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siguientes derechos patrimoniales; pudiendo a partir de la firma del contrato, realizar, autorizar
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informatico conocido como repositorio institucional que se ajuste a ese fin.

b) La publicacion del trabajo de grado.

) La traduccio6n, adaptacion, arreglo u otra transformacion del trabajo de grado con fines
académicos y de consulta.

d) La importacion al territorio nacional de copias del trabajo de grado hechas sin
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e) Cualquier otra forma de utilizacion del trabajo de grado que no esta contemplada en la
ley como excepcion al derecho patrimonial.
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CESIONARIA no se halla obligada a reconocer pago alguno en igual sentido EL CEDENTE
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de la firma del presente instrumento por ambas partes.

CLAUSULA SEPTIMA. - CLAUSULA DE EXCLUSIVIDAD. - Por medio del presente
contrato, se cede en favor de LA CESIONARIA el derecho a explotar la obra en forma
exclusiva, dentro del marco establecido en la clausula cuarta, lo que implica que ninguna otra
persona incluyendo EL. CEDENTE podra utilizarla.

1.2 CLAUSULA OCTAVA. - LICENCIA A FAVOR DE TERCEROS. - LA
CESIONARIA

podra licenciar la investigacion a terceras personas siempre que cuente con el consentimiento
del CEDENTE en forma escrita.

CLAUSULA NOVENA. - El incumplimiento de la obligacién asumida por las partes en la
clausula cuarta, constituird causal de resolucion del presente contrato. En consecuencia, la
resolucion se producira de pleno derecho cuando una de las partes comunique, por carta
notarial, a la otra que quiere valerse de esta clausula.

CLAUSULA DECIMA. - En todo lo no previsto por las partes en el presente contrato, ambas
se someten a lo establecido por la Ley de Propiedad Intelectual, Cédigo Civil y demas del
sistema juridico que resulten aplicables.

CLAUSULA UNDECIMA. - Las controversias que pudieran suscitarse en torno al presente
contrato, seran sometidas a mediacion, mediante el Centro de Mediacion del Consejo de la
Judicatura en la ciudad de Latacunga. La resolucion adoptada sera definitiva e inapelable, asi
como de obligatorio cumplimiento y ejecucion para las partes y, en su caso, para la sociedad. El
costo de tasas judiciales por tal concepto sera cubierto por parte del estudiante que lo solicite.

En sefial de conformidad las partes suscriben este documento en dos ejemplares de igual valory
tenor en la ciudad de Latacunga, a los 29 dias del mes de enero del 2026.
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RESUMEN DEL PROYECTO

El presente estudio analiza el grado de asociacion entre la calidad del servicio y la
fidelizacion de los clientes del Supermercado Poaquiza, ubicado en el cantén Salcedo, en un
contexto de creciente presion competitiva ejercida por cadenas de supermercados de mayor
escala. La investigacion se desarroll6 con un enfoque cuantitativo, un disefio no experimental
y transversal, y un alcance correlacional. Se aplicé a una muestra de 272 clientes un
cuestionario estructurado de 35 items, fundamentado en el modelo SERVPERF para medir la
calidad del servicio (20 items distribuidos en cinco dimensiones) y en una conceptualizacion
multidimensional de la fidelizacion (15 items distribuidos en cinco dimensiones). El
instrumento obtuvo un coeficiente alfa de Cronbach de 0,990. De manera complementaria, se
realiz6 un andlisis situacional basado en el conocimiento directo del establecimiento y en la
informacion proporcionada por su administracion. Los resultados descriptivos evidenciaron
niveles de percepcion predominantemente altos en ambas variables; la fiabilidad y la empatia
fueron las dimensiones mejor valoradas, mientras que la capacidad de respuesta y la intencién
de recompra presentaron el mayor margen de mejora. El coeficiente rho de Spearman
identifico 25 asociaciones positivas y estadisticamente significativas entre las dimensiones de
ambas variables (p entre 0,613 y 0,745; p < 0,01), entre las cuales destaco la relacion entre
fiabilidad y recomendacion (p = 0,745). Se concluye que la calidad del servicio percibida se
asocia de manera consistente con la fidelizacion del cliente, sin que ello implique causalidad.
En funcion de estos hallazgos, se plantean recomendaciones orientadas al fortalecimiento del
servicio y al monitoreo periédico mediante el instrumento validado.

Palabras clave: calidad del servicio, fidelizacion del cliente, modelo SERVPERF,
supermercados, correlacion de Spearman.
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Author:
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ABSTRACT

This study analyzes the degree of association between service quality and customer loyalty at
the Poaquiza Supermarket, located in Salcedo canton, in a context of growing competitive
pressure from larger supermarket chains. The research was conducted using a quantitative
approach, a non-experimental and cross-sectional design, and a correlational scope. A
structured questionnaire consisting of 35 items was administered to a sample of 272
customers. The questionnaire was based on the SERVPERF model to measure service quality
(20 items distributed across five dimensions) and on a multidimensional conceptualization of
loyalty (15 items distributed across five dimensions). The instrument obtained a Cronbach's
alpha coefficient of 0.990. In addition, a situational analysis was conducted based on direct
knowledge of the establishment and information provided by its management. The
descriptive results showed predominantly high perception levels for both variables; reliability
and empathy were the most highly rated dimensions, while responsiveness and repurchase
intent showed the greatest room for improvement. Spearman's rho coefficient identified 25
positive and statistically significant associations between the dimensions of both variables (p
0.613 and 0.745; p < 0.01), among which the relationship between reliability and
recommendation stood out (p = 0.745). It is concluded that perceived service quality is
consistently associated with customer loyalty, though this does not imply causality. Based on
these findings, recommendations are proposed aimed at strengthening service and conducting
periodic monitoring using the validated instrument.

Keywords: service quality, customer loyalty, SERVPERF model, supermarkets, Spearman’s
correlation.
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1. CAPITULO I. INTRODUCCION

1.1. Planteamiento de problema

1.1.1. Contextualizacion

En el comercio minorista, el cliente no valora tinicamente el precio y el surtido; también juzga
lo que ocurre durante la visita, desde la localizacion de los productos hasta la atencion y el
cobro. Por ello, la calidad del servicio puede convertirse en un criterio de elecciéon entre
establecimientos que ofrecen bienes similares. Cronin y Taylor (1992) propusieron
SERVPERF para medir esa valoracion a partir del desempefio que el usuario percibe en cinco

dimensiones del servicio.

Esta medicion tiene una consecuencia gerencial directa: permite reconocer fallas que pueden
afectar la permanencia de la clientela. Reichheld y Sasser (1990) mostraron que una reduccion
pequefia de la desercion puede producir mejoras importantes en la rentabilidad, aunque la
magnitud del efecto varia entre sectores. Su planteamiento vincula la conservacion del cliente

con la revision sistematica de la experiencia de servicio.

Para un supermercado de alcance local, esta relacion resulta especialmente relevante.
Cuando la oferta de productos es comparable con la de otros negocios, cumplir lo anunciado,
atender con agilidad y mantener un trato cercano son aspectos sobre los que el establecimiento
puede actuar. Examinar su asociacién con la fidelizacién aporta, por tanto, informacion ttil

para decidir qué procesos requieren atencion prioritaria.

En Ecuador, el andlisis del sector debe considerar dos rasgos que modifican las
condiciones de competencia: la presencia de grandes grupos empresariales y el crecimiento
reciente de formatos orientados al descuento. Ambos elementos amplian las alternativas

disponibles para el consumidor y elevan la presion sobre los comercios independientes.

El estudio publico de la Superintendencia de Control del Poder de Mercado (2014) identifico

como operadores relevantes a Corporacion Favorita, Corporacién El Rosado, Tiendas



Industriales Asociadas (TIA) y Mega Santamaria. Esta estructura muestra que una parte
importante del mercado se organiza alrededor de cadenas con capacidad de expansion y

negociacion superior a la de un establecimiento local.

A esa estructura se afiadio el avance de los formatos de descuento. Orellana Giler (2025)
informd que la participacion conjunta de supermercados y hard discounters pasé del 39 % en
2023 al 48 % en 2025; en el mismo analisis sefialé que TuTi alcanzé al 88 % de los hogares
ecuatorianos durante el primer trimestre de 2025. Estas cifras describen un cambio rapido en los

canales elegidos por los consumidores.

El efecto de este cambio ya no se limita a las principales ciudades. La llegada de
cadenas a mercados intermedios obliga a los negocios de proximidad a competir con
organizaciones que manejan promociones planificadas, mayor volumen de compra y
mecanismos formales de fidelizacion. En esa situacion, el conocimiento de la clientela y la
atencion personal pueden ser ventajas, siempre que se administren y evalien de manera

consistente.

El Supermercado Poaquiza funciona en el centro de Salcedo, en la avenida Vicente
Maldonado y Belisario Quevedo, bajo la administracion de Maria Carmelina Poaquiza
Chimbo. Su oferta retine las lineas habituales de un supermercado y atiende principalmente a
compradores del canton. Por su escala y ubicacion, la cercania con los clientes y el contacto

directo con el personal forman parte de su propuesta cotidiana.

Sin embargo, antes de este estudio el establecimiento no contaba con una medicion
sistematica de tangibilidad, fiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad y empatia. Tampoco
disponia de resultados organizados sobre intencion de recompra, recomendacion, preferencia
frente a la competencia, resistencia al cambio y vinculo actitudinal. La administracion, en
consecuencia, no podia reconocer con datos qué componentes del servicio coincidian con una

mayor o menor fidelizacion.



La ausencia de esta informacion dificulta priorizar mejoras y evaluar si las decisiones
adoptadas producen cambios en la experiencia del comprador. Frente a competidores de mayor
escala, mantener una gestion exclusivamente intuitiva incrementa el riesgo de atender tarde
problemas que afectan la relacion con la clientela. De esta necesidad surge el analisis realizado
en 2026, orientado a describir ambas variables y a estimar la asociacion entre sus dimensiones

sin atribuirles una relacion causal.

1.2.  Pregunta de investigacion
¢Qué grado de asociacién existe entre las dimensiones de la calidad del servicio y las
dimensiones de la fidelizacion de los clientes del Supermercado Poaquiza, cantén Salcedo,

durante el afio 20267

1.2.1. Preguntas cientificas de investigacion
¢Qué fundamentos tedricos sustentan la calidad del servicio, la fidelizacion del cliente y

el modelo SERVPEREFE?

¢Cudles son los factores internos y externos del Supermercado Poaquiza que

constituyen el contexto del estudio?

¢Cual es el nivel de percepcion de los clientes en las dimensiones de la calidad del

servicio y las dimensiones de la fidelizacion del cliente?

¢Cual es el grado de asociacion entre las dimensiones de la calidad del servicio y las

dimensiones de la fidelizacion del cliente?

1.3.  Objetivos
1.3.1. Objetivo general

Analizar el grado de asociacion entre la calidad del servicio y la fidelizacion percibida
de los clientes, a partir de sus respectivas dimensiones, en el Supermercado Poaquiza, canton

Salcedo, durante el afio 2026.



1.3.2. Objetivos especificos

@ Fundamentar tedricamente la calidad del servicio, la fidelizacién del cliente y el modelo de

medicion SERVPERF mediante la revision de la literatura cientifica.

@ Analizar los factores internos y externos del Supermercado Poaquiza como contexto para el

estudio de la calidad del servicio y la fidelizacion de los clientes.

@ Determinar el nivel de percepcion de los clientes en las dimensiones de la calidad del

servicio y las dimensiones de la fidelizacion.

@ Determinar el grado de asociacion entre las dimensiones de la calidad del servicio y las

dimensiones de la fidelizacién de los clientes del Supermercado Poaquiza.

Tabla 1

Cronograma de objetivos

Objetivo Actividad Cronogra Producto
especifico ma
Busqueda y seleccion de antecedentes Semana 1  Capitulo IT
1. Fundamentar . . . e . .
L. investigativos (articulos cientificos y tesis de abril desarrollad
tedricamente la . . ..
. relacionadas con calidad del servicio y oy
calidad del e s
servicio. la fidelizacion). sustentado
e Redaccién de la fundamentacion teérica Semana 2  tedricament
fidelizacion del . .. .
cliente y el modelo sobre marketing, servicio y calidad del e.
. servicio (modelo SERVPERF).
de medicion P g ‘.
Redaccién de la fundamentacion teérica Semana 3
SERVPERF e, . o
. sobre fidelizacion del cliente y su relacion
mediante la . ..
L, con la calidad del servicio.
revision de la o, . . .
. Organizacién de citas y referencias bajo Semana 4
literatura a s S . .
C e normas APA 7.% edicion y revision de abril
cientifica. . .
integral del capitulo.
2. Analizar los Levantamiento de informacion para el Semana5  Analisis
factores internos y ~ andlisis de factores internos y externos, a  de mayo situacional
externos del partir del conocimiento directo del (factores
Supermercado establecimiento y de los datos internos y
Poaquiza como proporcionados por su administracion. externos).
contexto para el Identificacién y clasificacién de los Semana 6
estudio de la factores internos (fortalezas y
calidad del debilidades) y externos (oportunidades y
servicio y la amenazas).
fidelizacion de los  Redaccién del andlisis situacional interno ~ Semana 7




y externo.

) Revision y redaccion final del andlisis Semana 8

clientes. situacional como contexto del estudio. de mayo

Validacion del instrumento de Semana9  Niveles de

recoleccion de datos. de junio percepcion
3. Determinar el Aplicacién de la prueba piloto y cdlculo ~ Semana 10 POT
nivel de del coeficiente Alfa de Cronbach. dimension
percepcion de los  Aplicacion de la encuesta a la muestra Semana 11 (msurrélo del
clientes en las definitiva (272 clientes). ?:l;ar,tf 12
dimensiones de Ia  continuacién y cierre del levantamiento ~ Semana 12 IV? H
calidaq del de encuestas. de junio '
servicio y las Tabulacién y depuracién de la base de Semana 13
dimensiones dela  ,¢0s. de Julio
fidelizacién. Anélisis descriptivo (baremacién) de las ~ Semana 14

dimensiones de calidad del servicio y

fidelizacion.
4. Determinar el Aplicacion del coeficiente de correlacion ~ Semana 15 Matriz de
grado de Rho de Spearman entre dimensiones. correlaciéon
asociacion entre (insumo del
las dimensiones de apartado
la calidad del del
servicio y las » ) » Capitulo
dimensiones de la Interpr.e,taaon de r,esultados, discusion y Serpapa 16 V).
fidelizacion de los  redaccion del Capitulo IV. de julio

clientes del
Supermercado
Poaquiza.

1.4.  Justificacion

La presente investigacién se justifica por la necesidad de dotar al Supermercado
Poaquiza de informacién objetiva sobre la calidad del servicio que ofrece y el nivel de
fidelizacion de sus clientes, en un mercado donde la expansion de grandes cadenas hacia
ciudades intermedias como Salcedo reduce el margen de permanencia de los comercios
independientes. En este escenario, la calidad del servicio representa una de las pocas ventajas
competitivas al alcance de un establecimiento local, por lo que estudiar su relacion con la

fidelizacion resulta no sélo pertinente, sino estratégico para su continuidad.

El aporte practico consiste en entregar un diagnostico por dimensiones. La
administracion puede identificar, por ejemplo, si el principal margen de mejora se encuentra en

la rapidez de atencion, en el cumplimiento de lo ofrecido o en el trato individual. Reichheld y



Sasser (1990) relacionaron la disminucion de la desercion con mejoras de rentabilidad en varias
actividades de servicios; en el caso estudiado, esta idea se utiliza como fundamento de gestién y
no como una estimacion economica del supermercado, pues la investigacion no calcul6 costos

de captacién ni utilidades atribuibles a la retencion.

En el plano metodoldgico, el estudio deja un cuestionario adaptado al funcionamiento
del establecimiento y un procedimiento de analisis que puede repetirse. El instrumento retine 35
items en escala de Likert y mostr6é una consistencia interna alta en la muestra analizada. Este
resultado respalda la coherencia de sus items, pero no se presenta como prueba suficiente de
una validacion integral. Su reaplicacion permitira comparar las puntuaciones por dimension y

observar si cambian después de implementar acciones de mejora.

La utilidad social se relaciona con la permanencia de un comercio que abastece
productos de uso cotidiano y genera actividad econémica en Salcedo. Los beneficiarios directos
son la administracion, que recibe criterios para decidir, y los clientes, cuya experiencia
constituye el centro de las acciones propuestas. De forma indirecta también pueden beneficiarse
los colaboradores, los proveedores y la comunidad vinculada con el negocio. Para el
investigador, el trabajo representa una aplicacion profesional del anélisis de mercados y del

comportamiento del consumidor.

En conjunto, el estudio aporta una base verificable para que el Supermercado Poaquiza
gestione el servicio con seguimiento periodico. Su pertinencia no depende de prometer un
resultado comercial determinado, sino de convertir las percepciones de 272 clientes en criterios

concretos de observacion y mejora.

1.5. Radiografia situacional del Supermercado Poaquiza: contexto interno y externo
El andlisis situacional se construyé con dos clases de informacion. Por una parte, se
observaron las condiciones fisicas y operativas del local, entre ellas la organizacién de los

espacios, la disposicion de productos, la atencion y el flujo de compradores. Por otra, la



administracion describié el funcionamiento diario, las dificultades recurrentes y el entorno
competitivo. La separacion de estos origenes permitio utilizar el analisis como contexto del

estudio, sin incorporarlo al calculo de las correlaciones.

En el ambito interno se reconocieron como fortalezas la atencion personalizada, la
ubicacion céntrica, la variedad de productos y la comodidad general de la compra. También se
registraron limitaciones operativas: el tamafio del local condiciona la circulacién y la
exhibicion; en horas de mayor demanda el personal puede resultar insuficiente; no existe una
estrategia de comunicaciéon digital; la capacitacion no sigue un programa formal; y las
promociones se deciden sin una planificacion estable. Estas observaciones delimitan procesos

sobre los que la administracion puede intervenir.

En el entorno se identificaron oportunidades asociadas con el uso de redes sociales, la
publicidad digital de bajo costo, la relacién con proveedores cercanos, la negociacion por
volumen y las festividades que incrementan el movimiento comercial. Las amenazas incluyen
la expansion de cadenas, la cantidad de competidores locales, la variacion de precios y las
interrupciones ocasionadas por movilizaciones o emergencias sanitarias. Estos factores no
fueron tratados como variables estadisticas; se emplearon para interpretar las condiciones en las

que opera el supermercado.



2. CAPITULO II. FUNDAMENTACION CIENTIFICA TECNICA
2.1.  Antecedentes
Para sustentar el presente estudio se revisaron investigaciones recientes relacionadas
con la calidad del servicio y la fidelizacion del cliente en contextos comerciales y de servicios.
Estos antecedentes permitieron construir una base teorica y metodoldgica coherente con la

presente investigacion.

En la investigacion desarrollada por Chujandama et al. (2025) titulada “Efecto de la
calidad de servicio en la satisfaccion y lealtad de los clientes en una empresa ferretera del
nororiente peruano”, realizada en Pert, plantearon objetivo determinar la relacion entre la
calidad del servicio, la satisfaccion y la lealtad de los clientes de una empresa ferretera. Para
ello, los autores aplicaron una metodologia cuantitativa, de disefio no experimental, transversal
y descriptivo-correlacional, con una muestra de 196 clientes. El instrumento utilizado fue un
cuestionario estructurado con escala de Likert, organizado en las dimensiones clasicas de la
calidad del servicio, y la informacion fue analizada mediante el coeficiente Rho de Spearman.
Los resultados evidenciaron relaciones positivas y significativas entre la calidad del servicio y
la satisfaccion, asi como entre la calidad del servicio y la lealtad del cliente. Ademas, se
identifico que la empatia presentd una asociacién importante con la lealtad, lo que permitié
concluir que la forma en que el cliente percibe la atencion, el trato y la respuesta del personal se

vincula con su permanencia en la empresa.

El aporte de este antecedente para la presente investigacion es metodoldgico y teorico,
debido a que confirma la pertinencia de estudiar la calidad del servicio y la fidelizacion
mediante un enfoque cuantitativo y relacional. Aunque el estudio se apoya en el modelo
SERVQUAL, su utilidad radica en demostrar que las dimensiones tradicionales de la calidad
del servicio pueden relacionarse estadisticamente con la fidelizacién de los clientes, lo cual es
compatible con la medicion de percepciones que se realizara mediante SERVPERF en el

Supermercado Poaquiza.



Rodriguez et al. (2023) en su investigacién titulada “Calidad de servicio y su efecto en
la satisfaccion y lealtad de los clientes”, realizada en una empresa del sector de alimentos en
Perti, tuvieron como objetivo determinar la relacion de la calidad del servicio con la
satisfaccién y la lealtad de los clientes. La metodologia empleada fue cuantitativa, de nivel
descriptivo-correlacional y disefio no experimental. Para la recoleccion de datos se aplicé una
encuesta validada a una muestra de 135 clientes, cuyos resultados fueron procesados
estadisticamente. Los hallazgos mostraron una correlacién positiva y significativa entre la
calidad del servicio y la satisfaccion del cliente, asi como entre la calidad del servicio y la
lealtad. Esto permiti6 establecer que cuando los clientes perciben un mejor desempefio en el
servicio, tienden a mostrar mayores niveles de satisfaccion y disposicién a continuar vinculados

con la empresa.

Este antecedente aporta al presente estudio porque respalda la relacion tedrica entre la
calidad del servicio y la fidelizacion del cliente en un contexto comercial cercano al objeto de
investigacion. Ademas, fortalece la decisiéon metodoldgica de aplicar un analisis correlacional,
ya que demuestra que este tipo de disefio permite identificar la fuerza y direccién de la

asociacion entre variables relacionadas con el comportamiento del consumidor.

Molinares Alvarado y Cantillo Novoa (2024) examinaron la atencién y la fidelizacién
en una compafiia de telecomunicaciones de Barranquilla. El estudio fue cuantitativo,
descriptivo y no experimental; utilizé una encuesta en escala de Likert aplicada a 96 clientes y
procesada en SPSS. Entre los componentes destacados por los participantes estuvieron los
elementos tangibles, el tiempo de respuesta, la oferta y la empatia. Los autores interpretaron la

atencién como un valor agregado relacionado con la fidelidad en un mercado competitivo.

Para el caso de Poaquiza, el interés de este antecedente no radica en equiparar

telecomunicaciones y comercio minorista, sino en observar que la relacion con el cliente se
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construye durante la prestaciéon. Rapidez, confianza y cercania son atributos que un negocio

local puede gestionar aun cuando no compita con la escala comercial de las cadenas.

Balcazar, (2025) en su investigacion “Relacion entre calidad del servicio, satisfaccion
y lealtad del cliente en un retail, aplicando el modelo SERVPERF”, desarrollada en el contexto
ecuatoriano, analizo la relacion entre la calidad del servicio, la satisfaccion y la lealtad del
cliente en un establecimiento de retail. El estudio se fundament6 en el modelo SERVPEREF, el
cual mide la calidad del servicio desde el desempefio percibido por el cliente, sin comparar
expectativas y percepciones. Los resultados del estudio permitieron evidenciar que
dimensiones como la seguridad, la tangibilidad y la empatia se relacionan con la satisfaccion

del cliente y, posteriormente, con su lealtad hacia el establecimiento.

Este antecedente constituye uno de los aportes mas relevantes para la presente
investigacion, porque respalda directamente el uso del modelo SERVPERF. A diferencia del
modelo SERVQUAL, que exige medir brechas entre expectativas y percepciones, SERVPERF
se ajusta mejor al proposito del presente estudio, ya que permitira conocer como los clientes del

Supermercado perciben el servicio recibido en funcion de su experiencia real de compra.

Vallejo et al. (2021) en su investigacion titulada “Experiencia del cliente, confianza y
lealtad de los millennials en el sector bancario de la ciudad de Cuenca Ecuador”, tuvieron como
objetivo explicar el efecto de la experiencia del cliente sobre la confianza y de esta sobre la
lealtad. El estudio se desarroll6 bajo un enfoque cuantitativo, mediante la aplicacién de una
encuesta a 1231 usuarios millennials, cuyos datos fueron analizados a través de modelos de
ecuaciones estructurales. Los resultados evidenciaron que la experiencia del cliente se

relaciona con la confianza y que esta, a su vez, se vincula con la lealtad.

El aporte de este antecedente para la presente investigacion se ubica en la
fundamentacion de la variable fidelizacién, debido a que permite comprender que la lealtad no

se limita a la recompra, sino que también involucra factores actitudinales como la confianza.
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Para el Supermercado Poaquiza, este hallazgo es relevante porque un cliente fiel no solo vuelve
a comprar por costumbre o cercania, sino porque confia en el establecimiento, en la honestidad

del servicio, en la calidad de los productos y en la atencion recibida.

Quezada et al. (2024) en su investigacion titulada “Factores que inciden en la
fidelizacion de clientes de las pymes en la ciudad de Machala”, realizada en la Universidad
Técnica de Machala, en Machala, Ecuador, analizaron el impacto de la calidad percibida y la
comunicacion asertiva sobre la fidelizacion de los clientes de pequefias y medianas empresas.
La metodologia utilizada fue cuantitativa, con aplicacion de un cuestionario estructurado en
escala de Likert de cinco puntos y analisis estadistico mediante la técnica multivariante PLS-
SEM. Los resultados demostraron que la calidad percibida se relaciona significativamente con

la fidelizacion de los clientes en el contexto de las pymes ecuatorianas.

Este antecedente aporta a la discusién futura de los resultados, ya que ofrece un
referente nacional reciente para comparar los hallazgos que se obtengan en el Supermercado
Poaquiza. Ademas, permite sostener que la calidad del servicio no solo es relevante para
grandes empresas, sino también para negocios pequefios y medianos que buscan conservar su

cartera de clientes en mercados que cada vez son mas presionados por la competencia.

En conjunto, los antecedentes revisados evidencian que la calidad del servicio mantiene
una relacién importante con la satisfaccion, la confianza, la lealtad y la fidelizacién del cliente
en distintos sectores comerciales y de servicios. Asimismo, permiten justificar el uso de un
enfoque cuantitativo, un alcance descriptivo-correlacional y la aplicacién de encuestas con

escala de Likert para medir las percepciones de los clientes.
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2.2. Fundamentacion tedrica
2.2.1. EIl Marketing

Kotler y Armstrong (2017) presentan el marketing como un proceso de creacion de
valor y construccion de relaciones con los clientes del que la organizacion también obtiene
valor. Esta definicién supera la idea de que el marketing termina con la venta: comprender al
comprador, disefiar una propuesta pertinente y mantener la relacion forman parte del mismo

proceso.

En el Supermercado Poaquiza, esta perspectiva dirige la atencién hacia lo que ocurre antes,
durante y después de cada compra. La disponibilidad de productos atrae al consumidor, pero la
forma de orientarlo, atenderlo y resolver sus requerimientos contribuye a que prefiera volver o
recomendar el negocio. Por ello, calidad del servicio y fidelizacion se estudian aqui como

constructos relacionados, no como resultados automaticos uno del otro.

2.2.2. El servicio y el marketing de servicios

Duque Oliva (2005) distingue dos tradiciones centrales en el estudio de la calidad de los
servicios. La norteamericana se desarroll6 alrededor de la medicion propuesta por Parasuraman
et al. (1988), mientras que la nérdica examind la calidad técnica, la calidad funcional y la

imagen de la organizacion.

Aunque el supermercado vende bienes tangibles, la compra incorpora actividades de
servicio que el cliente experimenta en tiempo real. El orden del local, la posibilidad de
encontrar un producto, la ayuda del personal y la espera en caja forman una secuencia que
puede variar entre visitas. Esta combinacién explica por qué la evaluacion del establecimiento

no se limita a las caracteristicas de la mercaderia.

En el enfoque nordico, Gronroos diferencio el resultado que recibe el cliente de la
manera en que se le entrega y sefial6 que la imagen corporativa interviene en la evaluacion

global (Gronroos, 1984, como se cit6 en Duque Oliva, 2005). Al tratarse de una fuente

13



secundaria, la referencia consultada y consignada en la bibliografia es la revisiéon de Duque

Oliva.

Aplicada al comercio minorista, esa distincion permite separar el surtido disponible del
proceso mediante el cual el comprador accede a él. Tener el producto es necesario; no obstante,
la rapidez, el orden, la exactitud del cobro y el trato recibido completan la experiencia sobre la

que el cliente forma su juicio.

2.2.3. EI comercio minorista y el supermercado

Kotler y Armstrong (2017) describen el supermercado como un formato minorista de
autoservicio que opera con gran volumen y margenes reducidos para atender necesidades
habituales de alimentacion y del hogar. La amplitud del surtido y la circulacion auténoma del

cliente distinguen este formato de otros establecimientos especializados.

El autoservicio no elimina la interaccion con el personal. El cliente recorre el local y
selecciona productos por cuenta propia, pero solicita orientacion, verifica precios y finaliza la
compra en caja. Cada visita retine asi decisiones operativas y contactos humanos que pueden

influir en la evaluacién del supermercado.

Para Ecuador, la Superintendencia de Control del Poder de Mercado (2014) describié
un sector con presencia de grupos econdmicos que administran varias cadenas y formatos.
Entre ellos se encuentra Corporacién Favorita, vinculada con Supermaxi, Megamaxi, Aki, Gran
Aki y Saper Aki. El documento oficial se utiliza en este estudio para caracterizar la estructura

del mercado, no para atribuirle resultados sobre el establecimiento analizado.

Junto con esas cadenas operan supermercados independientes que atienden barrios,
cantones y poblaciones intermedias. En ellos, la escala puede ser menor, pero el contacto
repetido facilita conocer habitos y necesidades de los compradores. Esa proximidad solo se

convierte en ventaja cuando se acompaiia de un servicio confiable y oportuno.
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2.2.4. Calidad del servicio
La revision de Duque Oliva (2005) muestra que la calidad del servicio se estudia desde
la percepcion del usuario y mediante varias dimensiones. Esta aproximacion reconoce que un

unico juicio global no permite localizar el origen de una experiencia favorable o desfavorable.

En esta investigacion, la calidad del servicio se entiende como la valoracién que el
cliente construye a partir del desempefio observado durante la compra. A diferencia de un
atributo fisico que puede compararse con una especificacion, esa valoracion depende de
interacciones y condiciones concretas del servicio. Medirla por dimensiones permite reconocer
si el juicio proviene del entorno fisico, del cumplimiento, de la rapidez, de la seguridad o del

trato personal.

2.2.5. Importancia de la calidad del servicio

Reichheld y Sasser (1990) utilizaron la desercion de clientes como sefial para localizar
problemas de servicio. En los sectores analizados por los autores, una reduccion del 5 % en la
pérdida de clientes se asocio con aumentos de utilidades de 85 % en banca, 50 % en corretaje de
seguros y 30 % en servicios automotrices. Estas cifras corresponden a esos contextos y no

constituyen una proyeccion financiera para Poaquiza.

El valor de este planteamiento para el supermercado esta en observar la permanencia
como una fuente de informacion. Si un cliente reduce sus visitas o cambia de establecimiento,
la causa puede encontrarse en fallas repetidas de disponibilidad, cobro o atencién. Un
seguimiento periddico permite detectar esas sefiales antes de convertirlas en decisiones

permanentes de abandono.

En el plano competitivo, (Molinares & Cantillo, 2024) concluyen que las dimensiones
esenciales de la calidad son los elementos tangibles, el tiempo de respuesta, la oferta y la
empatia, estos, a la vez, constituyen un valor agregado que influye de forma directa en la

fidelidad de los clientes y opera como factor diferenciador entre la competencia de los
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mercados. Para un comercio que enfrenta rivales de mayor escala, la calidad del servicio

representa una ventaja sostenible al alcance.

2.2.6. Modelos de medicion de la calidad del servicio

La literatura ofrece tres modelos principales para medir la calidad del servicio:

> Modelo Nordico

Segun (Duque, 2005), este modelo define la calidad percibida como la integracion de
dos dimensiones principales: la calidad técnica (el resultado final o "qué" recibe el cliente) y la
calidad funcional (el proceso de entrega o "cémo" lo recibe). Ademas, introduce la imagen
corporativa como un filtro que influye en la percepcién global, sosteniendo que la calidad total

es el resultado de la comparacion entre el servicio esperado y el experimentado.

> Modelo SERVQUAL

Duque, (2005) indica que es el modelo mas utilizado y se basa en el paradigma de la
desconfirmacion, midiendo la calidad como la brecha entre las expectativas del cliente y sus
percepciones tras el servicio. Evalia la calidad a través de cinco dimensiones: fiabilidad,

capacidad de respuesta, seguridad (garantia), empatia y elementos tangibles.

> Modelo SERVPERF

(Cronin & Taylor, 1992) plantean que SERVPERF surge como una alternativa critica al
SERVQUAL, argumentando que la medicién de las expectativas es innecesaria y carece de
sustento empirico suficiente. El modelo SERVPEREF utiliza la misma escala de items, pero se
centra Gnicamente en la percepcion del servicio recibido, lo que lo hace un instrumento mas

conciso y eficiente para evaluar la calidad percibida.
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2.2.7. El modelo SERVPERF

Cronin & Taylor, (1992) propusieron el modelo SERVPERF como una alternativa para
medir la calidad del servicio desde el desempefio percibido por el cliente. A diferencia del
modelo SERVQUAL, que compara expectativas y percepciones para identificar brechas en la
prestacion del servicio, SERVPERF se concentra unicamente en la percepcion que tiene el

usuario después de haber recibido el servicio.

Desde esta perspectiva, SERVPERF permite evaluar la calidad del servicio de manera
mas directa, practica y ajustada a contextos comerciales donde el cliente realiza compras
cotidianas y forma su juicio a partir de la experiencia real. Los autores sostienen que la
medicién basada tnicamente en el desempefio percibido ofrece una forma mads precisa y
parsimoniosa de evaluar la calidad del servicio, debido a que evita duplicar la medicion entre

expectativas y percepciones.

El modelo SERVPERF conserva las dimensiones clasicas de la calidad del servicio, al
evaluar unicamente el desempefio del servicio recibido. Estas dimensiones tienen su origen en
la escala SERVQUAL desarrollada por (Parasuraman et al., 1988), quienes estructuraron la
medicion de la calidad del servicio en tangibilidad, fiabilidad, capacidad de respuesta,

seguridad y empatia.

2.2.8. Dimensiones de la calidad del servicio SERVPERF

Tangibilidad. Comprende la apariencia de las instalaciones fisicas, los equipos, el
personal y los materiales de comunicacion. En un supermercado, esta dimension se manifiesta
en la limpieza y el orden del local, la presentacién de las perchas y los productos, la iluminacion
adecuada y la imagen del personal. Es la faceta mas visible de la calidad y, en el comercio
minorista, la primera que el cliente evalta, pues condiciona su disposicién a permanecer en el

establecimiento y a recorrerlo.
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Fiabilidad. Expresa la capacidad de cumplir lo ofrecido de forma correcta y constante.
En el autoservicio incluye que el precio exhibido coincida con el cobro, que el cambio sea
exacto, que los productos estén vigentes y que exista disponibilidad de lo anunciado. Su

evaluacion depende de hechos verificables durante la compra.

Capacidad de respuesta. Se refiere a la disposicion del personal para atender una
solicitud sin demoras innecesarias. En Poaquiza comprende el tiempo de espera en caja, la
rapidez para aclarar precios o localizar articulos y la reacciéon ante un inconveniente. La
dimension permite distinguir si la atencion es cercana pero insuficientemente agil en momentos

de alta afluencia.

Seguridad. Considera el conocimiento, la cortesia y la conducta del personal que
permiten al comprador actuar con confianza. En el comercio minorista se manifiesta cuando la
informacion es clara, el pesaje y el cobro se perciben honestos y el establecimiento responde

por los productos que ofrece.

Empatia. Alude a la atencion que reconoce necesidades particulares del cliente. Se
expresa mediante escucha, orientacion y un trato respetuoso dentro de horarios convenientes.
Para un negocio local, conocer a compradores habituales puede favorecer esta dimension,

siempre que la atencion conserve el mismo cuidado para toda la clientela.

Las dimensiones ofrecen una lectura operativa de la experiencia. Si se analizara
unicamente una calificacion general, no seria posible saber si el problema se origin6 en el
entorno fisico, el cumplimiento, la velocidad, la confianza o la atencién personal. En este
estudio, cada componente se midié con cuatro items y posteriormente se relaciond con las cinco

dimensiones de fidelizacion.

2.2.9. Analisis situacional
El andlisis situacional ordena informacion sobre las condiciones actuales de una

organizacion y su entorno. Su utilidad consiste en separar los aspectos internos que el negocio
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puede gestionar de los factores externos que debe vigilar o aprovechar. El resultado no
reemplaza la medicion de las variables; proporciona un marco para interpretar donde se realizo

el estudio.

Weihrich (1982) propuso relacionar fortalezas y debilidades internas con oportunidades
y amenazas externas mediante la matriz TOWS. La légica del instrumento no se limita a
elaborar listas: busca reconocer combinaciones que orienten decisiones compatibles con la

posicion de la organizacion.

En un comercio pequefio, este examen permite convertir observaciones cotidianas en
categorias de analisis. La disponibilidad de personal, el espacio del local y la forma de
planificar promociones pertenecen al &mbito interno; la expansién de cadenas, los precios y los
cambios en canales de comunicacion corresponden al entorno. Esta distincion se aplico al caso

de Poaquiza antes de interpretar las encuestas.

2.2.10. Fidelizacion del cliente

Oliver (1999) concibe la lealtad como un compromiso profundo de volver a comprar
una opcion preferida aun cuando existan influencias o acciones de la competencia que podrian
inducir un cambio. Esta definicién incorpora una disposicién estable y no reduce el fenémeno a

la repeticion observada en el pasado.

Dick y Basu (1994) vinculan la lealtad con la combinacion entre actitud relativa y
conducta repetida. De esa relacion surgen situaciones distintas: una compra frecuente puede
expresar lealtad verdadera, pero también puede mantenerse solo por conveniencia o falta de

alternativas. Considerar ambas partes evita clasificar como fiel a todo comprador habitual.

2.2.11. Importancia y beneficios de la fidelizacion del cliente
Una relacién estable facilita compras recurrentes y reduce la necesidad de sustituir
continuamente a quienes abandonan el negocio. Reichheld y Sasser (1990) mostraron que el

costo economico de la desercién se acumula durante la relacion con el cliente. En este trabajo,
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ese argumento justifica observar la permanencia, pero no se utiliza para estimar efectos

financieros que no fueron medidos.

En una empresa comercial mexicana, Silva-Trevifio et al. (2021) encontraron
correlaciones positivas y fuertes de la calidad del servicio con la satisfaccion y con la lealtad. El
antecedente respalda el estudio conjunto de estos constructos en el comercio, aunque sus

coeficientes no se trasladan al Supermercado Poaquiza.

La lealtad también tiene consecuencias competitivas. Dick y Basu (1994) relacionan la
combinacion de actitud favorable y recompra con una mayor resistencia a alternativas, menor
blisqueda de informacién y comunicacién favorable. Por tanto, la recomendacién y la

preferencia aportan informacién que la sola frecuencia de visita no muestra.

Para un supermercado local, la fidelizacién se expresa en decisiones y actitudes
concretas: volver, hablar favorablemente del negocio, preferirlo frente a opciones cercanas y
mantener una conexién de confianza. Estas manifestaciones pueden presentarse con distinta

intensidad, razén por la que fueron medidas por separado.

2.2.12. Dimensiones de la fidelizacion del cliente

A partir de los aportes de Oliver (1999) y Dick y Basu (1994), la investigacién organizd
la fidelizaciéon en cinco dimensiones observables: intencion de recompra, recomendacion,
preferencia frente a la competencia, resistencia al cambio y vinculo actitudinal. Esta estructura

integra componentes conductuales y actitudinales.

Intencion de recompra. Representa la disposicion declarada a elegir nuevamente el
establecimiento. Se relaciona con la fase conativa descrita por Oliver (1999), en la que una
valoracion favorable se transforma en intencién de actuar. Los tres items aplicados preguntaron

por la continuidad prevista de las compras, no por una garantia de comportamiento futuro.
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La recomendacion: representa la disposicion del cliente a hablar favorablemente del
supermercado y sugerirlo a familiares, amigos, vecinos o conocidos. Esta dimension es
relevante porque un cliente que recomienda compromete su propia credibilidad frente a otras
personas, lo cual evidencia un nivel de confianza y valoracién positiva hacia el establecimiento.
(Parasuraman et al., 1988) consideran que las recomendaciones y los comentarios positivos
forman parte de las intenciones conductuales favorables del cliente. En el contexto de un
Supermercado, la recomendacion resulta especialmente importante porque el comercio local

depende en gran medida del boca a boca y de la reputacion construida dentro de la comunidad.

La preferencia frente a la competencia: se refiere a la eleccién favorable del
supermercado en comparacion con otros negocios similares del sector. Esta dimension se
relaciona con el concepto de actitud relativa desarrollado por (Dick & Basu, 1994), ya que la
lealtad no solo implica comprar repetidamente, sino preferir una alternativa frente a otras
opciones disponibles. En el caso de un Supermercado, esta dimension permite conocer si el
cliente prefiere comprar en este establecimiento antes que en otros negocios, si continia
considerandolo atractivo a pesar de la existencia de competidores cercanos y si percibe que el

supermercado posee atributos que lo diferencian favorablemente.

Resistencia al cambio. Examina la disposicion a permanecer cuando aparecen precios,
promociones u ofertas de competidores. No implica que el cliente ignore todas las alternativas;
indica cuan estable es su preferencia ante estimulos externos. Esta estabilidad forma parte de las
consecuencias asociadas con una actitud favorable y una conducta repetida (Dick & Basu,

1994).

Vinculo actitudinal. Recoge la cercania psicolégica, la confianza y la identificacion
que el cliente atribuye a su relacién con el supermercado. Oliver (1999) explica que la lealtad
incorpora fases cognitivas, afectivas y conativas; por ello, el compromiso no depende

exclusivamente de una decisién racional de compra. En Poaquiza, el trato cotidiano puede
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contribuir a este vinculo, pero su intensidad debe establecerse a partir de las respuestas de los

clientes.

La medicién conjunta evita equiparar fidelizacién con una sola conducta. La recompra
indica continuidad prevista; la recomendacién, disposiciébn a comunicar una experiencia
favorable; la preferencia, comparacion con alternativas; la resistencia, estabilidad ante ofertas

rivales; y el vinculo actitudinal, confianza y cercania. Cada dimensidn se evaludé con tres items.

2.2.13. Relacion entre la calidad del servicio y la fidelizacion del cliente

Los antecedentes sudamericanos permiten contrastar esta relacion. Rodriguez Armijos
et al. (2023) reportaron coeficientes de 0,467 entre calidad y satisfaccion y de 0,466 entre
calidad y lealtad. Chujandama Bendezu et al. (2025) obtuvieron una correlacion de 0,714 entre
calidad y lealtad y de 0,722 entre empatia y lealtad. En Ecuador, Vera Reino y Balcazar Granja
(2025) destacaron seguridad, tangibilidad y empatia dentro de un modelo en el que la

satisfaccion se relacion6 con la lealtad.

La teoria y la evidencia convergen en que la calidad del servicio constituye un factor
asociado a la fidelizacion del cliente, relacién que se mantiene en contextos comerciales

equivalentes al del caso de estudio.
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3. CAPITULO III. METODOLOGIA
3.1. Enfoque de investigacion
3.1.1. Enfoque Cuantitativo
El enfoque cuantitativo parte de una idea que deriva en objetivos, mide variables en un
contexto determinado y analiza esas mediciones mediante métodos estadisticos para extraer

conclusiones (Hernandez & Mendoza, 2018).

La presente investigacion se desarrollé bajo un enfoque cuantitativo, debido a que su eje
principal consistié en medir el nivel de percepcion en cada una de las dimensiones de las dos
variables: calidad del servicio y fidelizacion del cliente mediante un cuestionario estructurado.
Las respuestas obtenidas fueron transformadas en datos numéricos y procesadas
estadisticamente para describir el nivel de percepcion de cada dimensién y determinar el grado

de asociacion existente entre ellas.

La investigacion mantiene un enfoque cuantitativo en todas sus fases. El analisis de los
factores internos y externos del establecimiento, presentado como contexto del estudio en el
Capitulo I, no intervino en la medicion de las variables ni en el calculo de las correlaciones
estadisticas, las cuales se obtuvieron exclusivamente a partir de la informacién cuantificable

recolectada mediante la encuesta.

3.2.  Alcance de investigacion
3.2.1. Descriptivo correlacional

La investigacion present6 un alcance descriptivo-correlacional. Fue descriptiva porque
permiti6 caracterizar el perfil de los clientes y conocer los niveles de percepcién alcanzados por
las dimensiones de la calidad del servicio y de la fidelizacién. Asimismo, el andlisis situacional
permitié describir los factores internos y externos que forman parte del contexto actual del

Supermercado Poaquiza.
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Y fue correlacional porque se determind la significancia de las asociaciones entre las
cinco dimensiones de la calidad del servicio y las cinco dimensiones de la fidelizacion. Para
ello, se analizaron los 25 cruces resultantes mediante el coeficiente Rho de Spearman. Este
procedimiento permiti6 identificar relaciones estadisticas entre dimensiones, sin establecer que

una de ellas causara cambios en otra.

3.3. Diseiio de investigacion
3.3.1. No experimental de corte Transversal

Segun (Hernandez & Mendoza, 2018), la investigacion no experimental es aquella que
se realiza sin manipular deliberadamente las variables, observando los fendmenos tal como se
presentan en su contexto natural para luego analizarlos; y es transversal cuando la recoleccion
de los datos se efecttia en un Unico momento, con el proposito de describir las variables y

analizar su interrelacién en un tiempo determinado.

El disefio fue no experimental porque las variables calidad del servicio y fidelizacién
del cliente fueron estudiadas tal como se manifestaron en el contexto natural del Supermercado
Poaquiza, sin que el investigador manipulara las condiciones del servicio ni las respuestas de

los participantes.

La investigacion fue de corte transversal porque la informacién de los clientes fue
recopilada durante un periodo definido del afio 2026, con el proposito de describir la situacion
existente y analizar las asociaciones entre las dimensiones en ese momento. De igual manera, el
analisis situacional represent6 las condiciones internas y externas observadas durante el

periodo en que se desarrollo el estudio.

3.4. Variables de estudio.

Variable independiente: calidad del Servicio, modelo SERVPERF.

Variable dependiente: fidelizacion del cliente, modelo MULTIDIMENSIONAL.

24



Tabla 2
Categorizacion de variables

Variable Dimensiones
Independiente: Elementos tangibles
Calidad del servicio
(Cronin & Taylor, 1992)

Fiabilidad

Capacidad de respuesta

Seguridad
Empatia
Dependiente Intencién de recompra
Fidelizacién del cliente
(Oliver R., 1999) y (Dick
& Basu, 1994) Recomendacion

Preferencia frente a la competencia

Resistencia al cambio

Vinculo actitudinal

OCoOoONOOTULE, WN -

Indicadores

. Limpieza y orden de las instalaciones.

. Facilidad para localizar productos.

. Comodidad del espacio de compra.

. Presentacion adecuada del personal.

. Disponibilidad habitual de productos.

. Correspondencia entre precios informados y cobrados.
. Estado y vigencia adecuados de los productos.

. Resolucién de inconvenientes de compra.

. Rapidez ante solicitudes de ayuda.

. Tiempo de espera adecuado en caja.

. Agilidad en horas de alta afluencia.

. Alternativas ante productos no disponibles.

. Conocimiento del personal sobre productos.

. Seguridad y confianza durante la compra.

. Trato respetuoso y confiable.

. Confianza en los medios de pago.

. Atencion amable y cercana.

. Valoracién del cliente mediante el trato.

. Atencion personalizada frente a competidores.

. Horarios ajustados a las necesidades de compra.
. Intencién de seguir comprando.

. Compra habitual y frecuente.

. Eleccién como principal lugar de compra.

. Disposicion a recomendar.

. Comunicacién boca a boca positiva.

. Buena experiencia de compra para otros clientes.
. Preferencia frente a negocios similares.

. Atractivo pese a competidores cercanos.

. Valoracién como mejor opcién de compra.

. Baja disposicion a cambiar de supermercado.

. Permanencia ante promociones de la competencia.
. Comodidad para continuar comprando.

. Cercania y apego al supermercado.

. Identificacién con la atencién recibida.

Items
1-4

5-8

9-12

13-16

17-20

21-23

24 -26

27-29

30-32

33-35

Escala

Ordinal (escala de

Likert de 5
puntos)

Ordinal (escala de

Likert de 5
puntos)
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35. Familiaridad y sentido de pertenencia.
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3.5. Poblacion y Muestra.
3.5.1. Poblacion

Arias (2012) denomina poblacién al conjunto de elementos que comparten las
caracteristicas delimitadas por el problema y los objetivos de una investigacion (p. 81). La

definicion exige precisar quiénes pueden aportar informacién pertinente para el estudio.

Con ese criterio, la poblacién estuvo integrada por los 927 clientes registrados en la base
de datos del sistema de ventas del Supermercado Poaquiza. Se trat6 de una poblacion finita

porque el numero de registros era conocido al momento de calcular la muestra.

Ilustracion 1

Base de clientes.
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3.5.2. Muestra
(Hernandez & Mendoza, 2018) precisan que la muestra es el subgrupo de la poblacién
del que se recolectan los datos y que debe ser representativo de esta para que los resultados

puedan generalizarse al universo de estudio (pag. 196).
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El tamafio muestral se calculé con la férmula para poblaciones finitas, un nivel de
confianza del 95 % y un margen de error del 5 %. Al sustituir N = 927 y redondear el resultado

al entero superior, se establecié una muestra de 272 clientes.

Tabla 3

Cdalculo de la muestra

Formula general
OO00O00O000000000a0000d
OO0 010000000 00

Simbolo Parametro

N Tamafio de la poblacion = 927

Z Nivel de confianza (95 %)

p Probabilidad de ocurrencia

q Probabilidad de no ocurrencia

e Margen de error (5%)

Conclusion Muestra definitiva 272 clientes

3.6. Muestreo probabilistico de tipo sistematico

Segun (Otzen & Manterola, 2017), el muestreo probabilistico es aquel en el que cada
individuo de la poblacion tiene una probabilidad conocida de ser incluido en la muestra
mediante un proceso de seleccién al azar. Dentro de este tipo de muestreo, el muestreo
sistematico consiste en seleccionar unidades de andlisis siguiendo un intervalo fijo después de

elegir aleatoriamente un punto de inicio.

Para el trabajo de campo se adopt6 esa modalidad con el fin de aplicar una regla
uniforme al flujo de compradores. La seleccion no qued6 a discrecion del encuestador, sino que

siguié una secuencia definida antes de completar las 272 respuestas.
El intervalo se obtuvo al dividir el tamafio de la poblacién para el tamafio de la muestra:

El cociente se aproximo a tres clientes. La base de datos se emple6 para delimitar N y
calcular n; la seleccion efectiva se realizo en el local, utilizando como marco operativo el orden

de ingreso durante las jornadas de recoleccion.

28



La secuencia comenzo6 con la segunda persona elegible que ingreso al establecimiento.
Desde ese punto se invitdo a cada tercer cliente. Mantener el mismo conteo durante el
levantamiento distribuy6 las encuestas entre distintos momentos de atencion y redujo la

posibilidad de escoger solo a personas conocidas o de facil acceso.

Se incluyeron tnicamente compradores con al menos una experiencia previa en el
Supermercado Poaquiza. Antes de presentar el cuestionario se verifico verbalmente esta
condicién. Quienes acudian por primera vez fueron excluidos porque todavia no podian valorar

de manera informada el servicio habitual ni su relacion con el establecimiento.

La invitacidn se realizo en el supermercado. La mayoria respondié de forma presencial;
cuando el participante lo prefirio, recibi6é en su teléfono el enlace del mismo cuestionario y
registrd alli sus respuestas. El cambio de soporte no alter6 la regla de seleccion: ambas

modalidades se ofrecieron solo a clientes elegidos durante su visita.

Cuando una persona seleccionada no aceptaba participar o no se encontraba disponible
para responder, se invitaba al siguiente cliente que cumpliera el criterio de inclusion y mostrara
disposicion para colaborar. Después de esta sustitucion se continuaba con el conteo
correspondiente, procurando conservar la secuencia sistematica hasta completar las 272

encuestas validas.

La eleccion de este tipo de muestreo respondié a las caracteristicas operativas del
establecimiento. Debido a que los clientes acuden en distintos horarios y no todos pueden ser
contactados previamente mediante la base de datos, la seleccion sobre el flujo de ingreso
permiti6 aplicar una regla uniforme, ordenada y verificable. De esta manera, se evitd encuestar
Unicamente a las personas mas cercanas o conocidas por el investigador y se distribuyd la

participacion durante el periodo de trabajo de campo.
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3.7.  Teécnicas e instrumentos de recoleccion de datos
Tabla 4

Componentes de las técnicas de recoleccion de informacion.

Instrumento de

Componente Técnica o fuente . .,
organizacion
Conocimiento
directo del
e . . establecimiento ., ..
Analisis de situacional Redaccion descriptiva
complementario . Complementaria
Informacion de la
administracién
Medicion de variables Encuesta Cuestionario estructurado

3.7.1. Encuesta y cuestionario
La construccion del instrumento se apoyo6 en el analisis de la situacion actual del
establecimiento, lo que permitié desarrollar pequefias adaptaciones para una recoleccion de

datos mas precisa y rigurosa.

La encuesta fue la técnica utilizada para obtener respuestas comparables de los clientes.
Su aplicacion permiti6 codificar en una misma escala las percepciones de servicio y

fidelizacion recogidas durante el periodo de estudio.

El cuestionario reunié 35 enunciados con cinco opciones de respuesta tipo Likert. Los
primeros 20 midieron tangibilidad, fiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad y empatia, con
cuatro items por dimensién. Los 15 restantes midieron intencién de recompra, recomendacion,
preferencia frente a la competencia, resistencia al cambio y vinculo actitudinal, con tres items

por dimension.

El instrumento fue aplicado a la muestra definitiva de 272 clientes. La informacién
obtenida constituy6 la base para realizar el analisis descriptivo, la baremacion de las
dimensiones y el andlisis correlacional mediante el coeficiente rho de Spearman. El analisis

situacional no intervino en el calculo de estas asociaciones.
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3.8.  Alfa de Cronbach
3.8.1. Prueba piloto.

(Creswell, 2021) menciona que una prueba piloto es esencial para evaluar la viabilidad
de una investigacion, permitiendo detectar errores y ajustar el disefio antes de invertir recursos

a gran escala.

La prueba piloto se aplic6 a 27 personas, equivalentes aproximadamente al 10 % de la
muestra, que no formaron parte de los 272 casos definitivos. Con sus respuestas se reviso la
claridad de los items y se calculé una consistencia interna preliminar de 0,988 para los 35

enunciados.

Tabla 5

Alfa de Cronbach.

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

0,988 35

3.9. Alfa de Cronbach de todo el instrumento
Tabla 6

Confiabilidad del instrumento por dimensiones.

Dimension N.° de items Alfa de Cronbach

Variable: Calidad del servicio

Elementos tangibles 4 0,941
Fiabilidad 4 0,942
Capacidad de respuesta 4 0,949
Seguridad 4 0,949
Empatia 4 0,957
Variable: Fidelizacion del cliente

Intencion de recompra 3 0,937
Recomendacion 3 0,942
Preferencia frente a la competencia 3 0,955
Resistencia al cambio 3 0,957
Vinculo actitudinal 3 0,959
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Instrumento completo 35 0,99

Nota. Coeficientes calculados sobre los 272 casos de la muestra mediante el programa IBM

SPSS Statistics.

George y Mallery (2003) proponen como orientacion que los coeficientes alfa iguales o
superiores a 0,90 se interpreten como excelentes; de 0,80 a menos de 0,90, como buenos; y de
0,70 a menos de 0,80, como aceptables. En la muestra definitiva, los valores por dimension
estuvieron entre 0,937 y 0,959 y el cuestionario completo alcanz6 0,990. Estos resultados
indican una consistencia interna muy alta; no obstante, por si solos no prueban todas las formas
de validez del instrumento y un coeficiente tan elevado aconseja revisar una posible

redundancia entre items.

3.10. Procesamiento y analisis de la informacion.

La informacién obtenida para el analisis situacional fue revisada, contrastada y
clasificada de acuerdo con su origen interno o externo. Posteriormente, los hallazgos fueron
organizados en fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas. Este procedimiento
constituyé un andlisis previo a la aplicacion de las encuestas en campo, que permitié fortalecer
el instrumento de recoleccion de datos y que, complementariamente, servira para contrastar con

los hallazgos del cuestionario.

Los datos obtenidos mediante la encuesta fueron codificados, depurados y procesados
con el programa IBM SPSS Statistics. El tratamiento cuantitativo se desarrollé en tres fases

complementarias:

Primero se calcularon frecuencias y porcentajes para describir a los participantes y
resumir las respuestas de cada dimension. Esta etapa mostr6 como se distribuian las

valoraciones antes de aplicar pruebas de asociacion.
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En la segunda fase se efectu6 la baremacion de las dimensiones mediante los niveles de
percepcion baja, media y alta. Las dimensiones de la calidad del servicio, conformadas por
cuatro items, presentaron puntuaciones comprendidas entre 4 y 20 puntos. Las dimensiones de

la fidelizacion, integradas por tres items, alcanzaron puntuaciones entre 3 y 15 puntos.

Debido a que las dimensiones de ambas variables estuvieron conformadas por diferente
nimero de items y utilizaron puntos de corte distintos, sus resultados fueron interpretados de
manera independiente. Por tanto, los porcentajes de los niveles bajo, medio y alto no fueron

utilizados para determinar si una variable era superior o inferior a la otra.

Finalmente se calculé Rho de Spearman para los 25 pares formados por las cinco
dimensiones de servicio y las cinco de fidelizaciéon. Cada coeficiente se examiné por su signo,
magnitud y significancia estadistica. El andlisis se mantuvo en el nivel dimensional y

correlacional.
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4. CAPITULO IV. RESULTADOS
4.1. Caracterizacion de los clientes encuestados.
Tabla 7

Sexo.

Sexo

Frecuencia Porcentaje

Valido Femenino 116 42.6
Masculino 156 57,4
Total 272 100,0
Tlustracion 2
Sexo.
SEXO

Femenino
43%

Masculin
o
57%

Los datos muestran que el 57,4 % de los clientes encuestados corresponde al sexo
masculino y el 42,6 % al femenino, lo que refleja una participacion relativamente equilibrada

entre ambos grupos.

Tabla 8

Edad.

Edad [Aios]

Frecuencia Porcentaje
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Valido  18-25 94 34,6

26-35 72 26,5
36-45 47 17,3
46-55 54 19,9
56 0 mas 5 1,8
Total 272 100,0

Ilustracion 3

Edad de la persona.

edad

46-55 Afos

20% 18-25 Afios
35%

En cuanto a la edad, la mayoria se concentra en los segmentos mas jovenes: el 34,6 %
tiene entre 18 y 25 afios y el 26,5 % entre 26 y 35 afios, de manera que seis de cada diez clientes

encuestados no superan los 35 afios; en contraste, el grupo de 56 afios o mas representa apenas

el 1,8 %.

Tabla 9

Lugar de Residencia.

Frecuencia Porcentaje

Vvalid Cusubamba 17 6,3
0 Mulalillo 11 4,0
Panzaleo 29 10,7
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San Miguel 132 48,5

Santa Ana 59 21,7
Santa Lucia 24 8,8
Total 272 100,0

Ilustracion 4

Lugar de residencia.

LUGAR DE RESIDENCIA (PARROQUIA)

[Mulalillo|

4%

an Migue
49%

El lugar de residencia se concentr6 en San Miguel (48,5 %), seguido de Santa Ana (21,7
%) y Panzaleo (10,7 %). La distribucion sugiere que el area urbana de Salcedo constituye el
principal origen de los encuestados, aunque el establecimiento también recibe compradores de
parroquias rurales. La tabla describe la composicion de la muestra y no permite estimar por si

sola la cobertura total del supermercado.

Tabla 10

Frecuencia de Compra.

Frecuencia de compra [Frecuencia]
Frecuencia Porcentaje

Valido Diaria 55 20,2
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Mensual 15 5,5

Ocasional 39 14,3
Quincenal 56 20,6
Semanal 107 39,3
Total 272 100,0

Ilustracion 5

Frecuencia de compra.

Frecuencia de compra

Diaria

Semanal
39%

Respecto de la frecuencia, el 39,3 % indic6 comprar semanalmente, el 20,6 %
quincenalmente y el 20,2 % a diario. En conjunto, el 59,5 % acudia al menos una vez por
semana. Las visitas ocasionales representaron el 14,3 % y las mensuales el 5,5 %. Este patron
muestra recurrencia en una parte importante de la muestra, pero la frecuencia observada no
equivale por si sola a fidelizacién, razéon por la que también se midieron actitudes y

preferencias.

4.2.  Nivel de percepcion de los clientes por dimension.
Con el propésito de establecer el nivel de percepcién alcanzado por cada dimensién, los
puntajes obtenidos fueron clasificados en los tres niveles definidos en el proceso de

baremacién.
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Tabla 11

Resultados de Baremacion: Calidad del servicio:

Dimension Bajo Medio Alto
Fiabilidad 9,20% 19,50% 71,30%
Empatia 11,00% 17,60% 71,30%
Seguridad 10,70% 18,80% 70,60%
Elementos tangibles 11,00% 19,10% 69,90%
Capacidad de respuesta 12,50% 18,00% 69,50%

Nota. n = 272 clientes encuestados. f = frecuencia. Los niveles corresponden a los intervalos

establecidos en la baremacion.

Ilustracion 6

Percepcion de las dimensiones de la Calidad del servicio.

CALIDAD DEL SERVICIO M Bajo W Medio ™ Alto
o\o" § X X X
@ @ 3 * 2

X o x X 3
3 q O - q 2 q 3
q o SR 2 S S e 2
b ]
S S S N S i <
~ — (=} — S
0\. — i i
Fiabilidad Empatia Seguridad Elementos Capacidad de

tangibles respuesta

Importancia para el supermercado

El hecho de que las cinco dimensiones se mantengan sobre el 69 % en nivel alto
significa que, para la mayoria de los clientes, el servicio del Supermercado Poaquiza cumple
sus expectativas de forma consistente. La “fiabilidad” y la “empatia” las dos dimensiones
mejor valoradas, representan los activos de servicio mas sélidos del negocio: precios correctos,
productos vigentes y un trato cercano. La capacidad de respuesta, aunque también
mayoritariamente bien valorada, es la dimensién con mas margen de mejora (12,5 % de clientes

en nivel bajo): esto significa que existe un grupo identificable de clientes cuya experiencia de
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compra podria verse afectada por la rapidez de atencién, especialmente en momentos de mayor

afluencia.

Tabla 12

Resultados de baremacion Fidelizacion del cliente.

Dimension Bajo Medio Alto
Vinculo actitudinal 13,60% 17,30% 69,10%
Preferencia frente a la 11,80% 21,00% 67,30%
competencia
Recomendacién 10,70% 22,80% 66,50%
Resistencia al cambio 12,50% 21,70% 65,80%
Intencion de recompra 13,60% 23,20% 63,20%
Ilustracion 7
Percepcion de las dimensiones de la fidelizacion.
Fidelizacion del cliente M Bajo Medio Alto
S S 3 S S
3 3 g ] o
o N X x X
é § X 8 X 8 X E g 2
< < N < © RN
&l = = g S =
B [ B L []
Vinculo Preferencia Recomendacidn Resistencia al Intencién de
actitudinal frente a la cambio recompra

competencia

Importancia para el supermercado

El vinculo actitudinal como dimension mas alta significa que la conexién emocional
con el establecimiento es, hoy, el componente mas fuerte de la lealtad de sus clientes. En

contraste, que la intencién de recompra sea la dimensién con menor "alto" y mayor "medio"

(23,2 %) significa que una proporcioén relevante de clientes valora positivamente al

supermercado, pero todavia no ha consolidado una intencién firme de compra recurrente, es

decir, hay un segmento de lealtad "condicional" que representa una oportunidad concreta de

fortalecimiento, no una debilidad grave.
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4.3. Grado de asociacion entre dimensiones.

Para responder al cuarto objetivo especifico se calcularon correlaciones Rho de

Spearman entre cada dimension de calidad del servicio y cada dimension de fidelizacion. La

matriz resultante contiene 25 coeficientes y sus respectivos niveles de significancia.

Tabla 13

Correlacion Rho de Spearman entre las dimensiones.

Calidad / Fidelizacién Recompr

a
Elementos tangibles 0,669
Fiabilidad 0,678
Capacidad de respuesta 0,677
Seguridad 0,613
Empatia 0,683

Recomend. Preferenci Resistencia Vinculo
a
0,622 0,623 0,651 0,666
0,745 0,68 0,649 0,714
0,634 0,664 0,686 0,659
0,677 0,619 0,666 0,652
0,695 0,742 0,692 0,732

Nota. n = 272. Todas las correlaciones son significativas al nivel de 0,01 (bilateral). De

acuerdo con la escala de Hernandez-Sampieri y Mendoza (2018), los 25 coeficientes se ubican

en el rango de correlacion positiva media (0,50-0,75); en negrita se destacan los tres valores

mas proximos al limite superior de dicho rango (> 0,700).

Ilustracion 8

Mapa de calor de las asociaciones entre dimensiones.

Elementos
tangibles

Fiabilidad

Capacidad de
respuesta

Dimensiones de la
Calidad del Servicio

Seguridad

Empatia

Intencion de Recomendacién Preferencia frente

recompra

a la competencia

Resistencia
al cambio

Dimensiones de la Fidelizacion del Cliente

Vinculo

actitudinal
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Interpretacion

Todos los coeficientes son positives y estadisticamente significatives (p < 0,01), lo
que indica una relacién mon6tona: a mayor puntaje en una dimension de calidad, mayor tiende

a ser el puntaje en la dimension de fidelizacion correspondiente.

Tabla 14

Rango de la valoracion correlacional.

Rango de p Interpretacion
0,75-0,90 Correlacion positiva considerable
0,50 -10,75 Correlacion positiva media
0,25 -0,50 Correlacion positiva débil

Nota: escala adaptada de (Hernandez & Mendoza, 2018) para interpretar los coeficientes de
correlacién obtenidos.

Los 25 coeficientes estuvieron entre 0,613 y 0,745, por lo que se ubicaron en el intervalo
de correlacion positiva media adoptado para el estudio (0,50-0,75). Los valores de fiabilidad-
recomendacion (0,745), empatia-preferencia (0,742) y empatia-vinculo actitudinal (0,732) se
aproximaron al limite superior del rango. Ademas de la magnitud, debe considerarse que todos

los cruces tuvieron p < 0,01 y el mismo signo.

4.3.1. Importancia para el supermercado.

La direccion positiva de todos los coeficientes indica que, dentro de esta muestra, las
valoraciones mas favorables del servicio tendieron a presentarse junto con puntuaciones
mayores de fidelizacién. No significa que intervenir en cualquier dimension vaya a producir
automaticamente un cambio equivalente; la matriz identifica asociaciones que ayudan a

priorizar observacion y seguimiento.

Que fiabilidad y empatia concentren las asociaciones mas fuertes significa que, de las
cinco palancas de servicio, estas dos son las que mas "acompafian" a la fidelizacién: cuando el

cliente percibe que el supermercado cumple lo que promete (precios correctos, productos
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vigentes) y que recibe un trato cercano, es también donde se observan los niveles mas altos de
recomendacion, preferencia y vinculo. Para la administracion, esto significa que son las dos
dimensiones con mayor potencial de arrastre sobre la fidelizacion si se decide priorizar recursos

limitados.

4.4.  Discusion

Los resultados obtenidos evidencian un patrén consistente de asociaciones positivas y
estadisticamente significativas entre las dimensiones de la calidad del servicio y las
dimensiones de la fidelizacion de los clientes del Supermercado Poaquiza. Los 25 cruces
analizados presentaron coeficientes de Rho de Spearman comprendidos entre 0,613 y 0,745,
con valores de significancia inferiores a 0,01. Esto permite sostener que, cuando los clientes
valoran favorablemente diferentes aspectos del servicio, también tienden a manifestar mayores
niveles de recompra, recomendacion, preferencia frente a la competencia, resistencia al cambio
y vinculo actitudinal. Estos hallazgos se interpretan en el nivel dimensional y no como una

relacion causal o como un tnico coeficiente global entre las variables.

La direccion de los resultados coincide con Rodriguez Armijos et al. (2023), quienes
encontraron relaciones positivas de la calidad con la satisfaccién y la lealtad. Sin embargo, sus
coeficientes generales no son directamente comparables con los de Poaquiza, calculados para
pares especificos de dimensiones. La coincidencia valida es conceptual: en ambos casos las
mejores evaluaciones del servicio estuvieron acompafiadas por respuestas mas favorables

vinculadas con la lealtad.

El coeficiente mayor correspondié a fiabilidad y recomendaciéon (p = 0,745). La
fiabilidad fue medida mediante cumplimiento, exactitud y consistencia del servicio; la
recomendacion recogio la disposicion a sugerir el establecimiento. La asociacion indica que los

clientes que puntuaron mejor esos aspectos también tendieron a expresar mayor disposicion a
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recomendar. No permite aislar cudl de los componentes de fiabilidad explica por si solo la

recomendacion.

También sobresalieron empatia-preferencia frente a la competencia (p = 0,742) y
empatia-vinculo actitudinal (p = 0,732). Chujandama Bendezu et al. (2025) identificaron
igualmente una relacion destacada entre empatia y lealtad. En Poaquiza, los coeficientes son
coherentes con un contexto de contacto frecuente: la percepcion de escucha y atencion

individual aparece asociada con la eleccion del negocio y con la cercania que el cliente declara.

El orden de las dimensiones difiere parcialmente del estudio de Vera Reino y Balcazar
Granja (2025), donde seguridad, tangibilidad y empatia tuvieron mayor influencia sobre la
satisfaccion. Aquella investigacién examin6 un retail ferretero, incorporo6 la satisfaccion como
variable intermedia y aplico otro modelo analitico. En Poaquiza, seguridad y tangibilidad
también mostraron asociaciones significativas, pero no concentraron los coeficientes
superiores. Las diferencias de sector, escala y modelo deben considerarse antes de atribuirlas

unicamente al tipo de atencion.

Los resultados descriptivos también dialogan con el analisis situacional. La atencion
personalizada y el conocimiento de compradores habituales fueron reconocidos como
fortalezas, lo que aporta contexto a las asociaciones de empatia. A su vez, la limitacion de
personal en horas de mayor afluencia coincide con que capacidad de respuesta registr6 la
proporcién mas alta de nivel bajo. Esta correspondencia orienta la interpretacion, aunque las

observaciones situacionales no formaron parte del calculo estadistico.

En el plano tedrico, SERVPERF permiti6 distinguir cinco componentes del desempefio
percibido y relacionarlos con manifestaciones conductuales y actitudinales de fidelizacion. Los
resultados apoyan la utilidad de esa lectura multidimensional para este caso: recompra,
recomendacion, preferencia, permanencia y vinculo no se comportaron como una unica

respuesta, aun cuando todas se asociaron positivamente con el servicio.
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El aporte practico consiste en convertir la matriz en criterios de gestion. Fiabilidad y
empatia deben conservarse mediante controles y formacién, mientras que capacidad de
respuesta requiere seguimiento por sus valoraciones bajas. Estas prioridades proceden de dos
fuentes distintas —magnitud de las asociaciones y distribucion de niveles— y deben evaluarse
de nuevo después de implementar acciones, sin asumir de antemano que produciran un efecto

determinado.

4.5.  Conclusiones

Objetivo especifico 1

Fundamentar teéricamente la calidad del servicio, la fidelizacién del cliente y el modelo

de medicion SERVPERF mediante la revision de la literatura cientifica.

4.5.1. Conclusion 1

La revisién tedrica permitié definir la calidad del servicio como una valoracién del
desempefio experimentado por el cliente. SERVPERF fue pertinente porque organizé esa
percepcion en tangibilidad, fiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad y empatia sin duplicar
la medicién de expectativas. La fidelizaciéon se abord6 como un constructo que combina
intencién de recompra, recomendacion, preferencia, resistencia al cambio y vinculo actitudinal;

por ello, no se la redujo a la frecuencia de visita.

Objetivo especifico 2

Analizar los factores internos y externos del Supermercado Poaquiza como contexto

para el estudio de la calidad del servicio y la fidelizacion de los clientes.

4.5.2. Conclusion 2
El analisis situacional permitié reconocer las condiciones internas y externas que
forman parte del contexto del Supermercado Poaquiza. Entre sus fortalezas se identificaron la

atencion personalizada, la cercania con la clientela habitual y el conocimiento de sus
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necesidades. También se observaron aspectos que requieren mejora, particularmente la
disponibilidad de personal, la rapidez de atencién en horarios de alta afluencia y la necesidad de
formalizar determinados procesos de servicio. En el entorno externo se identificaron
oportunidades relacionadas con la comunicacién digital y amenazas derivadas del crecimiento

de la competencia.

Objetivo especifico 3

Determinar el nivel de percepcion de los clientes en las dimensiones de la calidad del

servicio y las dimensiones de la fidelizacion.

4.5.3. Conclusion 3

Las puntuaciones se concentraron principalmente en el nivel alto. En calidad del
servicio, fiabilidad y empatia obtuvieron las valoraciones mas favorables; capacidad de
respuesta reuni6 la mayor proporciéon de nivel bajo (12,5 %). En fidelizacién, el vinculo
actitudinal destaco en el nivel alto, mientras que intencién de recompra present6 la mayor
proporcion de nivel medio (23,2 %). Los resultados identifican fortalezas y margenes de mejora

por dimension.

Objetivo especifico 4

Determinar el grado de asociacion entre las dimensiones de la calidad del servicio y las

dimensiones de la fidelizacién de los clientes del Supermercado Poaquiza.

4.5.4. Conclusion 4

A partir de esta base, el analisis correlacional evidencié asociaciones positivas y
estadisticamente significativas en los 25 cruces realizados entre las dimensiones de ambas
variables, con coeficientes comprendidos entre 0,613 y 0,745. La asociacién de mayor
intensidad se presenté entre fiabilidad y recomendacion (p = 0,745), seguida de empatia y

preferencia frente a la competencia (p = 0,742), y empatia y vinculo actitudinal (p = 0,732).
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Objetivo General
Analizar el grado de asociacion entre la calidad del servicio y la fidelizacién percibida de
los clientes, a partir de sus respectivas dimensiones, en el Supermercado Poaquiza, cant6n

Salcedo, durante el afio 2026.

4.5.5. Conclusion general

En la muestra estudiada, las percepciones mas favorables de las cinco dimensiones del
servicio tendieron a coexistir con mayores puntuaciones en las cinco dimensiones de
fidelizacion. La conclusion se sustenta en 25 asociaciones dimensionales y no en un coeficiente
Unico entre variables. Debido al caracter no experimental y transversal del disefio, los
resultados no demuestran que la calidad del servicio cause la fidelizacion; establecen un patrén

consistente de relacion en el Supermercado Poaquiza durante 2026.

4.6. Recomendaciones

Recomendacion 1

Mantener las diez dimensiones como tablero basico de seguimiento. La administracion
deberia reaplicar el cuestionario en periodos comparables, conservar la misma forma de
puntuacion y registrar por separado cada dimension. El instrumento mostrd alta consistencia
interna en esta muestra, pero cada nueva aplicacion debe revisar la calidad de las respuestas y

no asumir que el coeficiente previo garantiza por si solo su funcionamiento futuro.

Recomendacion 2

Atender primero las debilidades que pueden resolverse con ajustes operativos. En los
horarios de mayor afluencia se propone activar una segunda caja, asignar funciones de apoyo y
registrar tiempos de espera e incidencias del sistema de facturacion. Paralelamente, conviene
abrir un canal digital estable —red social o mensajeria— para comunicar horarios,
promociones y disponibilidad, con una persona responsable y una frecuencia definida de

actualizacion.
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Recomendacion 3

Repetir la clasificacion en niveles bajo, medio y alto después de aplicar las mejoras. El
seguimiento debe priorizar capacidad de respuesta e intenciéon de recompra y comparar sus
porcentajes con la linea base de este estudio. Si los resultados cambian, la administracion
debera revisar tanto la accién implementada como las condiciones de aplicacién antes de

atribuirle el cambio.

Recomendacion 4

En relacién con el cuarto objetivo especifico, se recomienda fortalecer las dimensiones
que presentaron las asociaciones mas elevadas con la fidelizacién de los clientes. Por un lado,
consolidar la fiabilidad del servicio mediante controles periédicos que permitan verificar la
correspondencia entre los precios exhibidos y los valores cobrados en caja, la disponibilidad de
los productos ofrecidos y el cumplimiento de las fechas de caducidad, dado que esta dimension
presento la asociacién mas alta con la recomendacion (p = 0,745). Por otro lado, fortalecer la
atencion personalizada mediante un protocolo sencillo que incluya el saludo, la orientaciéon en
la bisqueda de productos, la escucha de necesidades y una despedida cordial, complementado
con capacitaciones periddicas dirigidas al personal, considerando que la empatia presento las
asociaciones mas altas con la preferencia frente a la competencia (p = 0,742) y con el vinculo

actitudinal (p = 0,732).

Recomendacion general

Disefiar un programa sencillo de fidelizacion para clientes frecuentes, con reglas
escritas y comprensibles. Puede incluir beneficios por frecuencia o volumen de compra y
comunicacion de productos de interés. Antes de utilizar la base de datos, la administracion debe
contar con autorizacion para el tratamiento de la informacion, limitar el acceso y ofrecer un
mecanismo para dejar de recibir mensajes. El programa debe evaluarse con indicadores y no

solo por la cantidad de promociones emitidas.
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4.7. Impacto técnico

El aporte técnico consiste en un cuestionario con alta consistencia interna y en un
procedimiento documentado para aplicarlo, puntuarlo e interpretar sus dimensiones. El
Supermercado Poaquiza puede reutilizar estas herramientas para observar tendencias de
servicio y fidelizacion sin rehacer el disefio metodolégico en cada medicién. La utilidad
depende de mantener condiciones comparables y registrar las decisiones adoptadas entre

aplicaciones.

4.7.1. Contribucion al proceso de atencion al cliente
El estudio deja tres recursos operativos que pueden incorporarse al seguimiento del

establecimiento:

1. Cuestionario reutilizable. Los 35 items permiten volver a medir las diez dimensiones.
En la muestra definitiva, el instrumento completo obtuvo un alfa de Cronbach de 0,990;

este valor describe su consistencia interna y no sustituye otras evidencias de validez.

2. Criterios de clasificacion. Los puntos de corte definidos para niveles bajo, medio y alto
facilitan comparar cada dimensién con su propia linea base. Deben conservarse los

mismos items y reglas de puntuacion para que las mediciones sean comparables.

3. Un protocolo de atencidn priorizado: A partir de las dimensiones con mayor asociacion
con la fidelizacion (fiabilidad y empatia) y de la dimensién con mas clientes en nivel
bajo (capacidad de respuesta), el estudio aporta una base objetiva para disefiar
procedimientos concretos: verificacion de precios en caja, protocolo breve de atencion
(saludo, orientacion, escucha, despedida) y refuerzo de personal en horarios de alta

afluencia.

Se proponen los siguientes indicadores, construidos directamente sobre los resultados
obtenidos, para que la administracion pueda dar seguimiento objetivo a la implementacion de

las recomendaciones:
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Tabla 15

Indicadores de mejora esperados.

Indicador Linea base Meta sugerida Instrumento de medicion
(este estudio) (12 meses)

Clientes con percepcion "alta"  69,50% 275% Re aplicacién del

en capacidad de respuesta cuestionario (items 12-15)

Clientes con percepcion "baja"  12,50% <8% Re aplicacién del

en capacidad de respuesta cuestionario / seguimiento

periodico en horas pico

Clientes con intencion de 63,20% 270% Re aplicacion del

recompra "alta" cuestionario (items 24—-26)

Clientes con intencion de 23,20% <18 % Re aplicacion del

recompra "media" cuestionario

Cajas habilitadas en horario de 1 2 Registro operativo interno

alta afluencia

Confiabilidad del instrumento 0,99 2 0,90 Alfa de Cronbach en cada

en re aplicaciones replicacion

4.7.2. Beneficiarios

A diferencia de los beneficiarios generales ya identificados en la Justificacién, aqui se
precisa quién se beneficia directamente de implementar los hallazgos: la administracién del
Supermercado Poaquiza, que dispone de un tablero de indicadores objetivo para tomar
decisiones sin depender de la intuicion; el personal, que cuenta con un protocolo claro en lugar
de criterios informales de atencién; y los clientes, principalmente aquellos actualmente
ubicados en los niveles medio y bajo de capacidad de respuesta e intencion de recompra, cuya

experiencia es el objetivo directo de las mejoras propuestas.

4.7.3. Viabilidad de implementacion

Las primeras acciones pueden ejecutarse con recursos internos: reorganizar funciones
en horas pico, aplicar una lista de verificacion y acordar un protocolo de atencion. La
comunicacion digital y un eventual programa de beneficios si requieren definir responsable,
frecuencia, reglas y tratamiento de datos. La reaplicacién del cuestionario tiene un costo
operativo bajo porque el formulario y la puntuacién ya estan disponibles; aun asi, debe

reservarse tiempo para depurar e interpretar los resultados.
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4.8. Limitaciones
Con el proposito de delimitar el alcance de los hallazgos, se reconocen las siguientes

limitaciones:

El coeficiente Alfa de Cronbach obtenido, de 0,990 para el conjunto del instrumento, si
bien se ubica en el rango de excelencia segln la escala de interpretacion adoptada, sugiere la
existencia de cierto grado de redundancia entre los items. De igual manera, las elevadas
correlaciones observadas entre las dimensiones de una misma variable permiten suponer la
presencia de un efecto de halo en las respuestas, por el cual los clientes que valoran

favorablemente un aspecto del servicio tienden a hacerlo de manera semejante en los restantes.

El levantamiento fue transversal. Por ello, los coeficientes describen asociaciones
observadas durante 2026 y no permiten establecer causalidad, precedencia temporal ni cambios

en la relacion entre variables.

Los resultados corresponden a un tinico establecimiento del canton Salcedo, por lo que
sus conclusiones no son directamente generalizables a otros contextos comerciales, aunque si

constituyen un referente metodol6gico aplicable a establecimientos de caracteristicas similares.

Las respuestas fueron autorreportadas y pueden estar afectadas por memoria, cortesia o
deseabilidad social. La aplicacion an6nima, voluntaria y confidencial redujo este riesgo, pero

no permite descartarlo por completo.
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1. Anexos

Instrumento de recoleccion de datos

UNIVERSIDAD TECNICA DE COTOPAXI

CARRERA DE MERCADOTECNIA

Encuesta dirigida a los clientes del SUPERMERCADO POAQUIZA

Estimado cliente: estamos realizando una encuesta académica para conocer su percepcion
sobre la calidad del servicio y su fidelizacion hacia el Supermercado Poaquiza. La encuesta
es anénima, voluntaria y tomard entre 5 y 7 minutos. La informacién sera utilizada

unicamente con fines académicos.

Instrucciones: marque con una equis (X) una sola opcion por pregunta. En las secciones B y
C, valore cada afirmacién segtin su percepcién del servicio recibido, de acuerdo con la

siguiente escala:

1 2 3 4 5
Totalmente en En Ni de acuerdo ni en De Totalmente de
desacuerdo desacuerdo desacuerdo acuerdo acuerdo

53



SECCION A. DATOS GENERALES DEL CLIENTE

Tabla 16
Demogrdfia.
1. Género 0 Masculino O Femenino
2. Edad [0 Menos de 18 afios [ 18 a25afios [ 26 a35afios [ 36

a45anos [46a55 [56 afos o mas

3. Lugar de residencia [J San Miguel [JSantaLucia [JSanta Ana [ Cusubamba

(Parroquia) OMulalillo  CPanzaleo [ Otro
4. Frecuencia de [0 Diario [ Semanal [ Quincenal [ Mensual [
compra Ocasional
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Tabla 17

Cuestionario de preguntas.

N

o

item

1 2 3 45

SECCION B: CALIDAD DEL SERVICIO (SERVPERF)

Dimension 1: Elementos tangibles

1

Las instalaciones del supermercado se encuentran limpias, ordenadas

y en condiciones adecuadas.

Los productos estan ubicados de manera visible y facil de encontrar.

El espacio del supermercado permite realizar las compras con

comodidad.

La presentacion del personal transmite una imagen adecuada del

establecimiento.

Dimension 2: Fiabilidad

5

El supermercado cumple con ofrecer los productos que

habitualmente necesito.

Los precios cobrados en caja coinciden con los precios informados o

esperados.

Los productos se encuentran en buen estado y dentro de su fecha de

caducidad.

Cuando se presenta algtin inconveniente, el personal busca
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resolverlo de manera adecuada.
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Dimension 3: Capacidad de respuesta

10

11

12

El personal atiende con rapidez cuando solicito ayuda.

El tiempo de espera en caja es adecuado.

En momentos de alta afluencia, el supermercado busca atender de

manera agil.

El personal ofrece alternativas de productos cuando no encuentro el

producto que necesito.

Dimension 4: Seguridad

13

14

15

16

El personal demuestra conocimiento sobre los productos que ofrece.

La atencion del personal me genera seguridad al momento de

comprar.

El trato del personal es respetuoso y confiable.

Los medios de pago disponibles me generan confianza.

Dimension 5: Empatia

17

18

19

20

El personal brinda una atencion amable y cercana.

El trato recibido me hace sentir valorado como cliente.

El supermercado ofrece una atencién personalizada en comparacién

con otros negocios similares.

Los horarios de atencion del supermercado se ajustan a mis

necesidades de compra.

item

1 2 3 45
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SECCION C: FIDELIZACION DEL CLIENTE

Dimension 1: Intencion de recompra

21 Tengo intencién de seguir comprando en el Supermercado Poaquiza.

22 Realizo mis compras en este supermercado de manera habitual y

frecuente.

23 Cuando necesito productos de consumo diario, este supermercado es

mi principal lugar de compra.

Dimension 2: Recomendacion

24 Recomendaria el Supermercado Poaquiza a familiares, amigos o

vecinos.

25 Hablo positivamente del supermercado cuando otras personas me

preguntan donde comprar.

26 Considero que otras personas podrian tener una buena experiencia

comprando en este supermercado.

Dimension 3: Preferencia frente a la competencia

27 Prefiero comprar en el Supermercado Poaquiza antes que en otros

negocios similares del sector.

28 Aunque existan otros supermercados cerca, sigo considerando

atractivo comprar aqui.

29 Considero que el Supermercado Poaquiza es una mejor opcién de

compra que otros supermercados del sector.
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Dimension 4: Resistencia al cambio

30 Solo cambiaria de supermercado si tuviera una razén importante

para hacerlo.

31 Aunque otro negocio ofrezca promociones ocasionales, seguiria

comprando en el Supermercado Poaquiza.

32 Me resulta comodo y conveniente seguir comprando en este

supermercado.

Dimension 5: Vinculo actitudinal

33 Siento un vinculo de cercania y apego con el Supermercado

Poaquiza.

34 Me identifico con la forma de atencién del supermercado.

35 Comprar en el Supermercado Poaquiza me genera una sensacion de

familiaridad y pertenencia.
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Ilustracion 9

Evidencia del tamafio de la poblacion.

W ertasComrtas por Cobrar INPRESA =2 Micrepis SOL Mavea Regisbads = 08 x

BEIGULEENAAEXEAOURNN A B = AECRO%HS

AL Howe dmuaBEcn0CCLim@ AN

Nota: En el presente grafico se visualiza el total de la poblacion de los clientes registrados en

la base de datos de sistema del Supermercado.

Tabla 18

Correlacion no paramétrica de las dimensiones en IBM SPSS Statistics.

Tan Fia Ca Se E Int Reco Pref Res Vin

gibil bili pac gur m en mend ere iste cul

idad dad ida ida pa ci6 acion ncia nci o

d d tia n fren aal acti
de de tea ca tud
res rec la mbi ina
pue om com
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sta pra pete o |
ncia
Rh Tang Coeficie 1,00 ,77 ,75 ,68 ,7 ,66 622" 623 65 66
0o ibilid nte de 0 5% 47 8" 34 9" - 1 6"
de ad correlaci -
Sp on
ear
ma
n
Sig. o0 00 00 o0, 0,0 0,000 o000 00 0,0
(bilateral 00 00 00 00 00 0 00 00
) 0
N 272 272 272 27 27 27 272 272 272 272
2 2 2
Fiabi Coeficie ,775 1,0 ,78 ,83 ,7 ,67 ,745" ,680 .64 ,71
lidad nte de - 00 5 8% 84 8" ** 9™ 4~
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on
Sig. 0,00 o0 0,0 o0, 00 0,000 0,00 00 0,0
(bilateral 0 00 00 00 00 0 00 00
) 0
N 272 272 272 27 27 27 272 272 272 272
2 2 2
Capa Coeficie ,754 ,78 1,0 ,85 ,8 ,67 634" 664 ,68 ,65
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de
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(bilateral 0 00
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(bilateral 0 00
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Ilustracion 10

Evidencias prueba piloto.

88 Comentarios delcliente [ ¥ 90 ©® 5 ¢ ® g [reeez] 1 @

Preguntas  Respuesias @)  Configuracion

27 respuestas Ver en Hojas de caiculo
Resumen Pregunta Individual

DATOS DEMOGRAFICOS

Sexo 1D Coplar grafico

R—

@ Mazoulno

@ Femenco

Nota: En este grafico se evidencia el total de encuestas aplicadas a la prueba piloto.

Ilustracion 11

Evidencia base de datos Google Forms.

Comentarios del cliente (respuestas) # & @ 9 g

Archivo Editsr Ver Insertar Formato Datos Hemamientss Extensiones Ayuds

QMenis & 2 & § wo% | € % 4 M m| Pred. v |-

B IS5 Al%E SErivp-A-le@@ Y @2

! e [Aios | ugerderesidencia (PARROQUA) v Frevencia decompra [Frecuencia] v [Las nstalciones de supermercado se enct v [Los productos etin uicaros de maneravi v [Flespaca el supemmercado pemiteresl

17.5318  Femenino %3 ‘San Miguel Diaria 2 2

| B/07/226180510 Femening 825 Panzaleo Semansl 4 3

181033 Femenino 1825 ‘San Miguel Diaria 3 3

\:" 187246 Masculino 635 Santa Ana Semansl 5 5
% 26 20:41:14  Femening %3 ‘San Miguel Semanal 3 3
\.' 126 204953 Mascuing 635 Santa Ana Mensuel 4 s
" B/07/2026 21:4249  Masculing %3 Santa Ana Semanal 3 3

680624 Mascuino 45 Santa Ana Semzn 3 3

n Masculin 1825 Santa Ang Quincenal 3 H
2 Mascuiino 825 San Mliguel Semansl 2 3
z Masculin 1825 Ambato Semanal 4 H
E Mascuiino 635 San Mliguel Ocacional 3 5
u Masculing 1825 San Miguel Ocacional 3 3
E Femening 825 Santa Ana Semansl 3 3
Ed 154815 Masculing 3645 Cusubamba Quincenal 3 4
@ | 1072026154939 Mascuino 45 Santa Ana Semansl 3 2
= | 1207/H026155107 Femenino 4633 Santa Lucia Mensuzl 3 3

8

i
L]
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Se presentan las evidencias fotograficas; Imagenes capturadas como evidencia del trabajo de

campo donde se aplico la encuesta y se recopilo los datos de la percepcion de los clientes:

Ilustracion 12

Evidencia 1

Ilustracion 13

Evidencia 2

Encuesta dirigida a
los clientes del
SUPERMERGADO
POAQUIZA %
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Ilustracion 14

Evidencia 3.

Ilustracion 15

Evidencia 4.

Ilustracion 16

Evidencia 5.

Carrera de
~ | Mercadotecnia
Encuesta dirigida a
los clientes del

SUPERMERCADO
POAQUIZA

Thanks'zo much for giving us faadback!

docs.google.com/fo -+
& Carrera de
Mercadotecnia
s

Encuesta dirigida a
los clientes del
SUPERMERCADO
POAQUIZA

Thanks so much for giving us feedback!

Maodificar tu respuesta

£ o '\ PORTAL TECNGOLO
c isa cle] T

roce sospechos

Google Formularios
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Ilustracion 17

Evidencia 6.

Ilustracion 18

Evidencia 7.

Ilustracion 19

Evidencia 8.

ogle.com/forr

= Carrera de
Mercadotecnia

Encuesta dirigida a
los clientes del
SUPERMERCADO
POAQUIZA

Thanks se much for giving us feedback!

Modifiear tu respucsta

Google Formularios

Carrera de
Mercadotecnia

Encuesta dirigida a
los clientes del
SUPERNMERCADO
POAQUIZA

Ihanks se much for giving us feedback:

odificar tu respussta

Soogle Formularios

Carrera de
Mercadotecnia

Encuesta dirigida a
los clientes del
SUPERMERCADO
POAQUIZA

seh Tor giving us leedback]

GSoogle Formularios
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Ilustracion 20

Evidencia9.

e == LA = :

S Carrera de
ﬂ Mercadotecnia
Encuesta dirigida a
los clientes del
SUPERMERCADO
POAQUIZA

Thanks so much for giving us fesdback!

Meoedificar tu respussta
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