Estudios que consideraron la calidad de servicio y su relacion con otras
variables

Rubio (2014) realiz6 una investigacion en los supermercados de Ibagué,
Colombia, con el objetivo de conocer la impresion que los consumidores tenian
acerca del servicio que reciben de 5 conocidos supermercados de la ciudad,
utilizando un enfoque mixto de investigacion, a través de un muestreo sistematico
lineal (MSL) que consider6 a 380 personas: 213 hombres y 167 mujeres; teniendo en
cuenta un enfoque mixto de investigacion y utilizando como instrumento la escala
multidimensional SERVQUAL,; los resultados mostraron, por un lado, que los clientes
conceden especial importancia al servicio del parqueadero, a la calidad de los
productos y al surtido desde la dimension de los tangibles; desde el factor de
seguridad destacaron la amabilidad del personal, el servicio de atencion al cliente, la

agilidad en la atencion, la atencion al cliente, el comportamiento del personal de
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seguridad, impulsadoras, mercaderistas, cajeros, empacadores y supervisores;
también se encontr6 que son fundamentales para los consumidores los items
relacionados con la claridad de la informacion de la oficina de servicio al cliente del
factor de responsabilidad; mientras que en lo relacionado con la dimension de
empatia, los clientes valoran especialmente la ubicacion del supermercado en razon
a la cercania desde sus viviendas, asi como el horario de atencién en que operan.

Asi mismo, Ojeda y Quispe (2017) realizaron un estudio en una tienda bazar de
ventas al por mayor y menor de la ciudad de Juliaca-Puno, con el objetivo de
determinar si existe asociacion significativa entre la calidad de servicio y la
satisfaccion del cliente; el alcance del estudio fue descriptivo-correlacional, de disefio
no experimental y de corte transversal, con una muestra conformada por 438
clientes; se utilizd6 el Cuestionario sobre Calidad de servicio — SERVQUAL vy el
Cuestionario sobre la Satisfaccion del Cliente de Kotler, obteniéndose como
resultado que existe una asociacién fuerte, positiva y directa entre la variable calidad
de servicio y la satisfaccion del cliente, dado que el resultado del coeficiente de Rho
de Spearman fue de 0.768 (p < 0.01); se concluy6 que la asociacion entre la variable
calidad de servicio y satisfaccion del cliente es altamente significativa.

Otro estudio realizado por Del Aguila (2016) tuvo el objetivo de determinar si existe
relacion entre la calidad de servicio y la imagen corporativa en la Municipalidad
Provincial de Trujillo, tomando el disefio no experimental correlacional, con una
muestra de 385 usuarios, el instrumento utilizado para medir las percepciones que
tienen los usuarios sobre la calidad de servicio fue el SERVQUAL, mientras que para

medir la imagen corporativa se elaboré una encuesta conformada por 6 items,
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obteniéndose como resultado que existe una relacion positiva alta entre las variables
estudiadas, ya que el valor del coeficiente Rho de Spearman fue de 0.722 (p<0.01).

A propésito de otras experiencias, Castro (2016) en Lima metropolitana, tuvo
como objetivo estudiar la relacion entre la imagen corporativa y la satisfaccion
laboral, tomando el disefio descriptivo correlacional, con una muestra de 150
trabajadores de ambos sexos, utilizando como instrumentos la Escala Imagen Marca
Corporativa (EIC) y el Cuestionario de Satisfaccion Laboral S21/26, obteniéndose
como resultado que todas las dimensiones de la imagen corporativa correlacionaron
de manera positiva y significativa con todas las dimensiones de la satisfaccién laboral
(p <0.001).

Por otro lado, Useche y De Oliveira (2009) realizaron un estudio investigativo en
los supermercados independientes del municipio de Maracaibo con el objetivo de
determinar los factores que influyen en la calidad del servicio prestado por los
proveedores del sector alimentos que comercializan harina de maiz blanco. El
estudio fue de tipo descriptivo, disefio no experimental-transeccional, considerando
una muestra de 2 800 hogares pertenecientes a los estratos socioeconémicos ABC+,
C, D y E, ubicados en Caracas, Maracaibo, Valencia y Puerto La Cruz, se disefié un
cuestionario estructurado que contuvo cuarenta y ocho reactivos, con cinco
alternativas de respuesta tipo escala Lickert; se concluyé que la actuacién del
proveedor es compleja porque debe enfocar sus estrategias tanto a sus clientes
como al consumidor final, ademas se encontro que las expectativas son superiores a
las percepciones, lo cual genera que la zona de tolerancia se amplie, por lo que se

puede aseverar que la calidad de servicio es altamente satisfactoria.
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Al respecto, Ardila (2015) realiz6 otro estudio en los supermercados Jumbo y
Metro, pertenecientes a la corporacion CENCOSUD en Colombia; con el objetivo de
afianzar la identidad corporativa de los colaboradores de CENCOSUD, a través de la
implementacion de estrategias de comunicacion interna, enfocadas en la creacion y
difusién de una revista corporativa y una campafa de enamoramiento de marca; se
utilizé la metodologia de investigacion mixta, pues se aplicé el método cuantitativo
(encuesta) y cualitativo (entrevista semiestructurada); siendo especificamente el
enfoque cuantitativo de tipo descriptivo y explicativo; descriptivo en su etapa inicial,
debido a que se tuvo como propdsito medir una serie de caracteristicas de la
comunicacién interna de la empresa, por medio de instrumentos de recoleccién de
informacion; mientras que en su etapa final pasé a tener caracteristicas de tipo
explicativo debido a que, luego de describir las falencias de la comunicacion interna
de la empresa, se procedio a establecer las causas de dichas fallas y se expuso las
razones por las cuales se recomendoé la utilizacion de la Revista Corporativa como
medio eficaz para mejorar la identidad corporativa de los colaboradores de la
organizacién; para la recoleccion de datos y obtener su medicidon exacta; se conto
con la participacion de 243 colaboradores entre personal administrativo y operativo
con edades de 18 a 50 afos; los resultados arrojados de las herramientas de
investigacion, permitieron establecer el tema de estudio, el cual se enfoco en la
identidad corporativa y se delimito el trabajo de investigacion con el fin de afianzar la
identidad corporativa de los colaboradores de CENCOSUD, a través de la
implementacion de estrategias de comunicacion interna, enfocadas en la creacion y

difusién de una revista corporativa y una campafa de enamoramiento de marca que
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dio a conocer a los colaboradores la importancia de trabajar con ellos, y que ellos
hacen parte de un gran equipo.

A su vez, los investigadores Roldan, Balbuena y Mufioz (2010) realizaron un
estudio en los supermercados de Lima, teniendo como objetivo establecer la
asociacion entre la calidad de servicio y la lealtad, en base a un disefio cuantitativo
de corte transversal de tipo descriptivo-correlacional; tomando la informacion de una
muestra aleatoria de 415 clientes, utilizando como instrumento el cuestionario
CALSUPER adaptado al Perl. Se obtuvo una fuerte relacion entre la calidad de
servicio y la lealtad como Intencion de comportamiento (r=.75, p<.01) y también entre
la calidad de servicio y la lealtad como comportamiento efectivo (r=.14, p<.05).

Asimismo, Benites y Cordova (2017) llevaron a cabo un estudio en Chaclacayo -
Lima, cuyo objetivo fue determinar la asociacion entre la calidad del servicio y la
familiaridad con la marca en los clientes de una tienda de abarrotes; tratandose de
un estudio de tipo correlacional con un disefio no experimental de corte transversal
con una muestra de 200 clientes tomados a partir de una poblacién promedio diaria
de 900 compradores; para medir la calidad del servicio se utilizd el instrumento
denominado CALSUPER (calidad del servicio en supermercados) creado en Espafia
por Vazquez, Rodriguez, & Diaz (1996), y el instrumento Brand Trust Scale de
Gurviez & Korchia (2003) para medir la familiaridad con la marca; encontrandose,
mediante la prueba Rho de Spearman, que existe asociacion entre la calidad del
servicio y la familiaridad con la marca (Rho = 0.622, p = 0.000); entre calidad del
servicio y la dimension credibilidad (Rho = 0.582; p = 0.000); asi mismo entre la

calidad del servicio y la dimension integridad (Rho = 0.505; p = 0.000); también entre
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la calidad del servicio y la dimension benevolencia (Rho = 0.487, p = 0.000);
finalmente entre la calidad del servicio y la dimension compromiso (Rho = 0.524; p =
0.000); concluyéndose que la calidad del servicio se asocia significativamente con la
familiaridad con la marca y sus respectivas dimensiones.

2.2. Marco histoérico

2.2.1 Calidad de servicio, una revision historica

Los estudios sobre la evolucién histérica de la gestion, la calidad y el marketing de
servicios, enfocados en la evaluacion de la calidad del servicio, existen alrededor de
dos escuelas: la escuela norteamericana dirigida por Parasuraman, Zeithaml y Berry;
y la escuela nordica, dirigida por Gronroos. De estos estudios se tomaran como
base para hacer un seguimiento al constructo partiendo de la definicion de calidad
de servicio (Duque, 2005).

Se puede decir que el concepto de calidad de servicio aparece con Gronroos
(1984) quien menciona tres elementos, a saber la calidad técnica, la calidad
funcional y la imagen; posteriormente Parasuraman, Zeithaml y Berry (1985) inician
formalmente el estudio de la calidad de servicio con un articulo en el cual se formula
un modelo de Calidad del Servicio que luego, daria origen a una escala de medicion
denominada SERVQUAL (Parasuraman etal.,, 1988). Una buena parte de
investigadores posteriores han citado los articulos de Parasuraman et al.,
apreciandose que cada uno trata de mostrar sus perspectivas propias, desarrollando
otros modelos y criticas a este primer modelo SERVQUAL, que finalmente no son
otras versiones si no las mismas con diferentes puntos de vista, tratando de exponer

y poner por encima sus propias consideraciones.
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Es preciso destacar que, los primeros investigadores en proponer modificaciones
a la escala SERVQUAL y a su modelo subyacente fueron Cronin & Taylor (1992),
quienes proponen un nuevo modelo construido a partir de estudios empiricos en
distintas organizaciones de servicios, al que denominan SERVPERF, que segun
indican es un modelo basado en la calidad de servicio, medida a partir del
desempeiio (performance).

Mas adelante, Teas (1993) afirma que existen problemas no resueltos en relacion
a la medicién del SERVQUAL, proponiendo entonces un nuevo esquema de estudio
al que denominé modelo de calidad percibida por evaluacién del desempefio.

Posteriormente, hace su aparicion un modelo propuesto por Johnson, Tsiros, y
Lancioni (1995) desde el punto de vista de la teoria general de sistemas, planteando
tres dimensiones para la calidad de servicio: input, process y output. Para poner a
prueba su modelo, estos investigadores realizaron varios estudios, concluyendo
finalmente que cada una de las dimensiones presentadas tiene una crucial
importancia para la planificacién basada en la medicién de la calidad de servicio.
2.2.2. Imagen corporativa, una revision histérica

Inicialmente Spector (1961) conceptualiza la imagen corporativa como la suma
total de las percepciones que tiene una persona a cerca de las caracteristicas de una
empresa 0 negocio.

Luego Abratt (1989) asevera que la imagen corporativa no es lo que la empresa
cree ser, sino las creencias y sentimientos que existen en la mente del publico sobre

la compaifiia.
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Tiempo después, Riordan, Gatewood y Barnes Bill (1997) definen la imagen
corporativa como la percepcion individual de las acciones, actividades vy
compromisos de una organizacion.

El mismo afio también otro estudioso del tema, Ind (1997) conceptualiza la imagen
corporativa como el dibujo mental que un publico tiene sobre una empresa, por
medio de la acumulacion de datos a través de los mensajes recibidos.

Por otro lado para Villafafie (1998) la Imagen Corporativa es el resultado de la
integracion, en la mente del publico y/o clientes con los que la empresa se relaciona,
proyectando un conjunto de imagenes hacia el exterior con mayor o menor
protagonismo.

Posterior a ello Balmer (2001) conceptualiza la imagen corporativa como la
percepcion mental que una persona o0 un grupo de personas tiene acerca de una
organizacion.

Més recientemente Christie (2002) aporta en funcién de la imagen Corporativa
elementos que constituyen el término centrado en tres aspectos interrelacionados: la
autoimagen, la imagen proyectada y la imagen que las personas tienen de la
organizacion.

2.3 Bases teoricas
2.3.1 Calidad de servicio

En la literatura académica, para la medicion de la calidad de servicio se presentan
algunas diferencias de criterios (Duque Oliva, 2013).

2.3.1.1 Modelos de medicion de la calidad de servicio. Existen dos escuelas

que estudian la calidad de servicio, una de ellas nordica y la otra americana, que
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proponen sus respectivos modelos, pero también existen otros modelos que no son
clasificados dentro de los dos mencionados. Los detalles se presentan a
continuacion.

2.3.1.1.1 La escuela nordica. Este modelo fue planteado por Gronroos (1988,
1994) quien relaciona la calidad con la imagen corporativa, siendo llamado también
el modelo de la imagen. Plantea que la calidad percibida por los clientes es la
combinacion de la calidad técnica (qué se da) y la calidad funcional (cobmo se da), y
estos dos elementos tienen correlacion con la imagen corporativa; para este autor,
por lo tanto, la imagen es un elemento fundamental para medir la calidad percibida.
Segun Gronroos, las expectativas o calidad esperada son funcién de factores como
la comunicacion de marketing, recomendaciones (comunicacion boca-oido), imagen
corporativa/local y las necesidades del cliente.

Ahora bien, este modelo toma elementos de un trabajo anterior no publicado
propuesto por Eiglier y Langeard en 1976. Define y explica la calidad del servicio
percibido a través de las practicas evaluadas tomando en cuenta las dimensiones de
la calidad. Paralelamente conecta las experiencias con las gestiones del marketing
tradicional bosquejando la calidad (Grénroos, 1988).

Es de hacer notar que la experiencia de calidad Segun Gronroos (1994) es
influida por la imagen corporativa/local y a su vez por otros dos elementos distintos:
la calidad técnica y la calidad funcional. La calidad técnica se encarga de todo lo
relacionado al soporte fisico, los medios materiales, la organizacion interna. A esto
Gronroos llama la dimension del “qué”, es decir lo que recibe el consumidor. La

calidad funcional se ocupa de la forma como es tratado el consumidor durante el
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transcurso del proceso de produccion del servicio. A esto denomina Groénroos, la
dimension del “como”, es decir, hace referencia a como el consumidor recibe el
servicio.

2.3.1.1.2 La escuela americana. Denominado también SERVQUAL; este modelo
fue planteado por Parasuraman, Zeithaml y Berry (1994) y en la actualidad, sin lugar
a dudas este planteamiento es el mas utilizado por los estudiosos, dada la difusion
de articulos en el area que usan su escala desarrollada originalmente para
organizaciones de servicios o de venta al por menor (Parasuraman et al., 1988).
Parasuraman et al. (Parasuraman etal., 1985, 1988), al igual que Gronroos,
partieron del paradigma de la desconfirmacion para desarrollar un instrumento que
les permitiera medir la calidad de servicio percibida; mas tarde -después de algunas
investigaciones, desarrollaron un instrumento con el propésito de cuantificar la
calidad del servicio; para desarrollar esta teoria tomaron como base el concepto de
calidad de servicio percibida y lo denominaron SERVQUAL.

De modo que se considera que existe consenso en que la calidad del servicio, tal
como la perciben los consumidores, se deriva de una comparacion de lo que creen
gue las empresas de servicios deberian ofrecer (es decir, de sus expectativas) con
sus percepciones del desempefio de las empresas que prestan los servicios. El
instrumento desarrollado les permitio acercarse a la medicién de las expectativas y
percepciones de un cliente, mediante la evaluacion por separado, para lo cual se
apoyaron en los comentarios que hicieron los consumidores durante la investigacion.

Estos comentarios que hicieron los consumidores apuntaban hacia diez dimensiones
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gue los autores establecieron, con una importancia que depende del tipo de servicio
y/o cliente (Parasuraman et al., 1988):

1. Elementos tangibles: La importancia de las instalaciones fisicas, equipos,
personal y materiales.

2. Fiabilidad: Destreza para realizar el servicio prometido de manera cuidadosa y
fiable.

3, Capacidad de respuesta: Gentileza del personal hacia los clientes para
proveerlos de un servicio rapido y ayudarlos.

4. Profesionalidad: conocimiento del proceso de prestacion de servicios.

5. Cortesia: Respeto y amabilidad del personal de contacto en la atencién al
cliente.

6. Credibilidad: Honestidad y veracidad en el servicio que se provee.

7. Seguridad; Sin riesgos de peligros o dudas.

8. Accesibilidad: facilidad de contacto y accesible.

9. Comunicacion: Escuchar a los clientes y mantenerlos informados, utilizando un
lenguaje que puedan entender.

10. Comprension del cliente: Requiere esfuerzos para conocer las necesidades de
los clientes; y a los mismos clientes.

Al respecto, Parasuraman et al. (1988) manifestaron que estas dimensiones no
son necesariamente independientes unas de otras, posteriormente realizaron
estudios estadisticos, donde encontraron correlacion entre las primeras dimensiones,

esto les permitié reducirlas a cinco.
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1. Tangibles. Presentacion de las instalaciones fisicas, equipo y apariencia del
personal.

2. Fiabilidad. Capacidad de los empleados para realizar el servicio prometido por
ellos y por la empresa de manera confiable y precisa

3. Capacidad de respuesta. Voluntad del personal para ayudar a los clientes y
brindar un servicio rapido

4. Garantia. Conocimiento y cortesia de los empleados y su capacidad para inspirar
confianza.

5. Empatia. Atencién personalizada e individualizada que los empleados de la firma
brindan a sus clientes.

Se han planteado estas dimensiones generales con la finalidad de evaluar la
calidad percibida, entendiéndose que dicha percepcidbn es consecuencia de la
diferencia entre lo esperado y lo percibido por el consumidor.

Inicialmente, desde los trabajos pioneros de autores como Gronroos (1984), entre
otros, la calidad del servicio se ha ido consolidando como un fenbmeno ampliamente
tratado por los investigadores. En la actualidad la calidad en los servicios es
considerado uno de los temas mas importantes en el mundo de los negocios,
ademas ha tomado un papel preponderante para las organizaciones, ya que se ha
convertido en una estrategia que permite satisfacer al cliente y contar con su lealtad
(Al-dweeri, 2011).

2.3.2. Imagen corporativa
La imagen corporativa es la representacion psicolégica que se tiene de una

organizacion. Se podria decir también que es el conjunto de atributos que posee y
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gue son expresados por medio de los adjetivos que se utilizan al referirse a ella (del
Olmo de Pablo, 2015).

Es asi como la imagen corporativa es estudiada desde el punto de vista del
marketing, considerandose dos perspectivas principales para su estudio; asi una
primera posicion teorica considera que la imagen corporativa se limita a la
representacion visual que se tiene de la empresa, rememorando elementos que
cumplen una funcion simbdlica y de representacion, tales como el logotipo, los
colores corporativos, la arquitectura, entre otros aspectos (Topalian, 1984).

En suma, la segunda aproximacion al concepto de imagen corporativa la define
como una representacion global constituida por la asociacion de aspectos racionales
y afectivos que surgen en la mente del cliente al pensar en el nombre de la empresa
(Bromley, 2007).

2.3.3. Venta al por menor (retail)

La palabra inglesa ‘retail’, deriva de la palabra francesa ‘retailler’ que significa
‘cortar un pedazo de algo” (Vedamani, 2017), aludiendo probablemente a tomar un
poco de un producto para venderlo directamente al cliente. Es un término que en
economia hace referencia a la “venta al por menor” o “venta al detalle” (De Lucca,
2001). Los diferentes formatos de establecimientos de venta al por menor incluyen,
supermercados, tiendas especializadas (de zapatos, de musica, ferreterias), tiendas
por departamentos, malls, hipermercados, bazares y kioskos, entre otros, que se
caracterizan por la interaccion directa con el comprador final y por ser intermediarios

entre el fabricante o el distribuidor y el cliente (Vedamani, 2017).
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2.3.4. Definiciones psicométricas

2.3.4.5. Psicometria. Es una ciencia que se dedica a evaluar las caracteristicas
de las pruebas o test disefiados para medir atributos psicoldgicos de las personas
(Price, 2017).

2.3.4.6. Validez. Es el grado en que la evidencia empirica y los fundamentos
tedricos apoyan la idoneidad y pertinencia de las conclusiones extraidas de alguna
forma de evaluacién, como por ejemplo una escala o un test (VandenBos & American
Psychological Association, 2015). Para el presente estudio las evidencias de validez
reunen los resultados de la validez referida a la estructura interna de la Escala de
Percepciones sobre la Calidad de Servicio (EPRCS) a través del andlisis factorial
exploratorio y confirmatorio (Martinez-Arias et al., 2014) y las correlaciones entre las
puntuaciones de la Escala de Percepciones sobre la Calidad de Servicio y la Escala
de Imagen Corporativa (Del Aguila, 2016).

2.3.4.7. Validez de contenido. Es el grado en el que un test mide una muestra
representativa del tema o comportamiento que esta siendo investigado (VandenBos
& American Psychological Association, 2015). Por ejemplo, si un test esta destinado
a medir las percepciones de la calidad de servicio en clientes de establecimientos de
venta al por menor, la validez de contenido indica qué tan bien los items presentados
representan las posibles respuestas de los clientes de dichos establecimientos.
Aunqgue los investigadores tradicionalmente se apoyaban en sus propias impresiones
subjetivas, o en el juicio de expertos como los medios primarios para determinar la

validez de contenido, los enfoques modernos para determinar la validez de contenido
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implican el uso del analisis factorial exploratorio y otros procedimientos estadisticos
multivariantes (American Psychological Association, 2014).

2.3.4.8. Validez convergente. También llamada validez congruente, es el grado
en que las respuestas en una prueba o instrumento muestran una fuerte relacion con
las respuestas a pruebas o instrumentos conceptualmente similares (VandenBos &
American Psychological Association, 2015). La calidad de servicio y la imagen
corporativa son constructos muy similares desde una de las perspectivas tedricas
mas destacadas en la actualidad: la escuela nordica, cuyo modelo de calidad de
servicio es llamado también “el modelo de la imagen” (Grénroos, 1988, 1994).
Ademas, se ha encontrado evidencia empirica de la correlacion alta entre estas dos
variables (Del Aguila, 2016) y que la calidad de servicio contribuye al desarrollo de la
imagen corporativa (Paredes, 2016; Prieto, 2017). En el presente estudio, la
correlacion entre calidad de servicio e imagen corporativa se considera como una
evidencia de validez convergente.

2.3.4.9. Analisis factorial exploratorio (AFE). Es un método para encontrar un
pequefio conjunto de dimensiones subyacentes a partir de un gran conjunto de
medidas relacionadas. Los datos observados se exploran libremente para descubrir
las variables subyacentes (latentes) que explican las interrelaciones entre un
conjunto mas amplio de variables observables (manifiestas) (VandenBos & American
Psychological Association, 2015). Junto con el andlisis factorial confirmatorio, permite
reunir evidencias sobre la estructura interna de un test o escala, es decir, la
distribucion de los items en cada factor, asi como el nUmero de estos factores y sus

relaciones (Martinez-Arias et al., 2014).
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2.3.4.10. Andlisis factorial confirmatorio (AFC). Incluye métodos para probar
hipodtesis a priori en el sentido de que las relaciones entre un conjunto de variables
observadas (items) se deben a un conjunto particular de variables no observadas
(factores). A diferencia del analisis factorial exploratorio, en el que todas las
variables medidas (manifiestas) se examinan en relacion con todas las variables
subyacentes (latentes), el analisis factorial confirmatorio impone restricciones
tedricas explicitas para que las medidas observadas se relacionen con algunos (a
menudo solo uno) factores latentes pero no con otros (VandenBos & American
Psychological Association, 2015).

2.3.4.11. Confiabilidad. La confiabilidad o consistencia de una medida, es el
grado en que una prueba u otro instrumento de medicidn produce los mismos
resultados en multiples aplicaciones para la misma muestra (VandenBos & American
Psychological Association, 2015).

2.3.4.12. Consistencia interna. Es el grado de interrelacion u homogeneidad
entre los elementos de una prueba, de modo que sean coherentes entre si y midan lo
mismo. La consistencia interna es un indice de la confiabilidad de una prueba.
También se llama confiabilidad de consistencia interna o confiabilidad interna
(VandenBos & American Psychological Association, 2015). Dos medidas de
confiabilidad de consistencia interna muy utilizadas son el Alfa (a) de Cronbach y el

Omega (w) de McDonald (Deng & Chan, 2017).
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2.3 Marco conceptual
2.3.1 Percepciones respecto a la calidad de servicio

Hace referencia a las percepciones que tienen los clientes o consumidores,
acerca del desempefio de las empresas que prestan determinado tipo de servicios,
teniendo en cuenta la idoneidad del personal, asi como la confiabilidad proyectada
por los empleados y las instalaciones de la empresa.

2.3.2 Imagen corporativa.

“Es el conjunto de significados que una persona asocia a una organizacion, es
decir, las ideas utilizadas para describir o recordar dicha organizacion” (Minguez,
2000, p. 5)
2.4Hipotesis
2.4.1 Hipotesis principal
Existen evidencias suficientes que demuestran la validez y confiabilidad de la Escala
de Percepciones Respecto a la Calidad de Servicio (EPRCS), en clientes de
establecimientos de venta al por menor, a partir del modelo SERVQUAL.
2.4.2Hipotesis derivadas
a. Existen evidencias suficientes que demuestran la validez relativa a la estructura

interna, por medio del analisis factorial exploratorio de la Escala de Percepciones

Respecto a la Calidad de Servicio (EPRCS), en clientes de establecimientos de

venta al por menor, a partir del modelo SERVQUAL.

b. Existen evidencias suficientes que demuestran la validez relativa a la estructura

interna, por medio del andlisis factorial confirmatorio de la Escala de
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Percepciones Respecto a la Calidad de Servicio (EPRCS), en clientes de
establecimientos de venta al por menor, a partir del modelo SERVQUAL.

Existen evidencias suficientes que demuestran la validez convergente de la
Escala de Percepciones Respecto a la Calidad de Servicio (EPRCS) en relacion
con la imagen corporativa, en establecimientos de venta al por menor, a partir del
modelo SERVQUAL.

Existen evidencias suficientes que demuestran la validez y confiabilidad de la
Escala de Percepciones Respecto a la Calidad de Servicio (EPRCS), en clientes

de establecimientos de venta al por menor, a partir del modelo SERVQUAL.
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Capitulo Ill. Materiales y métodos

3.1 Tipo de investigacion

El presente estudio estd enmarcado dentro del ambito de las investigaciones
instrumentales o de psicometria aplicada (Kyriazos, 2018) y corresponde al tipo o
alcance descriptivo (Hernandez-Sampieri & Mendoza-Torres, 2019), porque se
describen las mediciones de las variables en estudio desde la perspectiva de los
clientes de tiendas de venta al por menor.
3.2 Disefio de la investigacion

Corresponde a un disefio no experimental, puesto que no se realiz6 ninguna
manipulacion de las variables, sino que éstas fueron medidas tal como se
presentaban en el momento de la realizacion del estudio; asimismo, teniendo en
cuenta el tiempo, es de corte transversal porque los datos fueron recolectados en un
momento especifico (Hernandez-Sampieri & Mendoza-Torres, 2019).
3.3 Poblacion y muestra
3.3.1 Poblacion

La poblacion en estudio estuvo conformada por personas de diferentes
departamentos del Peru que son clientes de establecimientos de venta al por menor.
3.3.2 Muestra

Muestra por conveniencia debido a que los participantes fueron seleccionados de
acuerdo con su disponibilidad y accesibilidad (Shaughnessy et al., 2015) a traves de

las redes sociales, con representantes de 21 departamentos del Pera. (Tabla 1).
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Tabla 1

Descripcion de la muestra total en estudio

Muestra completa

Muestra para AFE

Muestra para AFC

Sexo:
Masculino: 144 (48.0 %)
Femenino: 156 (52.0 %)

Sexo:
Masculino: 101 (45.3 %)
Femenino: 122 (54.7 %)

Edad: Edad:
De 18 a 66 afnos De 18 a 65 afnos
(DE =9.75) (DE =9.74)

Departamento  f % Departamento f %
Amazonas 1 0.3% Amazonas 1 0.4%
Ancash 3 1.0 % Ancash 2 0.9%
Apurimac 2 0.7 % Arequipa 3 1.3%
Se_xo:. Arequipa 1 0.3% Cajamarca 1 0.4%
Masculino: 245 Ayacucho 6 2.0% Cusco 4 1.8%
(46.85%) Cusco 7 2.3% lIca 7 3.1%

Femenino: 278 . e . "o
(53.15%) Junln 2 0.7 % Junln 3 1.3%
La Libertad 2 0.7% La Libertad 3 1.3%
Lambayeque 3 1.0 % Lambayeque 4 1.8%
Lima 231 77.0% Lima 160 71.7 %
Loreto 3 1.0 % Loreto 2 0.9%
Edad: Madre de Madre de

De 18 a 66 afios Dios 4 1.3% Dios 2 0.9%
(DE =9.74) Mogquegua 4 1.3 % Moquegua 3 1.3%
Pasco 2 0.7 % Piura 1 0.4%
Puno 20 6.7 % Puno 13 5.8%
San Martin 5 1.7 % San Martin 5 22%
Tacna 3 1.0% Tacna 7 3.1%
Ucayali 1 0.3 % Ucayali 2 0.9 %
Total: 523 300 100.00% 223 100.00%

Nota. AFE = Andlisis Factorial Exploratorio; AFC = Andlisis Factorial Confirmatorio
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3.4 Operacionalizacién de variables

Tabla 2

Operacionalizacion inicial de las variables

Variable

Dimensiones

Instrumento

Categorias de
respuesta

Percepciones respecto
ala calidad de servicio.
Percepciones que tienen
los clientes o
consumidores, acerca del
desempefio de las
empresas que prestan los
servicios, teniendo en
cuenta la idoneidad del
personal, asi como la
confiabilidad proyectada
por los empleados y las
instalaciones de la
empresa.

Tangibles. Presentacion de las
instalaciones fisicas, equipo y
apariencia del personal.

Fiabilidad. Capacidad de los
empleados para realizar el servicio
prometido por ellos y por la empresa
de manera confiable y precisa
Capacidad de respuesta. Voluntad
del personal para ayudar a los
clientes y brindar un servicio rapido
Garantia. Conocimiento y cortesia
de los empleados y su capacidad
para inspirar confianza.

Empatia. Atencion personalizada e
individualizada que los empleados
de la firma brindan a sus clientes.

6,7,8,9,10,11,12

Percepciones
Respecto a la

13,14,15,16,17 Calidad de

18,19,20,21,22,

25,26,27,28,29,

1) Totalmente en
desacuerdo (1 punto)

2) En desacuerdo (2
puntos)

3) Ni de acuerdo ni en
desacuerdo (3 puntos)

4) De acuerdo (4 puntos)
5) Totalmente de acuerdo
(5 puntos)

Imagen de marca
corporativa. Es el
conjunto de significados
gue una persona asocia a
una organizacion, es
decir, las ideas utilizadas
para describir o recordar
dicha organizacion
(Minguez, 2000, p. 5).

Iniciativa. Mide la capacidad de
apertura y creatividad.

Capacidad. Mide si la empresa es
competente en el mercado.
Afabilidad. Se refiere a la forma de
mostrarse amable y agradable en
relaciones sociales y en el servicio
gue brinda la empresa.

Chic. Hace referencia a la distincion
y prestigio de la empresa, por
brindar un servicio formal y de altos
niveles de calidad.

7,8,9,10,11

5,6,15,16,17 Imagen de

Corporativa
(Sanna, 2010;
adaptada en el

Castro, 2016)

1) Totalmente en
desacuerdo (1 punto)

2) En desacuerdo (2
puntos)

3) Indiferente (3 puntos)
4) De acuerdo (4 puntos)
5) Totalmente de acuerdo
(5 puntos)
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Tabla 3

Operacionalizacion final de la variable: percepciones respecto a la calidad de servicio (luego del Andlisis Factorial Exploratorio y

Confirmatorio)

Categorias de

Variable Dimensiones Sub dimensiones Items Instrumento respuesta
Confiabilidad _ _
proyectada. Es la Tangibles. Presentacion
confiabilidad percibida de las instalaciones 12345
Percepciones atravésde la fisicas, equipoy R
respectoala  presentacion de las apariencia del personal.
calidad de instalaciones fisicas,
servicio. equipo y apariencia
Percepciones del pelrsonal; azi i Fiabilidad. Capacidad
que tienen los como la capacidad de
clientes o los empleados para (rj;aﬁjzsafg}p;g?ﬁg% para 1) Totalmente en
consumidores,  realizar el servicio tid I 6,7,8,9,10,11,12 desacuerdo (1
acercadel  prometido por ellos y Iorome oo p(cj)r ©'0s y por punto)
desempefio de  por la empresa de O oo e erd Escalade 2) Endesacuerdo
. confiable y precisa . (2 puntos)
las empresas manera confiable y Percepciones 3) Ni de acuerdo
gue prestan los _precisa. Respecto a ~ on desacuerdo
servicios, Idoneidad del Capacidad de la Calidad de (3 puntos)
teniendo en personal. Esla respuesta. Voluntad del Servicio 2) ?)e acuerdo (4
cuenta la percepcion del grado  personal para ayudar a 13,14,15,16,17 (EPRCS) untos)
idoneidad del en que los empleados los clientes y brindar un g) Totalmente de
personal, asi de la firma brindan servicio rapido acuerdo (5
como la atencion Garantia. Conocimiento tos)
confiabilidad personalizada e y cortesia de los pun

proyectada por
los empleados y
las
instalaciones de
la empresa.

individualizada,
conocimiento,
cortesia, capacidad
de inspirar confianza
y voluntad para
ayudar y brindar un
servicio rapido a los
clientes.

empleados y su
capacidad para inspirar
confianza.

Empatia. Atencion
personalizada e
individualizada que los
empleados de la firma
brindan a sus clientes.

18,19,20,21,22,23,24

25,26,27,28,29,30

37



3.5Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos
3.5.1Disefio de instrumentos

En el presente estudio se utilizé un instrumento que fue construido para verificar
las propiedades de validez relativa a la estructura interna a través del analisis
factorial exploratorio y confirmatorio, este Ultimo por medio de modelos de
ecuaciones estructurales, asi como un instrumento ya disefiado, que posee la validez
y confiabilidad requerida para una investigacion segun los detalles presentados en
los parrafos siguientes.
3.5.2Validez y confiablidad de los instrumentos

3.5.2.1 Escala de Percepciones Respecto a la Calidad de Servicio (EPRCS).
Se trata de una escala elaborada en el presente estudio para medir la calidad del
servicio, con el propoésito de verificar su validez y confiabilidad. La escala esta
compuesta por cinco dimensiones, denominadas: (1) Tangibles (5 items): mide la
presentacion de las instalaciones fisicas, equipo y apariencia del personal; (2)
Fiabilidad (7 items), que mide la capacidad de los empleados para realizar el servicio
prometido por ellos y por la empresa de manera confiable y precisa; (3) Capacidad
de respuesta (6 items), que tiene el propdsito de evaluar la voluntad del personal
para ayudar a los clientes y brindar un servicio rapido; (4) Garantia (7 items); que
mide el conocimiento y cortesia de los empleados y su capacidad para inspirar
confianza; y (5) Empatia (6 items), que pretende medir la atencion personalizada e
individualizada que los empleados de la firma brindan a sus clientes.

3.5.2.2 Escala de Imagen de marca corporativa (Corporate Brand Image -

CBI). Esta escala se deriva de la escala de Personalidad Corporativa (Corporate
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Personality Scale) de Davies & Chun (2002), estructurada en base a 7 dimensiones
y 49 items: Afabilidad, Iniciativa, Chic, Capacidad, Rudeza, Machismo e Informalidad,;
y fue adaptada al contexto latinoamericano por Sanna (2010) con el nombre de EIC,
teniendo en cuenta cuatro dimensiones: Afabilidad (6 items) que se refiere a la forma
de mostrarse amable y agradable en relaciones sociales y en el servicio que brinda la
empresa; Iniciativa (5 items) que mide la capacidad de apertura y creatividad; Chic (3
items) referida a la distincion y prestigio de la empresa, por brindar un servicio formal
y de altos niveles de calidad, y Capacidad (3 items) que mide si la empresa es
competente en el mercado. Todos los items de la prueba permiten realizar
mediciones por medio de una escala Likert, con puntuaciones que van del 1 al 5
(siendo 1 totalmente en desacuerdo y 5 totalmente de acuerdo). El instrumento
adaptado por Sanna demostré poseer validez relativa a la estructura interna por
medio del analisis factorial confirmatorio y los coeficientes de confiabilidad de sus
dimensiones afabilidad, iniciativa, chic y capacidad fueron respectivamente 0.80; O
.75; 0.75 y 0.70, superando el umbral de 0.7; lo que demuestra su idoneidad como
instrumento de medicién. En el Peru, la escala fue adaptada por Castro (2016),
demostrando validez relativa a la estructura interna por medio del analisis factorial
exploratorio, asi como la confiabilidad de cada una de sus dimensiones por medio del
alfa de Cronbach: Iniciativa ( .887) Capacidad (.846), Afabilidad (.852) y Chic
(.880).
3.6 Procesamiento y analisis de datos

Para la verificacion de la validez relativa a la estructura interna de la Escala de

Calidad de Servicio del Personal hacia el Cliente, los datos recolectados fueron
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divididos de forma aleatoria en dos muestras, una de 300 participantes para el
analisis factorial exploratorio y una muestra de 223 para el analisis factorial
confirmatorio basado en ecuaciones estructurales. Para verificar la validez
convergente se hizo uso del coeficiente de correlacion Rho de Spearman. Los
analisis se realizaron por medio de cdodigos libres de R a través de los programas
Jamovi y R Studio.
3.7 Aspectos éticos

Los datos para el presente estudio fueron recogidos a través de un formulario de
Google que fue enviado a diferentes contactos por medio de las redes sociales de
WhatsApp y Facebook, tanto por el investigador, el asesor y por un equipo de
colaboradores, incluyéndose informacion detallada de la investigacion a través de un
consentimiento informado, el cual fue colocado al inicio del formulario, limitandose las

respuestas solamente a personas mayores de 18 afios.
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Capitulo IV. Resultados y Discusion

4.1 Andlisis descriptivo de los datos

Como se aprecia en la tabla 4, el tipo de establecimientos evaluados por los 523
encuestados fue muy variado, encontrdndose que los establecimientos mas
valorados fueron, primero los supermercados (21.22 %) seguidos de las tiendas de
ropa (20.84%); mientras que los establecimientos menos evaluados fueron las

tiendas de muebles (2.49%). Se puede observar también, que, segun el sexo, los

establecimientos mas evaluados por varones fueron los supermercados (22.04% de

los varones) mientras que los mas evaluados por mujeres fueron las tiendas de ropa

(29.14% de las mujeres).

Tabla 4

Tipos de establecimientos que fueron evaluados segun el sexo de los

participantes

. Sexo
Establecimiento - - Total %
Masculino % Femenino %
Un bazar (establecimiento
en el que se venden 20 8.16 18 6.47 38 7.27
diversos productos)
Una tienda de ropa 28 11.43 81 29.14 109 20.84
Una tienda de abarrotes 39 15.92 44 1583 83 15.87
Un minimarket 25 10.20 33 11.87 58 11.09
Un supermercado 54 22.04 57 20.50 111 21.22
Una ferreteria 22 8.98 12 432 34 6.50
Una tienda de juguetes 15 6.12 13 468 28 5.35
Una tienda de
electrodomésticos 15 6.12 9 324 24 459
Una tienda de articulos de 21 8.57 4 144 25 478
deporte
Una tienda de muebles 6 2.45 7 252 13 2.49
Total 245 100.00 278 100.00 523 100.00
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Para realizar el analisis de validez relativa a la estructura interna de la Escala de
Percepciones respecto a la Calidad de Servicio, se dividié aleatoriamente la muestra
original de 523 participantes en una muestra de 300 personas para el analisis
factorial exploratorio y otra de 223 para el analisis factorial confirmatorio. Se
consider6 la cantidad de 300 personas para el AFE siguiendo el criterio de 10
participantes por cada item, siendo ademas un tamafio de muestra mayor al minimo
recomendado de 200 participantes (Lloret-Segura et al., 2014). El analisis descriptivo
de los items de las muestras para el AFE y AFC se presenta en las tablas 5y 6
respectivamente.

El AFE, para que se cumpla el supuesto de normalidad univariada de los items,
requiere gque estos posean una asimetria y curtosis ubicada entre -1 y +1 segun el
criterio mas exigente para dicho andlisis (Lloret-Segura et al., 2014); lo cual se
cumple en todos los items presentados en la tabla 5.

El AFC en cambio, para cumplir con el supuesto de normalidad univariada de los
items requiere que estos posean una asimetria y curtosis univariada menores a |2.0|
y |7.0] respectivamente (Finney & DiStefano, 2013), criterio que se cumple para todos
los items de la muestra destinada al AFC (tabla 6).

Respecto a la normalidad multivariada, para el AFC, el test de Mardia mostré una
asimetria significativa (p < 0.05) y un valor de curtosis no asociado a una distribucion
normal multivariada (Lewis, 2013), no cumpliendo con este supuesto para el analisis
factorial confirmatorio, por lo que se decidid utilizar un estimador de parametros

robusto, considerando la teoria normal (Finney & DiStefano, 2013), eligiéndose el
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estimador MLM (maxima verosimilitud robusto) recomendado cuando se decide tratar

las variables observadas (items) como continuas (Li, 2016).

Tabla 5
Estadisticos descriptivos de los items de la Escala de Percepciones Respecto a la
Calidad de Servicio (EPRCS) en la muestra de 300 participantes para el AFE

ftem Media DeS\{lac:lon Minimo Maximo  Asimetria  Curtosis
estandar

ftem 1 3.64 1.18 1 5 -0.787 -0.308
ftem 2 3.69 1.16 1 5 -0.899 0.036
ftem 3 3.66 1.16 1 5 -0.853 -0.060
ftem 4 3.64 1.14 1 5 -0.855 0.025
ftem 5 3.71 1.18 1 5 -0.906 0.024
ftem 6 3.66 1.19 1 5 -0.840 -0.156
ftem 7 3.57 1.17 1 5 -0.735 -0.273
ftem 8 3.60 1.20 1 5 -0.729 -0.352
ftem 9 3.59 1.25 1 5 -0.733 -0.520
ftem 10 3.77 1.20 1 5 -0.928 -0.057
ftem 11 3.67 1.19 1 5 -0.848 -0.190
ftem 12 3.67 1.16 1 5 -0.916 0.013
ftem 13 3.60 1.17 1 5 -0.805 -0.176
ftem 14 3.62 1.16 1 5 -0.794 -0.209
ftem 15 3.50 1.13 1 5 -0.621 -0.367
ftem 16 3.57 1.16 1 5 -0.771 -0.178
ftem 17 3.53 1.19 1 5 -0.717 -0.370
ftem 18 3.51 1.20 1 5 -0.691 -0.387
ftem 19 3.53 1.15 1 5 -0.669 -0.368
ftem 20 3.64 1.17 1 5 -0.798 -0.202
ftem 21 3.58 1.20 1 5 -0.774 -0.260
ftem 22 3.59 1.18 1 5 -0.830 -0.151
ftem 23 3.60 1.17 1 5 -0.858 -0.062
ftem 24 3.57 1.19 1 5 -0.742 -0.318
ftem 25 3.54 1.16 1 5 -0.699 -0.342
ftem 26 3.48 1.20 1 5 -0.595 -0.593
ftem 27 3.50 1.22 1 5 -0.602 -0.557
ftem 28 3.52 1.23 1 5 -0.559 -0.692
ftem 29 3.66 1.24 1 5 -0.806 -0.358
ftem 30 3.68 1.18 1 5 -0.888 -0.006
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Tabla 6
Estadisticos descriptivos de los items de la Escala de Percepciones Respecto a la
Calidad de Servicio (EPRCS) en la muestra de 223 participantes para el AFC

Desviacion

ftem Media . Minimo Maximo Asimetria Curtosis
estandar

ftem 1 3.49 1.22 1 5 -0.795 -0.346
ftem 2 3.61 1.17 1 5 -0.943 0.104
ftem 3 3.58 1.12 1 5 -0.890 0.087
item 4 3.57 1.17 1 5 -0.889 -0.014
ftem 5 3.65 1.11 1 5 -1.040 0.384
ftem 6 3.65 1.16 1 5 -0.950 0.153
ftem 7 3.51 1.18 1 5 -0.736 -0.340
ftem 8 3.55 1.15 1 5 -0.827 -0.114
ftem 9 3.55 1.15 1 5 -0.754 -0.228
ftem 10 3.67 1.20 1 5 -0.914 -0.060
ftem 11 3.61 1.14 1 5 -0.861 0.002
ftem 12 3.60 1.13 1 5 -0.923 0.102
ftem 13 3.56 1.15 1 5 -0.775 -0.112
ftem 14 3.54 1.15 1 5 -0.798 -0.132
ftem 15 3.43 1.12 1 5 -0.747 -0.216
ftem 16 3.55 1.17 1 5 -0.833 -0.117
ftem 17 3.52 1.14 1 5 -0.876 0.032
ftem 18 3.47 1.15 1 5 -0.780 -0.116
ftem 19 3.54 1.18 1 5 -0.862 -0.106
ftem 20 3.58 1.13 1 5 -0.940 0.142
ftem 21 3.54 1.15 1 5 -0.892 0.049
ftem 22 3.53 1.15 1 5 -0.846 -0.026
ftem 23 3.58 1.14 1 5 -0.924 0.055
ftem 24 3.57 1.16 1 5 -0.819 -0.066
ftem 25 3.44 1.18 1 5 -0.719 -0.359
ftem 26 3.49 1.17 1 5 -0.707 -0.339
ftem 27 3.45 1.14 1 5 -0.717 -0.270
ftem 28 3.34 1.21 1 5 -0.495 -0.698
ftem 29 3.57 1.21 1 5 -0.901 -0.103
ftem 30 3.66 1.12 1 5 -1.020 0.410
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En la tabla 7, se presentan los estadisticos descriptivos de las dimensiones y puntajes totales de la Escala de
Percepciones acerca de la Calidad de Servicio y la escala de imagen de marca corporativa, segun se presentaron en la
operacionalizacion de variables (tabla 3). El test de normalidad inferencial Shapiro-Wilk, el mas recomendado
independientemente del tamafio de muestra (Ghasemi & Zahediasl, 2012), indica que todas las variables analizadas no
cumplen con el supuesto de normalidad (p < .05); recomendandose la prueba no paramétrica de correlacion Rho de

Spearman para verificar la relacion entre variables.

Tabla 7
Estadisticos descriptivos de la Escala de Percepciones Respecto a la Calidad de Servicio, de la Escala de Imagen de

Marca Corporativa, asi como de sus respectivas dimensiones y sub dimensiones

| C A Chic IMC T F CR G E IP CP PRCS
N 523 523 523 523 523 523 523 523 523 523 523 523 523
Media 17.5 17.7 13.8 10.1 59.1 18.2 25.3 17.7 24.9 21.2 63.9 43.5 107
Mediana 20 19 15 11 64 20 28 19 28 23 70 a7 117

Desviacion 547 595 472 366 1040 538 755 540 7.68 6.63 1930 1270 31.50
Estandar

Minimo 5 5 4 3 17 5 7 5 7 6 18 12 30
Maximo 25 25 20 15 85 25 35 25 35 30 90 60 150
Asimetria  -0.723 -0.820 -0.671 -0.529 -0.765 -0.996 -0.909 -0.849 -0.872 -0.765 -0.856 -0.982 -0.929
Curtosis -0.520 -0.289 -0.538 -0.755 -0.337 0.290 0.144 0.0446 0.033 -0.165 0.076 0.318 0.259

%ﬁ(p\l/(/o- 0902 0893 0913 0918 0911 0.885 0902 0905 0.899 0913 0910 0.898 0.906

\?\zl"f‘(pgo' <.001 <.001 <.001 <.001 <.001 <.001 <.001 <.001 <.001 <.001 <.001 <.001 <.001
Nota. | = Iniciativa, C = Capacidad, A = Afabilidad, IMC = Imagen de Marca Corporativa, T = tangibles, F = Fiabilidad, CR =
Capacidad de respuesta, G = Garantia, E = Empatia, IP = Idoneidad del personal, CP = Confiabilidad proyectada, PRCS =

Percepciones Respecto a la Calidad de Servicio.
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4.2. Evaluacion de modelos y analisis inferencial de los datos
4.2.1. Determinacion de la validez referida a la estructura interna, por medio del
andlisis factorial exploratorio

Se realizo el analisis factorial exploratorio (AFE) de los 30 items de la prueba,
utilizando el software Jamovi con base en el paquete estadistico Psych (Revelle,
2019). El AFE se realiz6 teniendo en cuenta la medida de adecuacion de la muestra,
KMO = 0.982 considerado como maravilloso (Kaiser, 1974; Martinez-Arias et al.,
2014; Watkins, 2018) y un valor significativo (p<.001) para el test de esfericidad de
Bartlet. Siguiendo las indicaciones de Lloret-Segura et al. (2014) se determiné el
namero de factores haciendo uso del Andlisis Paralelo, mientras que como método
de rotacion de factores se eligid la rotacion oblicua Promax que en este caso
particular permite obtener la solucion factorial mas simple e informativa al mismo
tiempo que se utiliza el andlisis paralelo, considerando que en la actualidad “lo que
no esta claro es el método de rotacion oblicua mas adecuado, pues no hay criterios
claros para ello. Es el investigador el que debera probar varios y elegir de nuevo el
que presente mejor interpretabilidad” (p. 1166). Complementariamente se realizo el
AFE utilizando el método de extraccion de factores Maxima Verosimilitud (ML) con
rotacidon Promax, obteniéndose los mismos resultados (Tablas 8 y 9). El factor 1 fue
denominado “ldoneidad del personal” y el factor 2 “Confiabilidad proyectada”,
estableciéndose las definiciones respectivas presentadas en la tabla 3 de la seccion

de operacionalizacion de variables.
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Tabla 8
Andlisis factorial exploratorio de la Escala de Percepciones Respecto a la Calidad de
Servicio (Primera combinacién de técnicas)

Factor

1 2 Unicidad
Los empleados mantienen visualmente atractivas las instalaciones fisicas
- 0.877 0.200
) del establecimiento.
Item 2 El personal muestra una buena apariencia, limpieza y adecuada vestimenta. 0.947 0.112
El personal mantiene las instalaciones fisicas del establecimiento en
. i g 0.840 0.144
consonancia con el tipo de servicio prestado.
. En cada puesto de trabajo el personal demuestra cuidado por los equipos
ltem4  electronicos a su cargo (computadoras, lector de cédigo de barras, 0.793 0.201
calculadoras, etc.).
El personal mantiene limpio, ordenado y en buen estado el mobiliario del

ftem 1

ftem 3

ftem 5 . 0.771 0.178
establecimiento.

item 6 Se nota cla}ra_mente que para el per_sonal es una prioridad cumplir con lo que 0.696 0.173
el establecimiento promete a sus clientes

iter 7 Si se presenta alguna dificultad en el establecimiento y un empleado 0539 0.246

promete resolver el problema, él cumple su promesa con prontitud.

En caso de presentarse algun problema en la compra de un producto, los
ftem8  empleados del establecimiento se muestran comprensivos y 0.536 0.182
tranquilizadores.
El personal del establecimiento mantiene actualizados los precios de los

ftem 9 0.549 0.240
productos que ofrecen.

item 10 Cuando he flnqllzado una transaccion, compra o pago de servicio, el 0.784 0.227
personal de caja se asegura de entregarme el comprobante de venta.

: Cuando los empleados del establecimiento me atienden puedo darme

Item 11 cuenta que lo hacen de la mejor manera posible. 0.610 0.137

: Cada miembro del personal del establecimiento demuestra dominio de las

{tem 12 tareas que corresponden a su puesto de trabajo. 0.602 0.133

Iltem 13 Los empleados del establecimiento ofrecen un servicio rapido 0.561 0.166

item 14 Iélciani?spleados del establecimiento siempre estan dispuestos a ayudar a los 0518 0.145

item 15 Los empleados del establecimiento nunca estan demasiado ocupados para 0.722 0.170

responder rapidamente a las solicitudes de los clientes.
ftem 16  Si un miembro del personal comete un error, lo corrige inmediatamente. 0.592 0.233
itemn 17 El per_sonal muestra una disposicion anticipada a responder a las 0.749 0.156
necesidades de los clientes.
ftem 18  Se puede confiar en los empleados del establecimiento. 0.866 0.161
Me siento seguro en mis transacciones con los empleados del

item 19 S 0.785 0.179

) establecimiento.

Iltem 20 Los empleados del establecimiento actian con amabilidad y cortesia. 0.767 0.136

) El personal esta capacitado para responder todas las preguntas de los

Iltem 21 clientes acerca de los productos y/o servicios ofrecidos por el 0.803 0.132

i establecimiento.

Iltem 22 El personal muestra un adecuado conocimiento acerca del servicio al cliente. 0.729 0.103

item 23 El pgr_sonal me brlndq |n_f0rmaC|0n clara y veraz sobre los productos y/o 0.700 0.149

) servicios del establecimiento.

Item 24  El comportamiento del personal del establecimiento me inspira confianza 0.756 0.135

Item 25 Los empleados del establecimiento brindan una atencion individualizada. 0.836 0.147

Iltem 26 El personal del establecimiento brinda una atencion personalizada. 0.877 0.124

item 27 Los empleados del es_tabIeC|m|ento facilmente pueden darse cuenta de las 0.890 0.187
necesidades de los clientes.

item 28 Los intereses de los clle_nt_es son una prioridad en el corazon de los 0.724 0.225
empleados del establecimiento.

item 29 El personal del establecimiento comienza a atender puntualmente en los 0.536 0.200

) horarios establecidos por la empresa.
Iltem 30 El personal muestra un trato cordial y amable a los clientes 0.649 0.143

Nota. Se utilizé el método de extraccion 'Minimos residuos' con rotacion 'Promax’
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Tabla 9
Andlisis factorial exploratorio de la Escala de Percepciones Respecto a la Calidad de
Servicio (Segunda combinacién de técnicas)

Factor
1 2  Unicidad

ftem 1 Los emp_lef_idos mantienen visualmente atractivas las instalaciones fisicas del 0.891 0.192

) establecimiento.

Iltem 2  El personal muestra una buena apariencia, limpieza y adecuada vestimenta. 0.940 0.111

item 3 El persona[ mantlenq las mstalalc[ones fisicas del establecimiento en 0.840 0.144
consonancia con el tipo de servicio prestado.

. En cada puesto de trabajo el personal demuestra cuidado por los equipos

Iltem4  electrénicos a su cargo (computadoras, lector de cédigo de barras, 0.795 0.200
calculadoras, etc.).

ftem 5 El persona! mantiene limpio, ordenado y en buen estado el mobiliario del 0.770 0.179
establecimiento.

item 6 Se nota cla}ra_mente que para el per_sonal es una prioridad cumplir con lo que 0.698 0.175
el establecimiento promete a sus clientes

iter 7 Si se presenta alguna,dlflcultad en el establecimiento yun empleado promete 0.535 0.248
resolver el problema, él cumple su promesa con prontitud.

item 8 En caso de presentarse algin problema en la compra de un producto, los 0.528 0185
empleados del establecimiento se muestran comprensivos y tranquilizadores. ) '

item 9 El personal del establecimiento mantiene actualizados los precios de los 0.551 0.241
productos que ofrecen.

item 10 Cuan_do he finalizado una transaccion, compra o pago de servicio, el personal 0.776 0.226
de caja se asegura de entregarme el comprobante de venta.

: Cuando los empleados del establecimiento me atienden puedo darme cuenta

Item 11 gue lo hacen de la mejor manera posible. 0.588 0.138

: Cada miembro del personal del establecimiento demuestra dominio de las

{tem 12 tareas que corresponden a su puesto de trabajo. 0.588 0.132

Iltem 13 Los empleados del establecimiento ofrecen un servicio rapido 0.577 0.167

item 14 Iélciani?spleados del establecimiento siempre estan dispuestos a ayudar a los 0.530 0.146

item 15 Los emplea(:jo"s del establemmle_nt_o nunca estan _dema5|ado ocupados para 0.729 0.170

i responder rapidamente a las solicitudes de los clientes.

Item 16 Si un miembro del personal comete un error, lo corrige inmediatamente. 0.602 0.235

itern 17 El per_sonal muestra una disposicion anticipada a responder a las 0.760 0.154

) necesidades de los clientes.

Item 18 Se puede confiar en los empleados del establecimiento. 0.864 0.163

item 19 Me siento seguro en mis transacciones con los empleados del 0.785 0.181

) establecimiento.

Iltem 20 Los empleados del establecimiento actian con amabilidad y cortesia. 0.775 0.131

itern 21 EI_ personal esta capacitado para responc_ie_r todas I_as preguntas de Ios_ _ 0.806 0.132

i clientes acerca de los productos y/o servicios ofrecidos por el establecimiento.

Item 22 El personal muestra un adecuado conocimiento acerca del servicio al cliente.  0.735 0.099

itemn 23 El pgr_sonal me brlndq |n_f0rmaC|0n clara y veraz sobre los productos y/o 0.710 0.145

) servicios del establecimiento.

Item 24 El comportamiento del personal del establecimiento me inspira confianza 0.760 0.134

Item 25 Los empleados del establecimiento brindan una atencion individualizada. 0.842 0.146

Iltem 26 El personal del establecimiento brinda una atencién personalizada. 0.871 0.128

item 27 Los er_npleados del es_tablemmlento facilmente pueden darse cuenta de las 0.885 0191
necesidades de los clientes.

item 28 Los intereses de los clle_nt_es son una prioridad en el corazon de los 0.723 0.227
empleados del establecimiento.

item 29 El personal del e§tabIeC|m|ento comienza a atender puntualmente en los 0.533 0.199
horarios establecidos por la empresa.

item 30 El personal muestra un trato cordial y amable a los clientes 0.642 0.144

Nota. Se utiliz6 el método de extraccion 'Maxima verosimilitud' con rotacion 'Promax’
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4.2.2. Determinacion de la validez referida a la estructura interna, por medio del
analisis factorial confirmatorio

El analisis factorial confirmatorio se realizé siguiendo las indicaciones dadas por
Rhemtulla, Brosseau-Liard, & Savalei (2012) quienes sostienen que al ser los datos
categoricos, por definicion, no presentan distribucién normal; por lo cual, el analisis
de estos datos debiera hacerse con estimadores robustos en caso de considerarse
como datos continuos. Se eligid entonces la estimacion de maxima verosimilitud con
errores estandar robustos y un estadistico de prueba escalado Satorra-Bentler (MLM)
presentados en el paquete estadistico Lavaan de R (Rosseel & Jorgensen, 2019).

Siguiendo la teoria normal considerando los items como variables continuas, se
decidio utilizar el estimador estadistico robusto de maxima verosimilitud MLM,
complementariamente, se realizé el analisis de normalidad multivariada con el test de
Mardia del paquete estadistico Psych de R (Revelle, 2019), obteniéndose una
asimetria no significativa (p < 0.05) y un valor de curtosis multivariada mayor a 3.0,
rechazando el supuesto de normalidad (Finney & DiStefano, 2013), dando soporte al
analisis robusto con MLM.

Se realiz6 el andlisis factorial confirmatorio para 2 modelos diferentes; un modelo
de dos factores desarrollado a partir de los factores que emergieron del AFE (figura
1), un modelo de 5 factores y dos factores de segundo orden (figura 2) desarrollado a
partir de la combinacion del modelo obtenido por AFE y el modelo original de

Parasuraman et al. (1988).
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Figura 1

Modelo desarrollado a partir de los dos factores obtenidos del AFE
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Figura 2

Modelo desarrollado a partir de los dos factores obtenidos del AFE (considerados

como factores de segundo orden) y el modelo original de Parasuramanan et al.

(1988)
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Los dos modelos propuestos en las figuras 1, 2 y 3 fueron analizados con
diferentes indices de ajuste, que se describen a continuacion.

El indice RMSEA (Root-Mean-Square Error of Approximation), cuyo valor (0 sus
limites de intervalo de confianza al 90%) debe ser .05 o0 menos para un buen ajuste
del modelo o0 .08 o menos para un ajuste “aceptable” del modelo (Bandalos & Finney,
2019; Mair, 2018).

El indice SRMR (Standardized Root Mean square Residual), cuyos valores de .08
0 menos son considerados indicadores de buen ajuste (Bandalos & Finney, 2019).

Los indices de ajuste incremental CFI (Comparative Fit Index o indice de ajuste
comparativo de Bentler) y TLI (indice de Tucker Lewis), que para un buen ajuste del
modelo deben ser de .90 a .95 o superiores, teniendo en cuenta que 0 indica que no
existe ajuste y 1 indica ajuste perfecto (Bandalos & Finney, 2019; Schumacker &
Lomax, 2016).

Los resultados de los indices mencionados son presentados en la tabla 10,
encontrandose que los dos modelos son adecuados, pero que el modelo de 5
factores de primer orden y dos factores de segundo orden (modelo 2) presenta los
mejores indices de ajuste, dando soporte empirico a la estructura original de
Parasuraman et. al (1988) y a la estructura de los dos factores emergentes
obtenidos a partir del andlisis factorial exploratorio realizado en la presente

investigacion.
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Tabla 10
indices de ajuste de los dos modelos propuestos para la Escala de Percepciones
Respecto a la Calidad de Servicio (EPRCS); teniendo en cuenta el estimador MLM

RMSEA
2 _ 2
Modelos X2 (gl) p-valor x%gl SRMR CFl  TLI [IC 90 %]
0.042
Modelo 1 566.342(404) 0000 1402 0026 0972 0969 7”0 4
0.034

Modelo 2 499.588(399) 0.000 1.252 0.025 0.982 0.981 [0.027; 0.040]

Nota. Modelo 1 = a partir de los dos factores que emergieron del andlisis factorial
exploratorio; Modelo 2 = a partir del andlisis factorial exploratorio y el modelo original de
Parasuraman et. al (1988).

4.2.3 Determinacién de la validez convergente

Para verificar la validez convergente, se decidio realizar el analisis de correlacion
por medio del coeficiente de correlacion Rho de Spearman (Tabla 11), elegido debido
a que los datos de cada una de las variables a correlacionar demostraron no cumplir
con el supuesto de normalidad requerido para el andlisis de correlacion de Pearson.

Se correlaciond la Escala de Percepciones Respecto a la Calidad de Servicio,
junto con sus dos dimensiones y cinco sub dimensiones, con la escala de imagen de
marca corporativa y todas sus dimensiones, obteniéndose indices de correlacion Rho
de Spearman superiores a .50 (p < 0.001), mientras que las puntuaciones completas
de ambas escalas presentaron una correlacion de .707 (p < 0.001); lo que
demostraria que existe validez de constructo en su modalidad convergente, que es el
grado en el que un test o instrumento muestra una relacion fuerte con las respuestas
en test o instrumentos conceptualmente similares (Clark-Carter, 2019; VandenBos &

American Psychological Association, 2015) .
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Tabla 11

Correlaciones entre las variables en estudio que verifican la validez de constructo (Convergente) de la Escala de

Calidad de Servicio desde la Perspectiva del Cliente (EPRCS)

Iniciativa Capacidad Afabilidad Chic IMC
Tangibles ggga‘:fnan 0.662 ** 0.676 **+ 0.647 *** 0.649 ** 0.694 **
p-valor <.001 <.001 <.001 <.001 <.001
Fiabilidad ggga‘:ﬁ]an 0.661 ** 0.661 ** 0.649 ** 0.643 ** 0.696 **
p-valor <.001 <.001 <.001 <.001 <.001
Capacidadde  Rhode 0.614 ** 0.615 *** 0.625 *** 0.601 *** 0.652 **
respuesta Spearman
p-valor <.001 <.001 <.001 <.001 <.001
Garantia Rho de 0.635 ** 0.65 *** 0.643 *** 0.620 *** 0.673 **+
Spearman
p-valor <.001 <.001 <.001 <.001 <.001
Empatia ggga‘:fnan 0.61 *** 0.632 ** 0.613 *** 0.599 *** 0.649 ***
p-valor <.001 <.001 <.001 <.001 <.001
Idoneidad del Rho de 0.642 ** 0.651 ** 0.646 ** 0.630 *** 0.681 **
personal Spearman
p-valor <.001 <.001 <.001 <.001 <.001
Confiabilidad Rho de 0.676 ** 0.684 ** 0.668 ** 0.658 ** 0.714 **
proyectada Spearman
p-valor <.001 <.001 <.001 <.001 <.001
PRCS ggga‘:renan 0.665 *** 0.673 *** 0.669 ** 0.654 *** 0.707 ***
p-valor <.001 <.001 <.001 <.001 <.001

Nota. PRCS = Percepciones Respecto a la Calidad de Servicio, IMC = Imagen de Marca Corporativa

*p < .05, **p <.01, ***p <.001



4.2.4 Confiabilidad de la Escala de Percepciones Respecto a la Calidad de
Servicio

La confiabilidad de la escala completa de percepciones respecto a la calidad de
servicio, asi como de sus dimensiones y subdimensiones presentan valores
superiores a 0.9; tanto para el coeficiente alfa de Cronbach como para su homoélogo
Omega de McDonald, presentandose sus resultados en la tabla 12, obtenida a partir
de los datos de la muestra completa de 523 participantes. Es de notar que para
varias dimensiones y sub dimensiones, ambos coeficientes son iguales, lo que

demostraria coincidencia completa entre ambas medidas de confiabilidad.

Tabla 12

Confiabilidad de la Escala de Percepciones Respecto a la Calidad de Servicio

a de Cronbach w de McDonald

Tangibles 0.959 0.960
Fiabilidad 0.967 0.968
Capacidad de Respuesta 0.964 0.964
Garantia 0.978 0.978
Empatia 0.968 0.968
Idoneidad del personal 0.989 0.989
Confiabilidad proyectada 0.980 0.980
Percepciones Respecto a la Calidad de Servicio 0.992 0.992

4.3 Discusion.

El propésito de la presente investigacion, fue determinar las propiedades
psicométricas de una escala construida para evaluar las percepciones respecto a la
calidad de servicio en establecimientos de venta al por menor segun el modelo
SERVQUAL, obteniendo una estructura de 5 sub dimensiones que coincidieron con
la estructura original del modelo propuesto por Parasuraman et al. (1988) y 2

dimensiones que emergieron del analisis psicométrico que agruparon a 2 y 3 factores
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del modelo original, segun se indica a continuacioén en la discusion desarrollada
segun los objetivos especificos del presente estudio.

En cuanto al primer objetivo especifico, que tuvo como propoésito realizar la
evaluacion de la estructura interna por medio del andlisis factorial exploratorio de la
escala Calidad de servicio, se encontr0 evidencia suficiente para considerar una
estructura de dos factores; los cuales fueron denominados: idoneidad del personal y
confiabilidad proyectada, de forma similar a lo encontrado por Lopez-Ramirez et al.
(2018), quienes partiendo del mismo modelo SERVQUAL propusieron una estructura
de dos factores para la calidad de servicio percibida por pacientes de una clinica
vinculada a una universidad: ‘atencion brindada por el personal’ y ‘equipamiento y
orientacion’.

Sin embargo, los resultados del andlisis factorial exploratorio de la presente
investigacion difieren con lo hallado por Vivar et al. (2017), quienes propusieron a
partir de una serie de entrevistas a clientes de restaurantes, un modelo de seis
dimensiones diferentes a las del modelo SERVQUAL, pero no analizaron la
estructura interna de su escala utilizando analisis factorial exploratorio como se hizo
en el presente estudio; difiriendo también con la estructura propuesta por Infante y
Rosario (2016), que a partir del método de analisis de componentes principales,
proponen una estructura de tres dimensiones obtenidas al evaluar a estudiantes de
un instituto universitario de inglés.

No obstante, otros dos estudios realizados con muestras de universitarios, dieron

soporte a una estructura de tres factores para evaluar la calidad de servicio con el
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soporte del analisis factorial exploratorio (Cevallos, 2015; Maldonado-Radillo et al.,
2013), siendo dichos resultados diferentes a los obtenidos en el presente estudio.

Por lo expuesto anteriormente, se puede afirmar que la variabilidad en la
composicién o estructura factorial de las diversas escalas que miden calidad de
servicio podria deberse a las variadas caracteristicas de los participantes y a la
utilizacion de pocos metodos combinados; algo que difiere de lo hallado en el
presente estudio en el que se obtuvo una misma estructura factorial con dos
combinaciones de técnicas de analisis factorial exploratorio.

Por otra parte, en cuanto al segundo objetivo especifico, que se concentrd en la
verificacion de bajos indices RMSEA y SRMR, asi como valores mas cercanos a 1
para los indices CFl y TLI, desde la perspectiva del analisis factorial confirmatorio; el
estudio realizado por Cevallos (2015), propuso una estructura factorial de 3 factores,
como se indicoO anteriormente, siendo sometida luego al andlisis factorial
confirmatorio; con un valor de RMSEA = 0.067 mayor al del presente estudio
(RMSEA < 0.05 para los dos modelos propuestos); teniendo en cuenta que este valor
es mejor mientras mas bajo es, se puede considerar que el modelo obtenido en esta
investigacién presenta un mejor ajuste, teniendo en cuenta también otros indices de
ajuste que no se incluyeron en el estudio mencionado. Los resultados de la presente
investigacién también indican que otros indices (CFI > 0.95 y TLI > 0.95) muestran
un mejor ajuste que los obtenidos por Barrera-Barrera et al. (2015); quienes
determinaron las propiedades psicométricas de una escala para medir la calidad de

servicio de auditoria en Espafia (CFl < 0.9; TLI < 0.9).
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Respecto del tercer objetivo especifico, el cual tuvo como proposito determinar la
validez convergente de la EPRCS; en el presente estudio se encontré6 una
correlacion elevada entre calidad de servicio e imagen de marca corporativa (Rho =
0.707; p < 0.001); lo que coincide con los resultados obtenidos por Del Aguila (2016)
al correlacionar las mismas variables (Rho = 0.722; p < 0.01). Otro estudio realizado
por Benites y Cordova (2017) demuestra que la calidad de servicio se encuentra
correlacionada con las caracteristicas de la marca que representa a la empresa (Rho
=0.622; p < 0.001).

Para lo concerniente del cuarto objetivo especifico, en el presente trabajo de
investigacion, la confiabilidad de la escala de percepciones respecto a la calidad de
servicio, obtuvo una confiabilidad alfa y omega de 0.992, mayor a la confiabilidad (a
= 0.932) obtenida por Maldonado-Radillo, Guillén y Carranza (2013); a la fiabilidad
reportada (a = 0.958) por Cevallos (2015); a la fiabilidad reportada para tres formas
diferentes de un solo instrumento (entre 0,752 y 0,876) en el estudio de Barrera-
Barrera et al. (Barrera-Barrera et al., 2015); a la confiabilidad (a = 0.822) por
consistencia interna obtenida por Infante y Rosario (2016); a la fiabilidad de la escala
de percepcion de la calidad de servicio (a = 0.923) analizada por Lopez-Ramirez et
al. (2018); a la confiabilidad (a = 0.912) reportada por Solano y Uzcéategui (2017); asi
como a la fiabilidad (a = 0.9491) instrumento basado en el modelo SERVQUAL

desarrollado por Sierra Garcia et al. (Sierra Garcia et al., 2017).
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Capitulo V: Conclusiones y Recomendaciones
4.1 Conclusiones.

En lo que concierne al objetivo general, se concluye que la Escala de
Percepciones Respecto a la Calidad de Servicio (EPRCS), en clientes de
establecimientos de venta al por menor, a partir del modelo SERVQUAL posee
adecuadas propiedades psicométricas de validez y confiabilidad.

A propasito del primer objetivo especifico, se concluye que existen evidencias de
validez relativa a la estructura interna por medio del andlisis factorial exploratorio de
la Escala de Percepciones Respecto a la Calidad de Servicio (EPRCS), en clientes
de establecimientos de venta al por menor, a partir del modelo SERVQUAL.

En funcion del segundo objetivo especifico, se concluye que existen evidencias de
validez relativa a la estructura interna por medio del andlisis factorial confirmatorio de
la Escala de Percepciones Respecto a la Calidad de Servicio (EPRCS), en clientes
de establecimientos de venta al por menor, a partir del modelo SERVQUAL.

A propésito del tercer objetivo especifico, se concluye que existen evidencias de
validez convergente de la Escala de Percepciones Respecto a la Calidad de Servicio
(EPRCS) en relacion con la imagen corporativa, en establecimientos de venta al por
menor, a partir del modelo SERVQUAL.

Finalmente, en lo que respecta al cuarto objetivo especifico, se concluye que
existen evidencias de confiabilidad de la Escala de Percepciones Respecto a la
Calidad de Servicio (EPRCS), en clientes de establecimientos de venta al por menor,

a partir del modelo SERVQUAL.
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4.2. Recomendaciones.

Con base en los resultados obtenidos, se recomienda:

Realizar la validacion del instrumento propuesto en otros tipos de empresas que
no sean de venta al por menor.

Desarrollar a partir del modelo propuesto, una escala de expectativas de calidad
de servicio que sirva para determinar la diferencia entre percepciones y expectativas
segun el paradigma de la desconfirmacion propuesto por Parasunaman y sus
colaboradores.

Configurar estudios que verifiquen los efectos de la calidad de servicio sobre otras
variables propias del ambito empresarial.

Realizar programas de capacitacion en calidad de servicio segun el modelo
propuesto, evaluando sus efectos a través de la Escala de Percepciones Respecto a

la Calidad de Servicio.
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MATRIZ INSTRUMENTAL

’ . . . . Fuente de
Titulo Variables Dimensiones Indicadores . L, Instrumento
informacion
e Cuidado de las instalaciones por parte del personal.
e Apariencia del personal.
. e Transmisién del mensaje sobre el servicio prestado, a
Tangibles . . .
través de las instalaciones.
e Cuidado de los equipos y el mobiliario por parte del
personal.
e  Prioridad de cumplir lo prometido.
e Comprension de las dificultades del cliente
- Actualizacién constante de los productos
Fiabilidad * . . P
e Fiabilidad en las transacciones
. o Esfuerzo por realizar el mejor servicio posible
Propiedades -
. L e Dominio de las tareas a su cargo
psicométricas de - —
e Rapidez en el servicio.
la escala de . L
. e Disposicién a ayudar.
percepciones . o . .
. e Disposicion a responder a las solicitudes del cliente .
respecto a la . Capacidad de . . Escala de Calidad de
. Percepciones con prontitud. Clientes de la .
calidad de Respuesta . . . Servicio del Personal
- respecto a la e Correccién inmediata de errores. tienda . .
servicio en : ) L - . . o hacia el Cliente
. calidad de e Disposicion anticipada a responder a las necesidades universitaria
establecimientos - . (EPRCS).
servicio de los clientes.
de venta - —
e Confianza en los empleados del establecimiento.
al por menor, a . . .
. e Seguridad al realizar las transacciones.
partir del modelo . .
e Amabilidad y cortesia,
SERVQUAL . . -
Garantia e Conocimiento de los productos y servicios.
e Conocimiento del servicio al cliente.
e Informacion clara y veraz.
e Comportamiento confiable.
e Atencidn individualizada y personalizada.
e Sensibilidad para reconocer las necesidades del
cliente.
Empatia e  Priorizacion de los clientes con un componente
emocional de los empleados.
e Puntualidad.
e Trato cordial y amable.
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Titulo

Variables

Dimensiones

Indicadores

Fuente de
informacién

Instrumento

Imagen
corporativa

Iniciativa

Imaginativa

Ingeniosa

Innovadora

Moderna

Emocionante

Capacidad

Trabajadora

Lider

Orientada al objetivo

Socialmente responsable

Segura

Afabilidad

Da apoyo

Honesta

Muestra interés

Sincera

Chic

Elegante

Con estilo

Refinada

Clientes de la
tienda
universitaria

Escala Imagen Marca
Corporativa

(Sanna, 2010;
adaptada en el Peru
por Castro, 2016)
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MATRIZ DE CONSISTENCIA

Titulo Planteamiento del problema Objetivos Hipotesis Tipo y disefio Conceptos centrales
General General General
¢Cual es la validez y confiabilidad Determinar la validez y Existen evidencias suficientes que
de la Escala de Percepciones confiabilidad de la Escala de demuestran la validez y confiabilidad
Respecto a la Calidad de Servicio Percepciones Respecto a la de la Escala de Percepciones
(EPRCS), en clientes de Calidad de Servicio (EPRCS), Respecto a la Calidad de Servicio
establecimientos de venta al por en clientes de establecimientos (EPRCS), en clientes de
menor, a partir del modelo de venta al por menor, a partir establecimientos de venta al por
SERVQUAL? del modelo SERVQUAL. menor, a partir del modelo
SERVQUAL.
Especificos Especificos Especificas
1. ¢(Cudl es la validez relativa a la 1. Determinar la validez relativa 1. Existen evidencias suficientes que
estructura interna, por medio del a la estructura interna, por demuestran la validez relativa a la
analisis factorial exploratorio de la medio del andlisis factorial estructura interna, por medio del
Escala de Percepciones Respecto a | exploratorio de la Escala de analisis factorial exploratorio de la
la Calidad de Servicio (EPRCS), en Percepciones Respecto a la Escala de Percepciones Respecto a
clientes de establecimientos de Calidad de Servicio (EPRCS), la Calidad de Servicio (EPRCS), en Calidad de servicio
Propiedades venta al por menor, a partir del en clientes de establecimientos clientes de establecimientos de Tangibles
psicométricas modelo SERVQUAL? de venta al por menor, a partir venta al por menor, a partir del Fiabilidad
de la escala de 2. ¢Cuédl es la validez relativa a la del modelo SERVQUAL. modelo SERVQUAL. Tipo Capacidad de
percepciones estructura interna, por medio del 2. Determinar la validez relativa 2. Existen evidencias suficientes que Descriptivo Respuesta
respecto a la analisis factorial confirmatorio de la | a la estructura interna, por demuestran la validez relativa a la -SCTPIVO, Garantia
! p ; i h ; ) psicométrico o .
calidad de Escala de Percepciones Respecto medio del andlisis factorial estructura interna, por medio del instrumental Empatia
servicio en a la Calidad de Servicio (EPRCS), confirmatorio de la Escala de analisis factorial confirmatorio de la Disefio: '
establecimientos | en clientes de establecimientos de Percepciones Respecto a la Escala de Percepciones Respecto a No ex érimental
de venta venta al por menor, a partir del Calidad de Servicio (EPRCS), la Calidad de Servicio (EPRCS), en P Imagen corporativa

al por menor, a
partir del modelo
SERVQUAL

modelo SERVQUAL?

3. ¢ Cuél es la validez convergente
de la Escala de Percepciones
Respecto a la Calidad de Servicio
(EPRCS) en relacion con la imagen
corporativa, en establecimientos de
venta al por menor, a partir del
modelo SERVQUAL?

4. ¢ Cudl es la confiabilidad de la
Escala de Percepciones Respecto
a la Calidad de Servicio (EPRCS),
en clientes de establecimientos de
venta al por menor, a partir del
modelo SERVQUAL?

en clientes de establecimientos
de venta al por menor, a partir
del modelo SERVQUAL.

3. Calcular la validez
convergente de la Escala de
Percepciones Respecto a la
Calidad de Servicio (EPRCS) en
relacion con la imagen
corporativa, en establecimientos
de venta al por menor, a partir
del modelo SERVQUAL.

4. Determinar la confiabilidad de
la Escala de Percepciones
Respecto a la Calidad de
Servicio (EPRCS), en clientes
de establecimientos de venta al
por menor, a partir del modelo
SERVQUAL.

clientes de establecimientos de
venta al por menor, a partir del
modelo SERVQUAL.

3. Existen evidencias suficientes que
demuestran la validez convergente
de la Escala de Percepciones
Respecto a la Calidad de Servicio
(EPRCS) en relacion con la imagen
corporativa, en establecimientos de
venta al por menor, a partir del
modelo SERVQUAL.

4. Existen evidencias suficientes que
demuestran la validez y confiabilidad
de la Escala de Percepciones
Respecto a la Calidad de Servicio
(EPRCS), en clientes de
establecimientos de venta al por
menor, a partir del modelo
SERVQUAL.

Iniciativa
Capacidad
Afabilidad
Chic
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Instrumento/s de investigacién
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Investigacion sobre percepcion de la
calidad de servicio e imagen corporativa

Consentimiento informado:

Mi nombre es Francisco S. Cunza Echegaray, egresado de la Maestria en Administracidn de
Megocios con mencion en Recursos Humanos, de la Unidad de Posgrado de Ciencias
Empresariales. Estos cuestionarios tienen como proposito evaluar la calidad de servicio y la
imagen corporativa de algunos establecimientos de venta al por menor (usted elegira cual
empresa evaluar). Dicha informacion sera utilizada para fines académicos con el proposito
de verificar la validez y confiabilidad de la Escala de Calidad de Servicio percibida por el
Cliente. Su participacion es una contribucién al conocimiento cientifico en el Perl y es
totalmente voluntaria.

Recuerde que es importante que todas las respusstas sean dadas con total sinceridad y
transparencia.

Cualquier duda o consulta que usted tenga postericrmente puede escribirme a
franscunzad@hotmail.com

*Cbligatorio

Direccion de correo electrénico *

Tu direccion de correo electrénico

He leido los parrafos anteriores y reconozco que al llenar y entregar este
cuestionario estoy dando mi consentimiento para participar en este estudio *

|:| Acepto
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Indique usted el tipo de empresa que evaluara (la empresa que usted elija no
sera identificada por nombre, pero debera tenerla en mente al responder los
cuestionarios, recuerde que no necesariamente tiene que ser el mejor
establecimiento que conozca, puede ser el peor o cualquier otro, segun su
parecer). *

o Una tienda de abarrotes

o Un supermercado

Un minimarket

Un bazar (establecimiento en el que se venden diversos productos)
Una tienda de ropa

Una tienda de muebles

Una tienda de electrodomésticos

Una ferreteria

Una tienda de articulos de deporte

Una tienda de juguetes

OO0OO0OO0OO0O0O0O0
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Edad *

Tu respuesta

Sexo ™

O Masculino

O Femenino

Ciudad de nacimiento *

Tu respuesta

Ciudad de residencia actual *

Tu respuesta

Siguiente
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Investigacion sobre percepcion de la
calidad de servicio e imagen corporativa

*Obligatorio

Escala de Imagen de Marca Corporativa

Instrucciones: Por faver lea cuidadosamente cada casilla y margue su respussta en las columnas de la
derecha, teniendo en cusnta la pregunta inicial.

"Si el establecimiento que estoy evaluando tuviese vida como una persona, jcual
seria su personalidad?" *

Totalmente en En . Totalmente
Indiferente  De acuerdo
desacuerdo  desacuerdo de acuerdo

Muestra
interés O O O

O
O

Da apoyo

Honesta

Sincera

Socialmente
responsable

Trabajadora

Ingeniosa

Moderna

Imaginativa

O O O O 0O O O O O
O O O O 0O O O O O
O O O O 0O O O O O
O O O O 0O O O O O
O O 0O 0O 0O O O O O

Emocionante



Innovadora

Elegante

Con estilo

Refinada

Segura

Orientada al
objetivo

Lider

Atras

© O O O O O O

Siguiente

O O O O O O O
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Escala de percepciones respecto a ia calidad de servicio - EPRCS

Instrucciones: A continuacion, se le presentan varias afirmaciones que tienen el propdsito de medir la
calidad de servicio 2n el establecimiento que usted eligic evaluar,

Por favor indique sus respuestas teniendo en cuenta la escala colocadaenla
columna de la derecha. *

Totalmen i
otalmente En Ni de acuerdo Totalmente

en nien De acuerdo
desacuerdo de acuerdo
desacuerdo desacuerdo
Los empleados
mantienen
visuglmente
atractivas las O O O O O
instalaciones
fisicas del
establecimiento.

El personal

muestra una

buena

apariencia, O O O O O
limpieza y

adecuada

vestimenta.

El personal

mantiene las

instalaciones

fisicas del

establecimiento O O O O O
€n consonancia

con el tipo de

servicio

prestado.
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En cada puesto
de trabajo &l
personal
demuestra
cuidado por los
equipos
electrénicos a su
cargo
(computadoras,
lector de codigo
de barras,
calculadoras,
etc.).

El personal
mantiene limpio,
ordenadoy en
buen estado el
mohbiliario del
establecimiento.

Se nota
claramente que
para el personal
es una prioridad
cumplir con lo
que el
establecimiento
promete a sus
clientes

Sise presenta
alguna dificultad
en el
establecimiento
y un empleado
promete resolver
el problemsa, él
cumple su
promesa con
prontitud.
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Encasode
presenarse
algun problema
en la compra de
un producto, los
empleados del
establecimiento
s€ muestran
comprensivos y

tranquilizadores.

El personal del
establecimiento
mantieng
actualizados los
precios de los
productos gue
ofrecen.

Cuando he
finalizado una
transaccion,
compra o pago
de servicio, el
personal de caja
se asegura de
entregarme el
comprobante de
venta.

Cuando los
empleados del
establecimiento
me atienden
puedo darme
cuenta que lo
hacen de la
mejor manera
posible.
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Cada miembro
del personal del
establecimiento
demuestra
dominio de las
tareas que
corresponden a
su puesto de
trabajo.

Los empleados
del
establecimiento
ofrecen un
servicio rapido

Los empleados
del
establecimiento
siempre estan
dispuesios a
ayudar a los
clientes.

Los empleados
del
establecimiento
nunca estan
demasiado
ocupados para
responder
répidamente a
las solicitudes
de los clientes.

Si un miembro
del personal
Comete un error,
lo corrige

inmediatamente.
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El personal
MUEstra una
disposicion
anticipada a
responder a las
necesidades de
los clientes.

Se puede confiar
en los
empleados del
establecimiento.

Me siento
Seguro en mis
transacciones
con los
empleados del
establecimiento.

Los empleados
ael
establecimiento
actdan con
amabilidad y
cortesia.

El personal esta
capacitado para
responder todas
las preguntas de
los clientes
acerca de los
productos y/o
servicios
ofrecidos por el
establecimiento.
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El personal
muestra un
adecuado
conocimiento
acerca del
servicio al
cliente.

El personal me
brinda
informacion
claray veraz
sobre los
productos y/o
servicios del
establecimiento.

El
comportamienio
del personal del
establecimiento
me inspira
confianza

Los empleados
del
establecimiento
brindan una
atencion
individualizada.

El personal del
establecimiento
brinda una
atencion
personalizada.
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Los empleadeos
gel
establecimiento
facilmente
pueden darse
cuenta de las
necesidades de
los clientes.

Los intereses de
los clientes son
una prioridad en
el corazon de los
empleados del
establecimiento.

El personal del
establecimiento
comienza a
atender
puntualmente en
los horarios
establecidos por
la empresa.

El personal
mUestra un trato
cordial y amable
a los clientes

Atras Siguiente
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Versiones de formato de impresion de los instrumentos
Escala de Imagen de Marca Corporativa
(Sanna, 2010, adaptada por Castro, 2016)

Instrucciones: Por favor lea cuidadosamente cada casilla y encierre en un circulo la respuesta
correspondiente de la siguiente manera:

(5) Totalmente de acuerdo
(4) De acuerdo

(3) Indiferente

(2) En desacuerdo

(1) Totalmente en desacuerdo

Pregunta: “Si tuviese vida como una persona
. Cual seria su personalidad?”

Por ejemplo,

Amistosa: Si tuviese vida como una persona

¢Cree usted que ella seria amistosa? Usted puede elegir del 1 al 5 dependiendo del grado de
desacuerdo (1) o de acuerdo (5).

Por favor conteste todas las preguntas
Items 1 2 3 4 5

Muestra interés

Da apoyo

Honesta

Sincera

Socialmente responsable

Trabajadora

Ingeniosa

XN |G~ w N

Moderna

9. | Imaginativa

10. | Emocionante

11. | Innovadora

12. | Elegante

13. | Con estilo

14. | Refinada

15. | Segura

16. | Orientada al objetivo
17. | Lider
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Escala de Percepciones Respecto a la Calidad de Servicio - EPRCS

(Cunza, 2021)

Instrucciones: A continuacion, se le presentan varias afirmaciones que tienen el proposito de
, por favor indique

medir la calidad de servicio en el establecimiento denominado

sus respuestas teniendo en cuenta la siguiente escala:
Totalmente en Desacuerdo: TD

En desacuerdo: ED

Ni de acuerdo ni en desacuerdo: NAD

De acuerdo: DA

Totalmente de acuerdo: TA

TD | ED | NAD | DA | TA

1. | Los empleados mantienen visualmente atractivas las instalaciones
fisicas del establecimiento.

2. | El personal muestra una buena apariencia, limpieza y adecuada
vestimenta.

3. | El personal mantiene las instalaciones fisicas del establecimiento
en consonancia con el tipo de servicio prestado.

4. | En cada puesto de trabajo el personal demuestra cuidado por los
equipos electrénicos a su cargo (computadoras, lector de cédigo
de barras, calculadoras, etc.).

5. | El personal mantiene limpio, ordenado y en buen estado el
mobiliario del establecimiento.

6. | Se nota claramente que para el personal es una prioridad cumplir
con lo que el establecimiento promete a sus clientes

7. | Sise presenta alguna dificultad en el establecimiento y un
empleado promete resolver el problema, él cumple su promesa
con prontitud.

8. | En caso de presentarse algin problema en la compra de un
producto, los empleados del establecimiento se muestran
comprensivos y tranquilizadores.

9. | El personal del establecimiento mantiene actualizados los precios
de los productos que ofrecen.

10. | Cuando he finalizado una transaccién, compra o pago de servicio,
el personal de caja se asegura de entregarme el comprobante de
venta.

11. | Cuando los empleados del establecimiento me atienden puedo
darme cuenta que lo hacen de la mejor manera posible.

12. | Cada miembro del personal del establecimiento demuestra
dominio de las tareas que corresponden a su puesto de trabajo.

13. | Los empleados del establecimiento ofrecen un servicio rapido

14. | Los empleados del establecimiento siempre estan dispuestos a
ayudar a los clientes.

15. | Los empleados del establecimiento nunca estan demasiado
ocupados para responder rapidamente a las solicitudes de los
clientes.

16. | Si un miembro del personal comete un error, lo corrige
inmediatamente.

17. | El personal muestra una disposicion anticipada a responder a las

necesidades de los clientes.
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18.

Se puede confiar en los empleados del establecimiento.

19. | Me siento seguro en mis transacciones con los empleados del
establecimiento.

20. | Los empleados del establecimiento actian con amabilidad y
cortesia.

21. | El personal esté capacitado para responder todas las preguntas de
los clientes acerca de los productos y/o servicios ofrecidos por el
establecimiento.

22. | El personal muestra un adecuado conocimiento acerca del
servicio al cliente.

23. | El personal me brinda informacion clara y veraz sobre los
productos y/o servicios del establecimiento.

24. | El comportamiento del personal del establecimiento me inspira
confianza

25. | Los empleados del establecimiento brindan una atencion
individualizada.

26. | El personal del establecimiento brinda una atencion
personalizada.

27. | Los empleados del establecimiento facilmente pueden darse
cuenta de las necesidades de los clientes.

28. | Los intereses de los clientes son una prioridad en el corazén de
los empleados del establecimiento.

29. | El personal del establecimiento comienza a atender puntualmente
en los horarios establecidos por la empresa.

30. | El personal muestra un trato cordial y amable a los clientes
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Nota de aclaracion de términos. La Escala de Percepciones Respecto a la Calidad
de Servicio — EPRCS estd destinada a medir las percepciones de la calidad de
servicio desde la perspectiva del ciudadano de a pie. Los términos “empleado” y
“personal” son presentados en dicho instrumento de acuerdo a su definicion general,
comprendida por la mayoria de los participantes, independientemente de su nivel de
formacion profesional, por lo cual deben ser interpretados por los investigadores tal
como son definidos en el diccionario de la Real Academia Espafiola (2020):

e Empleado, da. (m. y f.). Persona que desempefia un destino o empleo.

e Empleo. Ocupacion u oficio.

e Personal. Conjunto de personas que trabajan en un mismo organismo,

dependencia, fabrica, taller, etc.
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