INTRODUCCION

En la actualidad, la industria de los supermercados se mueve a un gran
ritmo, por lo que los usuarios se ven expuestos a una variedad de ofertas en
términos de productos y servicios. El nacimiento y rapido desarrollo de la
industria, constituye una respuesta logica ante los cambios ocurridos, a partir
de la segunda mitad del siglo, con respecto a las necesidades de los
consumidores. Frente al crecimiento del poder adquisitivo de las clases mas
desposeidas y media, la incorporacion de la mujer al mercado laboral y el
menor tiempo dedicado a las compras, el supermercado logré reunir en un
solo lugar gran parte de los elementos necesarios para la despensa del
hogar, incorporando el concepto de autoservicio (Gemines Consultores
1999).

Las presiones a las que hoy estda sometida la Gerencia de
Supermercados, como la competencia por ofrecer precios bajos, exigencia
de trazabilidad de productos y cambios en la estructura de consumo, entre
otras, son muestras de la complejidad del sector. En este ambiente,
dificilmente una empresa puede sobrevivir sin adaptarse a los cambios, por
lo tanto, la necesidad de generar frecuentemente estrategias para sobrevivir

en el plazo es imperativa (Alvarez et al. 2005).

La clave para el desarrollo de las estrategias de esta industria esta en
conocer al consumidor, entender sus necesidades y comprender el porqué
de sus acciones. La investigacion de mercados en este sentido juega un
papel importante para la toma de decisiones estratégicas. Sin embargo, la
gran cantidad de variables que influyen en el proceso de compra y la
dificultad de establecer un patron de comportamiento, muchas veces, hacen
descuidar las metodologias de estudio y, por lo tanto, las acciones que se

implementan se hacen sin informacion previa.



Desde hace bastante tiempo la literatura de marketing se ha centrado en
los resultados de la interaccion del usuario con el servicio que presta el
minorista (Parasuraman et al. 1988, Zeithaml et al. 1996, Soler et al. 2006).
Los primeros estudios abordaron la calidad de servicio y, luego, se
focalizaron en la satisfaccion. Desde hace algunas décadas hasta la
actualidad, se considera que la lealtad de los clientes es fundamental para
lograr los objetivos de rentabilidad y supervivencia de las empresas en el
largo plazo (Zeithaml et al. 1996, Reichheld et al. 1990, Cortifias et al. 2010

entre otros).

Las variables antes mencionadas han sido ampliamente estudiadas en los
supermercados (Vazquez et al. 1996, Soler et al. 2006, Morales et al. 2011,
Kimani et al. 2012), que son empresas de propiedad privada. Asimismo, se
han empleado diversos tipos de escalas para medir las variables antes
sefaladas, las cuales van desde las adaptaciones de escalas genéricas
como la SERVQUAL (Dabholkar et al. 1996), la aplicaciéon de la Retail
Service Quality Scale (RSQS) en el contexto de la distribucion detallista en
Hong Kong (Siu y Cheung 2001) y especificas para supermercados como la
CALSUPER (Vazquez et al. 1996) o la propuesta por Soler et al. 2006, entre

muchas otras.

Obviamente, las escalas mencionadas (o los estudios en si) no
consideran aspecto alguno relacionado con el tipo de propiedad del
supermercado, por lo cual en la presente investigacién fue necesario adaptar
escalas o desarrollar nuevas para determinar las relaciones entre la politica
publica de seguridad agroalimentaria y las variables ya conocidas de calidad
percibida y lealtad del usuario del Mercal o para incorporar una nueva

variable en el modelo. Como lo es la imagen politica.



Por el contrario en Venezuela, en el afio 2003, se fundo MERCAL C.A.,
una empresa totalmente propiedad del Estado (propiedad publica), destinada
a ejecutar parte de la politica de seguridad alimentaria y, por ello, se le
encomend6 el mercadeo y la comercializacion mayorista y detallista, en
puntos de comercio fijos y moéviles, de productos alimenticios y otros de
primera necesidad, a precios bajos y de facil acceso, con el fin de mantener
abastecida a la poblacién de escasos recursos econdomicos (Ministerio de la
Defensa 2005).

El formato comercial de Mercal es tipo descuento duro (hard-discount) y
es el principal representante en Venezuela de este tipo de formato (ofrecen
precios mas bajos que la competencia), pero su condicibn de cadena
subsidiada por el Estado le confiere una importante diferencia con sus
equivalentes en el ambito mundial (Colmenares y Saavedra 2008). Debido a
que en la sociedad post-industrial, los negocios y, por ende, los
supermercados, tienden a evolucionar ante las presiones de un entorno que
se caracteriza por cambios relevantes de distinta indole, que segun Bell
(1989) pueden ser clasificados en tecnoldgicos, culturales y politicos. El
surgimiento de Mercal puede ser atribuido principalmente al tercer tipo de
cambios, pues se sustenta constitucionalmente en el Articulo 305 de la Carta
Magna, que establece las premisas fundamentales de la Seguridad
Alimentaria de la Nacion. A su vez, este articulo es una consecuencia
directa de la adopcion, como un valor supremo, de la clausula del Estado
Social en Venezuela a partir del ano 1999 (Art. 2 Ejusdem), que ha venido
sustituyendo progresivamente el Estado liberal de derecho como estructura
socioeconomica de convivencia, por un nuevo Estado social de derecho, en
el que predominan. Entre otros valores. El bienestar social y colectivo, y la
realizaciéon de la justicia en su mas alto y cabal sentido, y se le otorga

preeminencia a los derechos humanos.



El derecho a la alimentacion esta consagrado en el Art. 25 de la
declaracion universal de los derechos humanos de 1948 (ONU 1948) y
ratificado posteriormente en El Pacto Internacional de Derechos Econdémicos,
Sociales y Culturales (PIDESC) en su Art 11 (ONU 1966).

Por otra parte la forma mas usual de abordar la investigacion en esta area
del conocimiento consiste en la formulaciéon de un modelo que recoge total o
parcialmente las interacciones entre el usuario y el minorista (supermercado),
con el propdsito de relacionar las percepciones de los atributos claves del
servicio ofertado, la satisfaccion, la lealtad y los beneficios econdmicos del
negocio, entre otras variables relevantes. Para contrastar empiricamente este
tipo de modelo se suele emplear el analisis de regresion (Mittal y Kamakura
2001 y Mittal et al. 2004, entre otros). Sin embargo, debido variaciones en la
forma de medir los constructos se ha recurrido a un modelo estadistico de
segunda generacion que resulta mas idoneo para este cometido,
denominado modelo de ecuaciones estructurales (Wallace et al. 2004,
Gallarza y Gil 2006, Cortifias et al. 2010, entre otros).

La técnica de ecuaciones estructurales permite integrar y estudiar la
relacion entre diversas dimensiones que determinan el comportamiento del
consumidor. Por ello, en la presente investigacion se empled esta técnica,
con el propdsito de relacionar cuatro conceptos principales (Constructos)
asociados al comportamiento de compra en Mercal (calidad percibida,
lealtad, imagen politica y satisfaccion).La calidad percibida al momento de
compra corresponde al juicio que tiene el consumidor con respecto a los
productos y servicios ofrecidos (Juran, 1993), y de ella depende la lealtad del
usuario. Cumpliendo un rol moderador entre estas variables esta el grado en
que se cumplen las expectativas o satisfaccion del cliente, el cual incide en

las probabilidades de recompra en el supermercado o lealtad del cliente.



Entre los principales aportes de esta investigacion se tienen: a) una
exhaustiva revision bibliografica sobre el tema de la calidad en
supermercados, b) los resultados empiricos a obtener, y c) la propuesta de
una nueva dimension (y su respectiva escala) denominada imagen politica,
no abordada previamente en la literatura sobre el tema de la calidad de los
servicios, por lo cual el modelo global también constituye una aportacion
tedrica, debido en parte a que el modelo de organizacion MERCAL, como
empresa publica, es unico a nivel mundial y, quizas por ello, todavia no ha

sido estudiado con un enfoque multivariante como el que se plantea.

Finalmente, se debe acotar que la investigacion, enfocada en el
paradigma positivista de tipo cuantitativo, se encuentra estructurada en 5

capitulos, tal como se describe a continuacion:

Capitulo I: contiene el planteamiento del problema, objetivo general y
objetivos especificos y la justificacion.

Capitulo Il: se refiere al marco tedrico, alli se describen los antecedentes,
bases teoricas, bases constitucionales y legales, asi como la

operacionalizacion de las variables.

Capitulo IV: contiene el analisis de los resultados del instrumento aplicado

a la muestra correspondiente.

Capitulo V: presenta las conclusiones y recomendaciones a las cuales se
ha llegado en el trabo de investigacion.



CAPITULO |
EL PROBLEMA

1.1. Planteamiento y Formulacién del Problema

En el mundo de hoy se han incorporado nuevas tendencias y formas de
establecer relaciones comerciales, el mercado se ha hecho mas competitivo,
las empresas crean nuevas estrategias de mercadeo para lograr mayor
penetracion y captar mayores usuarios con la vision de posesionarse en la

mente del consumidor.

Una de las preocupaciones centrales de toda empresa es el hecho de
enfrentarse a la competencia, la cual se ha visto exacerbada por el fenomeno
de la globalizacién y las exigencias cada vez mas fuertes, por parte de los
consumidores, por comprar productos de mayor calidad y precio competitivo,
todo ello ha permitido que los comercios nacionales no solo compitan entre
ellos, sino que ahora lo hacen con mayor intensidad con las extranjeras. Por
tanto los Gerentes deben poner énfasis en el estudio de la competencia por

ser un tema tan trascendental y preocupante para el éxito empresarial.

La competencia se determina mediante la realizaciéon de un conjunto de
actividades de una organizacion que pueden contribuir a mejorar su
desempefio y crear mas valor para la empresa, y entre estas actividades
tenemos: las innovaciones tecnoldgicas, una cultura de calidad, un
pensamiento de mejora continua, una buena implementacion, la eliminacién
de errores y la existencia de un liderazgo a plenitud. La competencia es el
verdadero motor de un gran numero de acciones, es la que impulsa y
moviliza los recursos productivos para lograr las metas y objetivos

propuestos.



La calidad de un bien o servicio es uno de los factores criticos del logro
de ventajas competitivas. Asi, “la calidad de producto o servicio consiste en
lograr la conformidad o adecuacion del conjunto de las caracteristicas vy
atributos de un producto servicio con las necesidades y expectativas del
cliente” Martinez et al. (2010). Las capacidades de calidad, son aquellas
capacidades que permiten a la empresa generar un producto de calidad y

ofrecer un servicio de calidad.

La estrategia basada en la calidad puede conducir a la mejora del
desempefio a través La mejora de la calidad puede darse a través de dos
caminos: internamente a través de la conformidad con las especificaciones y
la reduccion de errores desembocan en menores costes de produccion y en
la reduccion de productos no conformes; y desde un punto de vista externo,
la mejora de la calidad se produce en mejores caracteristicas del producto,
mayor durabilidad y fiabilidad, resultando en un aumento de satisfaccién de

los usuarios.

La calidad del servicio se esta convirtiendo en nuestros dias en un
requisito imprescindible para competir con otras empresas comerciales de
alimentos, y las implicaciones que tiene en la cuenta de resultados, tanto a
corto como largo plazo, son muy positivas para las empresas envueltas en
este tipo de procesos. De esta forma, la calidad del servicio se convierte en
un elemento estratégico que confiere una ventaja diferenciadora y perdurable

en el tiempo a aquellas que tratan de alcanzarla (Ruiz 2001).

En la actualidad existe una cierta unanimidad en que el atributo que
contribuye, fundamentalmente, a determinar la posicion de la empresa a
largo plazo es la opinién de los usuarios sobre el producto o servicio que
reciben. Resulta elemental que, para que los usuarios se formen una opinién

positiva, la empresa debe satisfacer sobradamente todas sus necesidades y



expectativas. Es lo que se ha dado en llamar calidad del servicio.

Por tanto, si satisfacer las expectativas de usuario es tan importante como
se ha dicho, entonces es necesario disponer de informacion adecuada sobre
los usuarios, que contenga aspectos relacionados con sus necesidades para
poder dar calidad de servicio que permita mantener usuarios leales a la
empresa y a su vez captar mas usuarios. La calidad de los servicios se ha
constituido en elemento fundamental de la oferta de muchos sectores de

actividad en Venezuela.

Actualmente, representa un aspecto diferenciador, un atributo
indispensable para los consumidores de un servicio determinado, donde la
evaluacion a dicha calidad se encuentra ubicada en el plano competitivo. Por
ello, a las organizaciones les corresponde comparar su desempeio con sus
principales competidores aun cuando no sean proveedores de servicios
sustitutivos directos debido a que los clientes comparan el servicio recibido
de las diferentes organizaciones proveedoras. En este sentido, es importante
que los proveedores de servicio se preocupen por gestionar la calidad si
desean tener éxito, mantener o incrementar sus utilidades o simplemente

sobrevivir en un medio competitivo.

En nuestro pais, la estructura de la distribucion urbana de alimentos esta
conformada por bodegas, abastos, supermercados independientes, cadenas
de supermercados e Hipermercados. Las empresas vinculadas a la Gran
Distribuciéon (GD) de alimentos en el mercado venezolano son o fueron:
Makro Comercializadora S.A, Hipermercado Exito, Cada Grupo Casino,
Pdval, PDmercal, Hipermercados Garzéon C.A, Central Madeirense C.A,
Supermercados Bicentenario, Supermercado Excelsior Gama, Automercados
Plaza's, Supermercado Unicasa C.A. entre otros.



En Venezuela existe una empresa publica que cumple los roles de una
gran cadena de supermercado, la cual se denomina MERCADOS DE
ALIMENTOS, C.A., (MERCAL, C.A.), cuya mision es la comercializacién y
mercadeo en forma directa y permanente de productos alimenticios y otros
de primera necesidad, manteniendo la calidad de los mismos, a precios
solidarios, alto compromiso social participativo, sentido corporativo y

presencia en el ambito Nacional.

Esta empresa del Estado surge en el afio 2003, en un contexto
caracterizado por un acelerado crecimiento de la llamada Gran Distribucion
de alimentos y en un escenario politico caracterizado por una gran
incertidumbre, en el cual la garantia de la “seguridad alimentaria” para la
poblacién de menores recursos era, practicamente, una necesidad urgente.
Surgié ademas en circunstancias caracterizadas por un drastico cambio en la
esfera juridica y politica como consecuencia de la aprobacién y puesta en
vigencia de una nueva Carta Magna; en ella no solo expresa el proyecto
politico y los propdsitos del Estado, sino que en su Articulo 305 considera las

premisas fundamentales de la Seguridad Alimentaria (Morales 2007).

Dada la cantidad de usuarios que concurren diariamente a la compra de
alimentos a MERCAL, C.A. sede Guanare y en vista de la necesidad de ser
lider en el mercado de alimentos, esta empresa se propuso como objetivo
general evaluar su calidad de servicio percibida, imagen politica, satisfaccion
y la lealtad de sus usuarios, basando la evaluacion en la percepcién de los
usuarios a través del método encuesta y modelizando el comportamiento de

los mismos con la técnica estadistica denominada ecuaciones estructurales.

Luego, de acuerdo a los resultados obtenidos, se idearon estrategias para
satisfacer y superar las necesidades y expectativas de los usuarios logrando
asi la excelencia en la calidad de servicio, como paso previo a la meta de ser

la empresa lider del mercado de alimentos en el municipio Guanare. Para
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abordar la presente investigacion se platearon las siguientes interrogantes:
Ante la presente situacion surgen las siguientes interrogantes que rigen la

presente investigacion.
¢, Cual es el perfil sociodemografico de los usuarios de MERCAL, C.A.?

¢ Cual es el nivel de Calidad de servicio percibida por los usuarios de
MERCAL, C.A.?

¢, Cual es el nivel de satisfaccién de los usuarios de MERCAL C.A.?
¢, Cual es el nivel de lealtad del consumidor en la empresa MERCAL, C.A.?
¢, Cual es la imagen politica percibida por los usuarios de MERCAL, C.A?

¢El lugar donde vive el usuario (barrio o urbanizacion) y el sexo estan
relacionados con los constructos: calidad de servicio, imagen politica,

satisfaccion y lealtad del consumidor de la empresa MERCAL, C.A?

¢La calidad de servicio percibida y la imagen politica de MERCAL influyen

sobre la satisfaccion y lealtad del consumidor?

Justificacion de la investigacion

La calidad, y mas concretamente la calidad del servicio, se esta
convirtiendo en nuestros dias en un requisito imprescindible para competir en
las organizaciones industriales y comerciales de todo el mundo, ya que las
implicaciones que tiene en la cuenta de resultados, tanto en el corto como en
el largo plazo, son muy positivas para las empresas envueltas en este tipo de
procesos.

En tal sentido el estudio surge ante la necesidad de establecer
parametros que orienten la importancia de especificar cada factor: calidad
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percibida, imagen politica y lealtad, relacionado a MERCAL C.A., Guanare
estado Portuguesa, examinando exhaustivamente e identificar la situacion
actual, y a su vez sugerir el procedimiento adecuado para optimizar, mejorar,
reparar, resarcir, subsanar, las circunstancias presentadas en la actualidad,

para lograr perfeccionar este servicio tan indispensable.

Aunado que MERCAL C.A., surge por varias razones como una Sociedad
Mercantil pionera en Sudamérica, creada para satisfacer las necesidades
prioritarias de la poblacion en la Republica Bolivariana de Venezuela, con
una mision vy vision totalmente humanitaria, sensible a la poblacion con bajo
nivel de poder adquisitivo, efectiva, eficiente, solidaria, responsable, con
sentido de pertenencia; considerando los problemas sociales existentes, por

un lado, limitacién de los recursos, por el otro.

En este orden de ideas, puede decirse que la necesidad de una gestion
gerencial, dirigida a optimizar la productividad, calidad y competitividad
organizacional, es de vital preeminencia dado que MERCAL C.A,, tiene la
necesidad de establecer a través de esta investigacion las herramientas
orientadas a prevenir o detectar los errores e irregularidades, y planificar las
correcciones, a través de normas de control interno, ya que esta Institucion
no posee un modelo ideal de calidad percibida, imagen politica y lealtad
donde se especifique los procedimientos a seguir en estas areas, e informe
los nuevos procesos automatizados con que cuenta MERCAL, C.A.

Al respecto la linea de investigacion determinada por la UNELLEZ, esta
orientada la elaboracion de nuevas propuestas, estrategias gerenciales para
el mejoramiento de la calidad y productividad de las empresas, refiriéndose a
problemas vinculados con la calidad y productividad de las empresas, tanto

de propiedad como de propiedad publica y de propiedad social y colectiva.

Por otro lado estara aportando fundamentos teodricos y practicos a otras

investigaciones futuras. Asi como también se estara desarrollando una nueva
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dimensidn, la cual no ha sido tomada en cuenta, para el estudio de la calidad

de servicio como lo es la imagen politica, ya que se estara trabajando con

una empresa del estado venezolano, producto de la implementacién de una

politica publica.

Objetivos de la Investigacion

Objetivo General.

Evaluar la influencia de la calidad de servicio percibida y la imagen
politica de Mercal sobre la satisfaccion y lealtad del consumidor en el
municipio Guanare - estado Portuguesa.

Objetivos Especificos.

1.

2B

Elaborar un perfil sociodemografico de los usuarios de MERCAL, C.A.
con base en un analisis descriptivo univariante.

Medir la calidad de servicio percibida por los usuarios de MERCAL,
C.A.

Medir el nivel de satisfaccion de los usuarios de MERCAL, C.A.

Medir la lealtad del consumidor en la empresa Mercal, C.A.

Medir la imagen politica percibida por los usuarios de MERCAL, C.A.
Analizar las relaciones entre el lugar donde vive el usuario (barrio o
urbanizacién) y el sexo con los constructos: calidad de servicio,
imagen politica, satisfaccion y lealtad del consumidor de la empresa
MERCAL, C.A., desde la perspectiva del geomarketing.

Analizar la influencia de la calidad de servicio percibida y la imagen
politica de mercal sobre la satisfaccion y lealtad del consumidor en la
empresa MERCAL, C.A., mediante un modelo de ecuaciones

estructurales.
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CAPITULO I
MARCO TEORICO

2.1. ANTECEDENTES DE LA INVESTIGACION

A manera de ilustracion se presentan diversas investigaciones que han
abordado previamente el estudio de la calidad de los supermercados (de
propiedad privada) en el ambito mundial, ya que en el pais no se reportan
investigaciones cuantitativas sobre este topico. Asimismo, se resefan
investigaciones nacionales que se han centrado en la empresa Mercal CA. y

otros supermercados, en las cuales se empled el enfoque cualitativo.

Soler et al. (2006) estudio la percepcion de la calidad de servicio en los
supermercados en Valencia, Espafa. La investigacion establece los criterios
utilizados a la hora de valorar los servicios prestados y elabora un
instrumento para medir la calidad de servicio en este trabajo. A partir de
revisiones bibliograficas, el autor cred una escala compuesta por 13 items y
cuatro factores tedricos o dimensiones (precios, producto, servicio e imagen
y producto fresco), que fueron evaluados con ecuaciones estructurales. Para
tal efecto comprobé las propiedades psicométricas del instrumento llevando
a cabo una encuesta telefénica asistida por ordenador (CATI) con una
muestra de 300 entrevistas. Estos resultados le permitieron presentar una
escala con una estructura factorial de cuatro dimensiones, con unos indices
de fiabilidad y validez éptimos. Al mismo tiempo, concluyé que la variable
valoracion global del establecimiento es una variable importante en la
estructura perceptiva de los consumidores. El trabajo mencionado hace
aportes importantes al estudio, ya que destaca los factores teoricos, se
toman algunas preguntas del cuestionario aplicado en esa investigacion

adopta el modelado estadistico.
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Torres et al. (2007) plantearon la creacion de un modelo que evalua las
diferencias y similitudes en las causas psicograficas de la lealtad a la marca
de producto y la fidelidad al supermercado, en Santiago de Chile. Utilizaron
la metodologia de las ecuaciones estructurales. Esta investigacioén predice y
encuentra que las caracteristicas psicograficas del consumidor influyen con
distinta direccion y fuerza en la lealtad a la marca del producto y en la
fidelidad al supermercado. De las caracteristicas psicograficas analizadas en
esta investigacion, se encuentra que la aversién al riesgo y la conciencia por
la calidad de los productos incrementan la lealtad a la marca de producto, y
la busqueda de variedad y la conciencia por el precio la disminuyen. La
investigacién antes expuesta incide en aportes significativos para el presente
estudio, dado que hace un aporte documental de una de las dimensiones
tratadas en el estudio. Es importante destacar que plantea el uso de las
ecuaciones estructurales, para la evaluacion de los constructos lo cual

refuerza ese método en el trabajo en desarrollo.

Por otra parte, De la Fuente y Rey (2008), en un trabajo realizado en la
Provincia de Curicod (Chile), relacion6 tres conceptos asociados al
comportamiento de compra en un supermercado, como lo son calidad
percibida, satisfaccion y lealtad del cliente, todo ello con la utilizacion de la
técnica de ecuaciones estructurales. También contempl6 estudiar elementos
propios del supermercado, con la imagen corporativa y algunas barreras de
cambios de tipo relacional. Estudi6 la relacion de cada uno de estos
elementos y la influencia de uno en el otro, encontrando que todos se
relacionan e influyen positivamente con la satisfaccion del cliente. Esta
investigaciéon da un aporte importante a este estudio, ya que de aqui se
tomaron gran parte de las dimensiones del objeto de estudio, la orientacion

del analisis factorial y parte del modelo a evaluar.

Prieto (2011) analizé la influencia de las variables psicograficas y

sociodemograficas en relacion con los criterios de compra y consumo y la
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aceptacion/ adopcién del supermercado/ hipermercado del futuro. Empled
una muestra de 703 individuos (localizados en Madrid) y proceso la
informacion mediante técnicas de analisis univariante, bivariante y analisis
multivariante (factorial y cluster) para establecer relaciones mas complejas
entre las variables. Los resultados indican que dentro de los formatos con
tienda fisica, y caracterizado por un elevado grado de innovacion se abre
camino el supermercado del futuro, implantado ya con caracter experimental
en algunos paises, y que parece querer dirigirse a nuevos segmentos de
consumidores mas hedonistas y también mas preocupados por la salud.
Aunque las empresas oferentes apuestan claramente por la innovacion y
realizan incorporaciones parciales de algunas de las mejoras del
supermercado del futuro, no se considera que el mercado esté todavia listo
para una implantacion total, tanto por el elevado coste que esto supone,
como por el nivel de preparacion del consumidor actual. Esta investigacion
orienta sobre el tipo de andlisis estadistico a realizar y los factores a

considerar en las tendencias de compras en supermercados.

Finalmente, Kimani et al. (2012) evaluaron las percepciones de los
compradores sobre la calidad del servicio ofrecido en los supermercados de
Kenia y pequeias tiendas de conveniencia. Emplearon un disefio de corte
transversal y de caracter exploratorio. Los datos del cuestionario semi-
estructurado se analizaron mediante los analisis factorial y de correlacion de
Pearson. Segun los resultados, los factores considerados importantes por los
clientes de los supermercados, en orden de importancia son: la cortesia,
instalaciones y exhibiciones fisicas, precision de los registros, atencion
individualizada, cumplimiento de las promesas, variedad y surtido, rapidez
del servicio, limpieza y la accesibilidad. Estos factores se condensaron su
vez en cuatro factores, a saber: la fiabilidad, capacidad de respuesta, la

empatia y los tangibles. Este trabajo es relevante pues evidencia el método
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estadistico de analisis multivariante (ACP) aplicado y los factores que son

importantes para los usuarios de supermercados.

La unica investigacion reportada en el pais de tipo cuantitativo (con
estadistica multivariante) sobre supermercados, es la desarrollada por
Hernandez (2009), quien abordd la empresa familiar como una de las
organizaciones productivas con mayor presencia en el mundo, sin embargo,
tiene una estructura particular, ya que en ella se conjugan dos sistemas con
l6gicas distintas: la familia y la empresa. La primera actua en pro del
bienestar del grupo familiar, y la segunda, responde a criterios de
racionalidad econémica. En la actualidad estas organizaciones se enfrentan
a importantes retos, uno derivado de la esfera externa, que guarda relacion
con el proceso de globalizacion, el cual exige a las empresas un mayor nivel
de competitividad; y otro propiciado de su dinamica interna, como lo es lograr
el balance entre los intereses y objetivos de la empresa y la familia. Aunque
este estudié abordd un tema distinto al de la calidad en los supermercados,
se cita como un antecedente donde se emplearon técnicas cuantitativas
multivariantes como el analisis cluster y el andlisis de componentes

principales, ya que se centré en un estudio descriptivo.

En Venezuela los trabajos previos sobre Mercal se refieren a la empresa

como politica publica. Dichos trabajos también se resefian a continuacion:

Carrero (2006) analiz6 la problematica alimentaria en el pais,
argumentando que este tema se tomaba en cuenta solo con fines
electorales; fue hasta el 1999 donde se pone en marcha de una serie de
programas en materia agroalimentaria, definiéndolos en términos de equidad,

para favorecer a los estratos sociales mas desposeidos.

También recalca el respaldo a nivel constitucional en materia social, cuyo

objetivo principal es mejorar la calidad de vida a los grupos sociales
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excluidos. En aras de mejorar la calidad de vida, el estado venezolano
liderizado por el Presidente Hugo Chavez Frias, como parte de su politica
publica implanta la creacion de Mercal, cuya misién principal es garantizar el

derecho a la alimentacién de la poblacion.

Asimismo, Morales (2007) analiz6 la situacion en la que se encuentra el
sistema de distribucion urbana, asi como también la intervencién del estado
en ese sistema, comprendido entre el periodo 2003-2006.
Metodologicamente dividio el trabajo en dos fases, para dar a conocer la
tematica planteada. Una primera fase donde se muestran las bases tedricas
y sustentaciéon de la investigacién y la segunda para explicar el origen de
Mercal y su contexto socio-politico, su desarrollo y crecimiento, destacandola
como una politica publica. Sin dejar de mencionar que la misma forma parte

del Sistema Agroalimentario Venezolano.

Puente (2008) estudié la creacion de Mercal como una politica publica del
estado Venezolano, para subsanar el desabastecimiento de los productos de
la cesta basica, provocados por la empresas privadas en el paro petrolero del
2003. También menciona que el Estado dejé de ejercer funciones de
regulador y se convirtio en cliente y competidor del sector privado en
mercados tan refiidos como la comercializacién de alimentos. De alli parte el
trabajo de investigacion en curso, el cual consiste en evaluar la calidad de

servicio de esta empresa, para de esta forma posicionarla en el mercado.

Colmenares y Saavedra (2008) estudiaron el sector de distribucion de
alimentos al detal en Venezuela en los afos 2005 al 2007, indicando la
fecha, nombre y otros detalles de mercado de las cadenas de tiendas que
operaban en el pais para el periodo analizado, incluyendo a Mercal. En este

trabajo se evidencian los competidores en este segmento empresarial.
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Vasquez (2010) evidencid que Venezuela, al ser un pais rentista
petrolero, ha descuidado otros sectores no menos importantes, como lo es el
sector agroalimentario. Menciona que en el pais, para esa fecha, se
enfrentaba una crisis en dicho sector, caracterizada por el desabastecimiento
de buena parte de los alimentos de la cesta basica. Por lo cual se hizo
necesario disefar e implementar estrategias que permitieran redireccionar el
sector hacia su desarrollo. La investigacion antes mencionada es de caracter
documental, con base en la clasificacién de estrategias de Gamboa et al.
(2001), y algunos elementos expuestos por Porter (1990 y 1999) y el Banco
Interamericano de Desarrollo (2001) sobre competitividad, La investigaciéon
describe algunos eventos del sector agroalimentario ocurridos en las ultimas
décadas, donde la frase célebre del aquel entonces, dada por Arturo Uslar
Pietri fue “la siembra del Petroleo”, la cual formo parte de la reflexion de este
autor, para ese momento. Se describen también, brevemente, algunos
eventos ocurridos en el sector agroalimentario durante la ultima década; se
discuten nuevas concepcion de competitividad y se describen las estrategias
que se consideran pertinentes para lograr sentar las bases para el logro de la

soberania alimentaria

Hurtado et al. (2012) analizaron la evolucion de los programas de
seguridad alimentaria y el cambio que se genera en los mismos adoptando
un enfoque sistémico, expresado en una perspectiva metodoldgica que
integra en el andlisis las relaciones del sistema agroalimentario con la
dinamica del entorno macroecondémico y las politicas macroecondémicas, al
ejercer éstas un efecto determinante sobre las politicas de seguridad
alimentaria. Concluyeron que durante el periodo 1994-1998 vy el
subperiodo1999-2003 los programas sociales alimentarios no lograron
detener el deterioro de la ingesta caldrica que se dio como consecuencia de
la caida en el poder de compra alimentario, determinado por la situacion de

estancamiento e inflacion provocada por las politicas macroeconémicas vy el
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bajo precio del petréleo. En el sub-periodo 2004-2007 hubo un incremento en
la ingesta y en los niveles de acceso alimentario, provocados por la bonanza
petrolera y las politicas sociales (Mercal) y alimentarias que se dieron en este
contexto, lo cual no parece ser sustentable en un escenario de menores

precios del petrdleo.

Morales et al. (2011) aplicaron el modelo holistico propuesto por Bagozzi
y Phillips a un estudio sobre la influencia de las variables de marketing, en el
comportamiento del consumidor de Mercal de Puerto Ordaz, estado Bolivar.
A partir del mencionado modelo, se construye una malla tedrica relacional de
conceptos: tedricos, derivados y empiricos, estableciendo reglas de
correspondencias y la validacion del constructo. En lo concerniente a las
variables de marketing estudiadas, precio y comunicacion tienden a generar
una actitud positiva en el comportamiento de compras del consumidor,
mientras que producto y distribucion no. En cuanto al modelo del enfoque

holistico, se puede asegurar que es aplicable a estudios de marketing.

Vieira y Borjas de Xena (2012) describieron los factores que estan
presentes en la gestion de las empresas familiares (EF) dedicadas a la
comercializacion de alimentos en cadenas de supermercados, ubicadas en el
area metropolitana de Caracas. En el abordaje metodolégico se utilizd la
técnica de estudio de caso de tipo descriptivo, que permitié analizar como
ocurre un fendmeno organizativo contemporaneo dentro de su contexto real.
El instrumento de recoleccion de datos fue la entrevista semiestructurada e
informacion de fuentes secundarias, como documentos y archivos
proporcionados por los informantes claves. Las categorias que emergieron
en esta investigacién fueron: gestion de transferencia de direccién, criterios
de éxito de la gestidon, cultura en las empresas familiares estudiadas e
impacto de la tecnologia en la gestion.
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La revision bibliografica sobre calidad percibida y otras variables
relacionadas destaca, entre otros aspectos, la relevancia de este tipo de
estudio, el desarrollo previo de escalas de medicion de las variables y la
importancia de abordar este tipo de investigaciéon con técnicas estadisticas
multivariantes, especialmente con ecuaciones estructurales, a fin de

establecer apropiadamente las relaciones entre las variables.

2.2. BASES TEORICAS
2.21. LA CALIDAD DE SERVICIO PERCIBIDA.

La evaluacion de la calidad de los servicios es una practica relativamente
reciente en el pais, debido a las nuevas formas de gestion de las politicas
publicas; los procedimientos gerenciales preconizados por la moderna
administracion sugieren en la practica verificar, por medio de investigaciones,
basadas en metodologias cientificas, el grado de satisfaccién de los usuarios
con relacion a la calidad de los servicios. Esta nueva postura gerencial
reconoce que la evaluacion constituye una importante herramienta para la

introduccidén de mejoras en la calidad de la gestion.

Ishikawa (1986, p.7) argumenta que, de manera somera, calidad significa
calidad del producto, pero especifica que calidad es calidad del trabajo,
calidad del servicio, calidad de la informacion, calidad de proceso, calidad de
la gente, calidad del sistema, calidad de la compaiia, calidad de objetivos,
etc. De esta manera reconoce la multidimensionalidad del concepto de
calidad.

Por su lado, Crosby (1988, p.1) define calidad como la conformidad con
los requerimientos. Dice que dichos requerimientos tienen que estar
claramente establecidos para que no haya malentendidos, muy en la tonica

del paradigma de la disconfirmacion. De igual forma, afirma que la medicion
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de la calidad debe ser tomada continuamente para determinar conformidad
con esos requerimientos, planteamiento muy fuerte desde la perspectiva de
la normalizacion ISO 9000. Santoma y Costa (2008). La definen como la
comparaciéon de las expectativas de los clientes con su percepcion del

servicio.

Una de las autoridades en calidad total, el profesor Deming (1989,
pag.10), ofrece una definicion muy practica de la calidad. Plantea la calidad
como la traduccion de las necesidades futuras de los usuarios en
caracteristicas medibles. El afirma que sélo asi un producto puede ser
disefiado y fabricado para dar satisfaccién a un precio que el cliente pagara.
Lo mas importante es que asegura que la calidad puede estar definida

solamente en términos del cliente.

Por otro lado, Juran (1990, pag.15), otro de los mas citados en materia de
calidad total, afirma que la calidad tiene multiples significados, pero se puede
decir que dos de ellos son los mas representativos: el primero plantea que la
calidad consiste en aquellas caracteristicas de producto que se basan en las
necesidades del cliente, y que por eso brindan satisfaccién del producto; el

segundo, que la calidad consiste en libertad después de las deficiencias.

La calidad de servicio es un concepto dificil de definir y complejo de medir
(Parasuraman et al. 1985), varios autores han tratado de definirla. Lehtinen y
Lehtinen (1982) indicaron que la calidad del servicio ocurre durante la
entrega del servicio mismo, mediante la interaccién entre el cliente y la
persona de contacto de la empresa que ofrece el servicio. Estos autores
sostuvieron que existen tres dimensiones de calidad: (a) calidad fisica,
referida al aspecto fisico (instalaciones por ejemplo); (b) calidad corporativa,
que involucra la imagen de la empresa; y (c) calidad interactiva, que resulta

de la interaccién entre el personal de servicio de la empresa y el cliente.
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La calidad del servicio, vista como la calidad en la atencidén al cliente
constituye una herramienta estratégica que permite ofrecer un valor afadido
a los clientes con relaciona la oferta que realicen los competidores en el
sector de ventas al detal y lograr la percepcion de diferencias en la oferta
global del supermercado (Pérez 2006, p.8).También calidad se puede definir
como “una evaluacion a largo plazo post-consumo o post-uso, susceptible de
cambio en cada transaccion, fuente de desarrollo y cambio de las actitudes
hacia el objeto de consumo o uso, y que es el resultado de procesos

psicosociales de caracter cognitivo y afectivo” (Calabuig 2012).

Vazquez et al. (1996) desarrollaron la escala denominada Calidad de la
oferta realizada por supermercados o CALSUPER, la cual surgi6 como
consecuencia de un estudio acerca de la estructura multidimensional de la
calidad de servicio en cadenas de supermercados en Espaia, con el objeto
de medir y analizar la calidad ofrecida por este tipo de empresas. Esta escala
evalua tanto la calidad de servicio como la de los productos vendidos, y
puede ser de utilidad para medir la calidad de servicio en empresas
detallistas que compiten con el formato comercial de supermercados. Las

dimensiones que integran la escala de Medicion CALSUPER son:

Evidencia Fisicas (EVIF):

La primera dimension propuesta es la denominada evidencia fisica. Dicha
dimension tiene un significado mas amplio que la que en el procedimiento
SERVIQUAL se conoce como elementos tangibles. Ademas de la apariencia
de las instalaciones fisicas incorpora la facilidad y conveniencia de compra
derivadas del disefio interior del punto de venta. Por tanto, se sugiere la
existencia de dos subdimensiones claramente relacionadas con el aspecto

fisico de los supermercados.

En cuanto a las subdimensiones se menciona la apariencia de la tienda

(decoracion, mobiliario, equipamiento, limpieza, disefio de catalogos de
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productos y servicios) y la conveniencia de compra (disefio interno y
distribucidn de las secciones, colocacion de los productos en las estanterias).
Son dos aspectos del merchandising de una empresa detallista ampliamente
valorados por los consumidores tal y como se refleja en la literatura sobre el
tema y como se ha puesto de manifiesto en las opiniones obtenidas en las
técnicas de investigacion cualitativa utilizadas en este trabajo.

Fiabilidad (FIA):

La segunda dimension propuesta es la de fiabilidad. Las entrevistas de
grupo realizadas revelaban que para los clientes fiabilidad implica mantener
las promesas y hacerlo bien. La sub dimensidon mantener las promesas se
refiere a que la empresa debe disponer de stock suficiente de los productos
vendidos (principalmente de los productos en promocion) objeto de
campanas de publicidad para atraer a los clientes al establecimiento
minorista. Ademas, para lograr la fidelidad de los clientes hay que garantizar
la calidad de los productos adquiridos, admitiendo devoluciones y cambios
(cumplimiento de las promesas publicitarias realizadas) y mostrando interés

en solucionar cualquier problema de los clientes.

Por otro lado, la subdimension hacerlo bien implica que la empresa
detallista insiste en realizar transacciones de venta rapidas (tiempo reducido
de espera en las cajas de salida) y en ofrecer informacion al consumidor
exenta de errores (dar a conocer las promociones, indicar claramente los
precios de los productos en el punto de venta, entregar tiques de compra
detallados). La idea de desglosar la fiabilidad en dos subdimensiones es
coherente con las declaraciones especificas del modelo SERVQUAL.

Interaccion Personal (IPE).
La tercera dimension sujeta a contraste estadistico es la que

denominamos interaccién personal. Combina aspectos que en el
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procedimiento SERVQUAL se engloban bajo el titulo genérico de capacidad
de respuesta (personal dispuesto a ayudar a los clientes y que nunca estan
demasiado ocupados para responder a sus preguntas) y seguridad
(empleados siempre amables, que transmiten confianza a los clientes, con

conocimientos suficientes para responder a cualquier pregunta).

Los clientes no sélo es importante lo que se vende (calidad técnica) sino
también el proceso seguido para obtener la venta (calidad funcional)
principalmente en todas aquellas secciones (por ejemplo perecederos) y
momentos de oportunidad o encuentros del servicio (interaccion con
auxiliares en piso de venta y con trabajadores que atienden al pago en las
cajas de salida) donde surge la necesidad de contactar con el personal de la
empresa detallista.

Politicas (POL):

Una dimension, de especial relevancia, sugerida en la literatura sobre
seleccion de establecimientos detallistas es la denominada politica, que
captura aspectos de la calidad de servicio directamente influenciados por la
mercancia vendida y por las estrategias de precio y surtido desarrolladas por
los detallistas. Esta dimension no es planteada en el procedimiento
SERVQUAL. No obstante, cuando se analizan a las empresas detallistas que
venden una gran variedad de productos y servicios resulta esencial para la

obtencién de ventajas competitivas en el mercado.

En este aspecto se hace necesario disponer de productos de calidad
técnica reconocida (tanto marcas de fabricantes como marcas del distribuidor
con gran prestigio) principalmente en las secciones de perecederos (frutas,
verduras, carniceria, charcuteria, pescaderia) a las que se destina un
elevado volumen de gastos. Debe cuidarse con esmero la politica de surtido
(amplitud y profundidad de un surtido de marcas conocidas). Dada la alta

competencia existente en el mercado la diferenciacién proveniente de la
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calidad técnica y del surtido debe acompafiarse de una politica de precios

atractiva (en alimentacion, bebidas, farmacia y perfumeria) fomentando

estrategias interesantes de promocion (descuentos directos o diferidos en

precios y diversas modalidades de ofertas en especie).

La calidad de servicio percibida se mide a través de los items que se

muestran en el Cuadro 1. Esta dimension fue estudiada con el cuestionario
CALSUPER.

Cuadro 1. Medicion de la calidad de servicio percibida en la empresa Mercal

item Contenido Fuente:
En este establecimiento existe una indicacion clara de | Adaptado de Vazquez
Cal1 :
los precios de los productos. et al. (1996).
Este establecimiento informa adecuada y puntualmente | Adaptado de Vazquez
Cal2 -
Sus promociones. et al. (1996).
El personal en contacto con el pu_bllco (cajeros, Adaptado de Vézquez
Cal3 | verduleros, auxiliares, seguridad) es siempre amable
) et al. (1996).
con los usuarios.
Los empleados siempre estan dispuestos a ayudar a los | Adaptado de Vazquez
Cal4 )
clientes. et al. (1996).
Se entregan tickets de cajas con rubros y precios bien | Adaptado de Vazquez
Cal5 oo
especificados. et al. (1996).
El establecimiento se caracteriza por la frescura de sus | Adaptado de Vazquez
Cal6 .
productos en secciones de frutas y verduras. et al. (1996).
Las marcas que componen el surtido del Supermercal | Adaptado de Vazquez
Cal7 :
son muy conocidas. et al. (1996).
Cal8 El tiempo de espera en las cajas de pago es reducido Adaptado de Vazquez
' et al. (1996).
Cal9 | Se ofrece un amplio surtido de productos y marcas. Adaptado de Vazquez

et al. (1996).
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Cuadro 1. Medicién de la calidad de servicio percibida en la empresa Mercal
(Continuacion)

item Contenido Fuente:
cal10 La distribucién de los anaqueles facilita a los usuarios | Adaptado de Vazquez
encontrar los productos que necesitan. et al. (1996).
cal11 El disefio del establecimiento permite a los usuarios | Adaptado de Vazquez
moverse y desplazarse facilmente por el piso de venta. et al. (1996).
Cal12 Los productos se exponen adecuadamente en las | Adaptado de Vazquez
estanterias. et al. (1996).
Los trabajadores (seccion perecederos) transmiten .
) ; L ; Adaptado de Vazquez
Cal13 | confianza a los usuarios orientandoles sobre la mejor et al. (1996)
compra posible. ) '
Los anaqueles estan siempre llenos (siempre hay .
Cal14 | existencias de productos/marcas deseados por los Adapet?(;? ?16 g\ég)zquez
usuarios). ’ '
Cal15 | Los productos con la marca “CASA” son de calidad. Adap;?(;(lj ?16 g\ég)zquez
cal16 En Mercal no hay dificultades para el acceso (colas), Elaboracién propia
para la compra.
cal7 Los prod.u,ctos le agradan en cuanto a calidad y Elaboracion propia
presentacion.
Cal18 Gastg usted gran parte de su presupuesto en la compra Elaboracion propia
de alimentos en Mercal.
Notas: Cal. abreviatura de calidad

Fuente: segun la indicada en cada caso

2.2.2. LA IMAGEN POLITICA.

A continuacion se relaciona la creacion de la empresa Mercal con una

nueva visidn politica del gobierno de turno, quien pretende utilizar esta

empresa como una de sus banderas mas importantes de los cambios

sociales impulsados. Por tanto, ademas del servicio que ofrece, Mercal

deberia proyectar una imagen corporativa muy vinculada con el proyecto

politico que la generd. Posteriormente se define la imagen politica como un

constructo relevante, asociado a otros no menos importantes como la

calidad, la satisfaccion y la lealtad del usuario.
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El modelo de desarrollo econdmico e integral emprendido por la
‘Revolucién Bolivariana®, busca entre sus objetivos garantizar la
independencia productiva con la igualdad y Justicia Social, para ello se
avanza en una tendencia hacia los polos de equilibrio econdémico, social,
politico, y de seguridad territorial de la nacion venezolana; politicas
establecidas por el gobierno actual. Sin embargo; grandes obstaculos
derivados de la persistencia del modelo de desarrollo consumista tradicional,
generd grandes contradicciones en la etapa de transicion orientada hacia la

desestabilizacion y el deseo de evitar un cambio social de esta indole.

Tomando en cuenta que los cambios previstos en lo econémico fueron
plasmados en la Constitucion de la Republica Bolivariana de Venezuela,
considerando un nuevo esquema de seguridad social que generara una
mayor suma de estabilidad econdémica; fue entonces bajo la premisa de
constitucional que se lanzaron programas y medidas en el sector

agroalimentario.

En términos de crear nuevos esquemas de produccion con caracter
social, evidentemente, la nueva Carta Magna de nuestro pais promulgada en
1999, pone énfasis jamas visto en las anteriores constituciones venezolanas,
sobre la materia social, y esto es, si se quiere, uno de sus elementos mas

novedosos.

Una caracteristica importante de la politica social actual es el principio de
transversalidad, mediante el cual se asume que la calidad de vida de una
poblacién es el resultado de un conjunto de muchos factores y que, por tanto,
los problemas deben ser abordados desde una perspectiva integral. Son
muchos los articulos que consagran derechos especificos para los
ciudadanos, y nadie deberia quedar excluido de los derechos vy

oportunidades que brinda esta Carta Politica.
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La estrategia de promocién de la calidad de vida que actualmente,
desarrolla el Gobierno Nacional, tiene entonces el objetivo de darle a los
grupos sociales excluidos mayores beneficios y calidad de vida. Es por ello
que a pesar de los esfuerzos realizados por el actual gobierno en los
primeros afos de gestion para garantizar la seguridad alimentaria, no fue
sino hasta principios del 2003 cuando se instrumentaron una serie de
programas y politicas publicas de distribucién y produccidon que comenzaron
a cambiar el panorama de la estructura productiva del sector alimento en el

pais.

En este plan de accion manifesté la necesidad de impulsar una politica
publica con fines netamente sociales; en el area de redistribucién de los
alimentos y su accesibilidad econémica. Teniendo como propdsito o meta la
satisfaccion de las necesidades alimentarias de la poblacién venezolana, que
se lleva a cabo por medio de la gestidbn gubernamental y como “solucién a
corto plazo” teniendo previsto crear las condiciones necesarias tanto en lo

interno como en la poblacién para su transformacion en el mas corto tiempo.

De manera que cuando nace Mercal C.A., se convierte en un emblema
que identifica a la politica social de la gestion del Presidente Hugo Chavez.
En este sentido puede decirse que este programa se establece bajo un
esquema especificamente social y estrictamente humano, con la intencion de
generar respuesta a las necesidades de interés nacional, para constituirse en
el referente principal del conjunto de las politicas sociales puestas en marcha
durante esta gestion.

Con la creacion de este plan de maniobrabilidad (Mercal C.A.), el cual es
creado para contrarrestar los efectos del desabastecimiento causados por
el paro petrolero del aino 2003 y la vulnerabilidad de las cadenas alimentaria,
que en un 100 % estaban en manos del sector privado, el gobierno dejo de

ejercer funciones de regulador y se convirtié en competidor del sector privado
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en mercados tan refidos como la comercializacion de alimentos. Con la
implementacion de esta politica se buscaba contrarrestar la vulnerabilidad de
la distribucion, sus causas y efectos, que impactaron a gran escala la
economia nacional, debido a la dependencia preestablecida por las grandes

empresas existentes.

Mercal C.A. tiene como misién realizar el mercadeo y comercializacion,
permanente, al mayor y detal de productos alimenticios de primera necesidad
y otros. Manteniendo la calidad, bajos precios y facil acceso, para abastecer
a la poblacién venezolana y muy especialmente la de escasos recursos
econdmicos. Incorporando al grupo familiar, a las pequefias empresas y a las
cooperativas organizadas, en el marco de un integral criterio corporativo
acorde con las normas de funcionamiento establecidas, mediante puntos de

comercio fijos y méviles en pro de la salud y la seguridad alimentaria.

Es importante destacar que Mercal C.A. recibe un subsidio por catorce
productos de la cesta basica que distribuye y comercializa, por parte del
gobierno nacional con la finalidad beneficiar a sectores con menor capacidad

de adquisicion.

Mercal C.A. mas alla de atender la gran cantidad de poblacién del pais y
abarcar la mayor poblaciéon a nivel nacional dandole este beneficio, busca
mejorar la atencion de los usuarios, para que no solo que reciban un
producto de calidad, si no que éstos se sientan identificados con esta
institucion y estén satisfechos con la prestacion de este servicio. Procurando
asi mejorar la percepcion de esta institucion en la poblacién, y asociando la

imagen con una vision politica determinada.

A continuacién se proporcionan algunas definiciones de imagen

corporativa de la empresa como paso previo a definicion de imagen politica.
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La imagen es un modelo de la realidad, pero nunca es la realidad misma,
ya que el observador influye de manera significativa en el resultado visual
(Villafafie 1996). Segun Costa (2003) las imagenes de las organizaciones
son elaboradas a partir de la percepcion, la experiencia, las construcciones
mentales y la memoria. Estas asociaciones mantienen una cierta estabilidad
en el tiempo, pero son afectadas por los cambios que se generan en el
entorno social y en las estrategias propias de la empresa o de la

competencia (Garcia de los Salmones, 2002).

Segun Pérez (2011) la imagen corporativa se define como: “la percepciéon
de la empresa que se deriva de la suma de informaciones, impresiones,
expectativas, creencias y sentimientos que un individuo acumula sobre la

organizacion” p.14.

A fin de concretizar la dimensién politica de la RSE, se propone, con base
en Pérez (2011), una definicidn de imagen politica: es la percepcion de la
empresa publica que se genera a partir de un cumulo de informaciones,
impresiones, expectativas, creencias y sentimientos que una persona
acumula sobre dicha empresa y que la relacionan con una determinada
corriente o grupo politico que influye en su administracion. También, es el
conjunto de todas aquellas acciones que realiza la empresa para proyectar la
vision de desarrollo sostenible del grupo politico dominante, con el objetivo

de contribuir directamente a su continuidad en el poder.

La imagen politica del establecimiento se midi6 a través de los items que

se muestran en el Cuadro 2.
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Cuadro 2. Medicion de la Imagen Politica en la empresa Mercal

Iltem | Contenido Fuente:
IPol1 | Mercal es un empresa socialista EIab(_)raC|on
Propia
IPol2 Mer_cal contribuye a la alimentac'i()n de las clases EIab(_)racién
sociales de menos recursos econdémicos Propia
IPol3 Merpal es una pbra fundamental para la continuidad del EIab(_)racién
gobierno socialista de Venezuela Propia
IPold Mercal es una empresa del gobierno revolucionario para EIab(_)racién
personas como usted. Propia
IPol5 Me_rcal_ es una Misidbn fundamental del gobierno EIab(_)racién
bolivariano Propia
IPol6 Mercal garantiza el derecho a Ia. alimentacion de las EIab(_)racién
clases de menos recursos economicos Propia
IPol7 En Mercal compran personas afectas al gobierno y EIabc_>racién
opositores Propia

Nota: IPol. Imagen Politica

Fuente: elaboracion propia

2.2.3. SATISFACCION.

En numerosos estudios previos la satisfaccion es considerada como un
antecedente de las intenciones de compra del cliente (Taylor y Baker 1994,
Rust y Oliver 1994). El paradigma de la disconfirmacion proporciona la base
tedrica para establecer esta relacién entre calidad y satisfaccion (Churchill y
Suprenant 1982, Oliver 1980, Oliver y De Sarbo 1988). Segun este
paradigma, la satisfaccion es el resultado de un proceso de comparacion de
manera que cuando el servicio percibido iguala o supera las expectativas del

mismo servicio se considera conforme.

Giese y Cote (2000), después de revisar los distintos conceptos de
satisfaccion, concluyen que existen tres componentes comunes en la mayor
parte de investigaciones: primero, la satisfaccion del consumidor es una
respuesta, un juicio emocional o cognitivo; segundo, la respuesta se refiere a

un foco especifico y, por ultimo, la respuesta se encuentra ligada a un
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momento especifico, como por ejemplo, antes de la adquisicién de un bien,
tras su adquisicion o después de la experiencia del servicio.

En la actualidad todas las firmas reconocen la importancia que tiene la
satisfaccion del cliente para el buen desarrollo del negocio, pero la literatura
entrega varias definiciones alternativas. Oliver (2010) define la satisfaccion
como “un juicio de que un producto/servicio 0 una caracteristica de él, resulta
agradable al momento de consumo, incluyendo momentos de bajo o sobre-
cumplimiento”. Con bajo o sobre-cumplimiento, se refiere a que el consumo
lleva al cliente a una mejoria en su estado animico sin importar si éste se

encuentra sobre o bajo su estado neutral.

A diferencia de Oliver (2010), que define la satisfaccion haciendo uso de
la percepcion, otros autores concretan definiciones que se resumen como el
estado de una persona al comparar la percepciéon de un producto/servicio
con las expectativas, pudiendo ser cuantificada como la diferencia entre la
percepcion y expectativas (Kotler et al. 2007). En el presente trabajo se
adopta la definicion de Oliver (2010), dado que la data no contiene las

expectativas de los consumidores.

Las expectativas son las predicciones que realiza el cliente cuando se
enfrenta a un escenario de mayor probabilidad de ocurrencia. Por otra parte,
la percepcion, se refiere a la evaluacion de las prestaciones que hace el
consumidor luego de haber adquirido el producto o servicio.

La Satisfaccion del establecimiento se mide a través de los items

plasmados en el Cuadro 3.
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Item Contenido Fuente
Sat1 | Esta usted satisfecho con la ubicacion del Supermercado. .ﬁ‘g:ﬁﬁg% 1d 3?)
Sat? Esté_satisfecho con los precios ofertados por Mercal en Ada_ptado de
relacion a otros supermercados. Toniut (2013)
Sat3 | Esta usted satisfecho con el horario de atencion .ﬁ‘g:ﬁﬁg% 1d 3?)
. . . Adaptado de
Sat4 | Esta usted satisfecho con la Atencién al Usuario Toniut (2013)
Sat5 Se siente usted satisfecho con la variedad de marcas y de | Adaptado de
productos. Toniut (2013)
Sat6 Se §iente satisfecho con el ambiente (sonido, olor, estética, Ada_ptado de
limpieza). Toniut (2013)
S Esta satisfecho con el tiempo de espera en las cajas para | Adaptado de
at7 )
pagar. Toniut (2013)
Sat8 Se siente usted satisfecho con las alternativas de medio de Ada_ptado de
pago. Toniut (2013)
S Se siente usted satisfecho con la posibilidad de estacionar su | Adaptado de
at9 : )
vehiculo. Toniut (2013)
Nota: Sat. Satisfaccion

Fuente: segun la indicada en cada caso

2.2.4. LEALTAD DEL CONSUMIDOR.

La lealtad de un consumidor se puede definir como la disposicion de los

clientes a preferir una compafia, y comprar o utilizar sus productos o
servicios en forma consistente y exclusiva, recomendando la compafia a sus
amigos y conocidos. D’ Andrea et al. (2004). En toda la literatura se hace
referencia a la existencia de una relacién causal entre satisfaccion y lealtad,
pero también que ésta es asimétrica (Oliver 1999) de manera que para
estudiar lealtad de los consumidores se deben agregar otros factores
ademas de la satisfaccion, como el rol que juega la personalidad del
individuo y su unién con la institucién (marca, compainiia, etc.). Incluso como
conclusiéon, Oliver (1999) plantea que la lealtad no puede ser lograda ni
perseguida, sino que la meta debe ser la satisfaccion del usuario. En

términos generales se afirma que, al igual que la conceptualizacion, las
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herramientas de medicion de la lealtad también han sido tema de debate
(Nuviala et al. 2014).

Fornell (1995) clarifica la diferencia entre calidad y satisfaccidén indicando
que debe entenderse la calidad como la percepcion actual del cliente sobre
el rendimiento de un bien o servicio, mientras que la satisfaccion se basa no
solamente en la experiencia actual, sino también en experiencias pasadas y
en experiencias futuras, anticipadas por el juicio del cliente en virtud de sus
experiencias acumuladas junto a la proyeccion de sus propias expectativas.
Vladilo, D. (2010). Lo afirma como un sello distintivo de los grandes lideres,
donde los empleados puedan construir una relacion con sus clientes, lo cual

creara un valor solido, para que los mismos quieran volver por mas.

Gremler y Brown (1996) agregan que la lealtad de los consumidores se
presenta en 3 dimensiones: comportamiento, actitudinal y cognitivo. La
primera dimension se refiere principalmente a la intencién de recompra, la
segunda a la actitud positiva que se tiene no solo frente al producto sino a la
marca que se encuentra detras. Por ultimo, la tercera dimension es a veces
relacionada con el término de “top of mind” y en otras como la “primera

opciéon” frente a otras alternativas.

A pesar de las variada cantidad de definiciones que se pueden encontrar,
las variables que determinan a un cliente leal son generalmente la
antigiedad, intencidn de recompra y recomendacion (Gustafsson et al. 2005
Fornieles et al. 2014).

Pero, ademas de calidad y satisfaccion, suelen considerarse como
principales antecedentes del concepto fidelidad la imagen del proveedor de
servicios y la confianza del usuario. Por su parte, la confianza es entendida
como un estimulo a la utilizacion de los servicios por parte de los usuarios,

una vez que se ha establecido la relacién con el usuario y a través de esa
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confianza se obtiene una calidad elevada en las interacciones entre los

usuarios y los empleados de la organizacion de servicios (Morgan y Hunt

1994).

La Lealtad del Consumidor del establecimiento se mide a través de los

items que se muestran en el Cuadro 4.

Todas las variables antes mencionadas se relacionan en el modelo

propuesto en la presente investigacion (Ver Cuadro 5 al 7 y figuras 2 al 5),

que sera contrastado mediante el empleo de ecuaciones estructurales.

Cuadro 4. Medicion de la Lealtad del Consumidor en la empresa Mercal

item Contenido Fuente
Contaria aspectos positivos sobre este supermercado a Adaptado ~de
Leal Roldan et al.
otras personas. (2010)
. . Adaptado de
Recomendaria usted este supermercado a cualquiera que .
Lea2 busque consejos Roldan et al.
' (2010)
Animaria usted a sus amigos y familiares a comprar en este Adaptado ~de
Lea3 Roldan et al.
Supermercado. (2010)
o . , Adaptado de
Lead En una proxima vez, ponS|derar|a usted este Supermercado Roldan et al.
como la primera opcion. (2010)
Consideraria usted a este Supermercado como la primera Adaptado ~de
Lea5 'S P P Roldan et al.
opcion para comprar. (2010)
, . . Adaptado de
Lea6 Acgptarla !Js_,ted ir a otro Supermercado que le ofreciera un Roldan ef al.
mejor servicio. (2010)
, . . Adaptado de
Lea?7 ﬁce?g::;lif;s{;esd ir a otro supermercado que le ofreciera Roldan ef al.
' (2010)
. . Adaptado de
Lea8 Viene gsted a este Supermercado porque no existe otra Roldan ef al.
alternativa mas cercana.
(2010)
Lea: Lealtad

Fuente: segun la indicada en cada caso
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2.3. LAEMPRESA MERCAL CA.

En Venezuela a través de estrategias publicas se han venido
implementando y desarrollando politicas del proyecto del nuevo pais,
establecidas en la Constitucion de la Republica Bolivariana de Venezuela, en
Su esencia consagra la justicia, la lucha contra la exclusion y una justa y
equitativa distribucion de la riqueza, que elimine por siempre la pobreza, la
desigualdad social y que permita entre otros logros eliminar la desnutricion y
garantizar a nuestro pueblo la seguridad alimentaria, y en la defensa y
preservacion de la salud de nuestra sociedad, dentro del marco de la
seguridad integral del estado.

Ante estos conceptos de justicia y humanismo social el Gobierno
Revolucionario ha implementado una serie de medidas como parte de sus
politicas publicas en el espacio y en el tiempo sustentable, creando la
novedosa iniciativa de la Misidbn Mercal en sus diferentes niveles
estructurales que coadyuvan como un factor de apoyo importante de nuestra
sociedad de elevar a un extracto digno el nivel de vida a través del ministerio
de alimentacion combatiendo a su vez la especulacién mercantilista del

comercio alimentario.

Mercal C.A. fue creada el 22 de abril de 2003, producto de las politicas
publicas sociales que impuls6é el Gobierno Bolivariano, para garantizar la
cesta alimentaria a los mas desposeidos. Cuya Vision es ser el érgano de la
Administracion Publica rector y coordinador de la politica alimentaria, capaz
de impulsar la seguridad y soberania alimentaria a toda la poblacion, en
articulacion con los o6rganos competentes y el sector productivo, con
predominio de la produccién nacional, basado en el modelo social productivo
eficiente y socialista, humanista y enddgeno; con la participacion masiva de
la comunidad, en el marco de los principios y valores de la revolucidn

Bolivariana.
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La Mision Alimentacion establece el principio de la seguridad alimentaria
cumpliendo el objetivo de garantizar el mercadeo, la comercializacion y
distribucion de productos alimenticios de primera necesidad al mas bajo
coste al pueblo venezolano. Teniendo como objetivo de Mercal es la
Comercializacion y mercadeo de productos alimentarios de primera
necesidad, para lograrlo cuenta con establecimientos a nivel nacional
estructurados de la siguiente manera: Mercal tipo |, Mercal tipo II,
Supermercales, Centros de Acopios, Bodegas Fijas y Moviles.

También Coordinar todas las areas administrativas, financieras,
operacionales y de seguridad para garantizar la comercializacién de
alimentos y no alimentos a bajos costos y de alta calidad. Cuenta con una

estructura organizativa nacional como la que se muestra en la (Figura 1)

ACCIONISTAS
: MERCAL

JUNTA
DIRECTIVA

AUDITORIA
INTERNA
PRESIDENCIA

COORDINACION DEL | H COMITE DE
DESPACHO | CONTRATACIONES !

OFICINA DE ATENCION

AL CIUDADANO

COORDINACIONES
ESTADALES

Gobiemo Bolivariano | el Poder P
| de Venezuela para la Alimentacién

Figura 1. Estructura Organizativa de Mercal C.A. Cede Central.

Fuente: Mercal C.A. (2013)
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Asi como una estructura por estado, tal como la que se muestra en la

Figura 2.
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Figura 2. Estructura Organizativa de Mercal C.A. Jefatura Estadal.

Fuente: Mercal C.A. (2014).

2.4,

MATEMATICA DEL MODELO A EVALUAR.

SISTEMA DE HIPOTESIS Y REPRESENTACION

A continuaciéon se exponen las hipdtesis alternativas (Hi) que fueron

contrastadas con los modelos de ecuaciones estructurales:

H1: La calidad percibida por los usuarios de Mercal C.A es un constructo

multidimensional
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H2: Los usuarios de los servicios de Mercal C.A perciben las evidencias
fisicas como parte de la calidad de esta empresa.

H3: Los usuarios de los servicios de Mercal C.A perciben la fiabilidad como

parte de la calidad de esta empresa.

H4: Los usuarios de los servicios de Mercal C.A perciben la interaccion

personal como parte de la calidad de esta empresa.

H5: Los usuarios de los servicios de Mercal C.A perciben las politicas como

parte de la calidad de esta empresa.

H6: La calidad del servicio percibida influye directa y positivamente en la

satisfaccion de los usuarios.

H7: La satisfaccion influye directa y positivamente en la lealtad del usuario

hacia Mercal C.A.

H8: La calidad del servicio percibida influye directa y positivamente en la
imagen politica de Mercal C.A. que tienen sus usuarios.

H9: La imagen politica de Mercal C.A. influye directa y positivamente en la
lealtad de sus usuarios.

En la Figura 3 se representan las hipotesis a evaluar relacionadas con las
dimensiones de la calidad percibida y la Figura 4 se expone el modelo

factorial del constructo calidad y sus cuatro dimensiones.



Evidencias
fisicas (EVIF)

H2
Fiabilidad (FIA)

Hs
H, Calidad (CAL)

Interaccion

personal (IPE)

Politicas
(POL)

Figura 3. Sistema de hipétesis sobre las dimensiones de la calidad percibida

Fuente: Elaboracién Propia.
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(CAL): Calidad Percibida, (EVIF): Evidencia Fisica, (FIA): fiabilidad, (IPE): Interaccion
Personal y (POL): Politicas

Figura 4. Modelo factorial del constructo calidad y sus cuatro dimensiones.

Fuente: elaboracion propia
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Asimismo, en la Figura 5 se representa el modelo factorial de las

relaciones entre los constructos calidad percibida, satisfaccion, imagen
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politica y la lealtad de los usuarios de Mercal, con base en un sistema de
ecuaciones estructurales. Finalmente, en la Figura 6 se expone graficamente
el sistema de hipétesis que relacionan calidad percibida, satisfaccion, imagen
politica y la lealtad de los usuarios de Mercal, que fue contrastado en la

presente investigacion.
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Figura 5. Modelo factorial de las relaciones entre los constructos calidad percibida, satisfaccidon, imagen politica y la
lealtad de los usuarios de Mercal.

Fuente: Elaboracién Propia.
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Figura 6. Sistema de hipdtesis que relacionan calidad percibida, satisfaccion,
imagen politica y la lealtad de los usuarios de Mercal.

Fuente: Elaboracién Propia.
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Por su parte, el modelo matematico de segundo orden de ecuaciones
estructurales, formulado para evaluar las hip6tesis de multidimensionalidad

de la calidad se presenta en el Cuadro 5.

Cuadro 5. Modelo de segundo orden de ecuaciones estructurales (listado en
columnas), para evaluar las hipétesis de multidimensionalidad de la calidad.

Evif, = AJEVIF + &,
Evif, = ALEVIF + 6,
Evif; = AZEVIF 4 &5
Evif, = AyEVIF + &,
Evif, = ASEVIF + &5
Fias = ASFIA + &5
Fiag = AgFIA + &
Fia, = AJFIA+ &,

Fia, = AgFIA + &g

Fia, = AgFIA + &
Ipe; = AJoIPE + 84,
Ipe, = A,IPE + 6844
Ipes = Ai,IPE + &8y,
Pol, = Aj3POL + 65
Pol, = A,POL + &,
Poly = AjPOL + 6,5
Pol, = AJsPOL + 8¢

Pols = AJ,POL + &,
Poly = AjgPOL + 814
CAL = CAL
EVIF = y,CAL + {,
FIA =vy,CAL + {,
IPE = y;CAL + 3
POL = y,CAL+ T,

Fuente: Elaboracion propia

En el Cuadro 6 se expone el modelo matematico de ecuaciones
estructurales de las variables enddgenas del modelo, como son: satisfaccion
(Sat), imagen politica (Ipol) y lealtad. Este modelo permite contrastar la

validez de los constructos antes mencionados.



46

Cuadro 6. Modelo de ecuaciones de las variables enddgenas del modelo

Sat, = AMYSAT + &, Ipoly = AYIPOL + &4
Sat, = AYJSAT + &, Ipol, = AY,IPOL + &,
Sat; = A3 SAT + & Ipols = AJGIPOL + £
Sat, = A} SAT + &, Ipol, = AJGIPOL + &,
Sats = AYSAT + & Ipols = AJIPOL + &5,
Satg = MYSAT + & Ipoly = AJ,IPOL + &,,
Sat, = Ay SAT + &, Ipol, = AJIPOL + &,5

Lea; = AjLEA + &
Lea, = AJLEA + &
Leas = AJoLEA + &4,
Lea, = A},LEA + &4
Leas = A},LEA + &,
Leag = A)3LEA + &3
Lea;, = A),LEA + &,

Leag = A)sLEA + &5

Fuente: Elaboracion propia

Finalmente, en el Cuadro 7 se presenta el modelo matematico de
ecuaciones para evaluar el modelo estructural, necesario para evaluar las
hipotesis 6 al 9. Con ellas se probaron las relaciones tedricas entre los
constructos, a partir de los datos empiricos obtenidos en la muestra objeto de
estudio.
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Cuadro 7. Ecuaciones para evaluar el modelo estructural (hipétesis 6 al 9)

SAT = B,CAL + s
LEA = B,SAT + B,IPOL + {4

IPOL = B5CAL +

Fuente: Elaboracién propia

2.5. Operacionalizacién de las variables

Tamayo (2002), define la Operacionalizacion de las variables como “el
analisis de los fendbmenos que enmarcan la representacion del concepto de
variable” (p. 35), lo cual permite proceder a operacionalizar las mismas,
segun el Cuadro 8. Desde este concepto se estan estructurando cada uno de
los elementos que constituyen el soporte representativo, donde se especifica

la capacidad del instrumento que va a permitir recopilar la informacion.

En este mismo orden de ideas, se estan exponiendo las dimensiones e
indicadores que reflejan la principal directriz que representa el proceso de la
investigacién, de manera que se especifique el complemento que origina la

accién a seguir en el estudio que se esta realizando.
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Objetivo General: Evaluacién de la influencia de la calidad de servicio percibida y la imagen politica de Mercal
sobre la satisfaccion y lealtad del consumidor en el municipio Guanare - estado Portuguesa.

Variable Definicién Conceptual Definiciéon Operacional Dimension items

Es la comparacion de las expectativas | Aspectos tangibles e | Evidencias fisicas 312 13.14
de los clientes con su percepcion del intangibles, que diferencian a (EVIF) e

Calidad Percibida servicio. Santoma Yy Costa (2008) empresas vendedoras de Fiabilidad (FlA) 1,2,6,9,16
(CAL) alimentos Interaccion personal 4515

(IPE)

Politicas (POL)

7,8,10,11,17,18

Imagen Politica

Percepcion de la empresa publica que
se genera a partir de un cumulo de
informaciones, impresiones,

Asociacion mental que el usuario,
hace de una empresa publica de
venta de alimentos, con una

IPOL expectativas, creencias y sentimientos determinada corriente o grupo Unidimensional 19-25
( ) gue una persona acumula sobre dicha politico
empresa y que la relacionan con una
determinada corriente o grupo politico.
Juicio del resultado que un producto o | Juicio evaluativo emitido después
. ., servicio ofrece para un nivel suficiente | de utilizar un servicio. - .
Satisfaccion (SAT) de realizacion zn el consumo (Oliver Unidimensional 26-34
2010).
Es el sello distintivo delos grandes | Repeticion del comportamiento
lideres y se da cuando los lideres | de compra a lo largo del tiempo,
pueden ayudar a sus empleados a | por parte de una persona, que
Lealtad (LEA) construw_relamon_es con los clientes |tiene otras opciones para N _
correctos: los clientes para los que | comprar Unidimensional 35-42

pueden crear un valor tan consistente
que quieran regresar por mas Yy tarde o
temprano hacer todos sus negocios con
esta compania. Vladilo (2010).




49

Variable Definicién Conceptual Tipo de variables Dimensién Esca_la_ fje
medicién
Tiempo de vida en afios cumplidos de la
Edad persona que contesta la encuesta. Cuantitativa/razén Unidimensional ARos
Condicion biolégica del sexo de la . - . Femenino
Sexo Nominal Unidimensional .
persona que contesta. Masculino
Categoria correspondiente al programa Primaria
educativo de mayor grado que haya Secundaria
Nivel de estudio aprobado. Ordinal Unidimensional Universitaria
Ocupaciones
Elementales
Clasificacion de la labor que realiza el Obrero
Ocupacion u Oficio usuario. Nominal Unidimensional E_T_tydlgnte
écnico
Profesional
Situacién de las personas
L : . Soltero
fisicas determinada por sus relaciones
. . . . . . - . Casado
Estado Civil de familia, provenientes del matrimonio o Nominal Unidimensional Divorciado
del parentesco, que establece !
. Viudo
ciertos derechos y deberes.
Nifios menores de Nifios con edades comprendidas entre 1
12 dia de nacido hasta 12 afios. Cuantitativa Unidimensional Cantidad
Numero de Cantidad de Personas que conforman el
personas en la nucleo familiar Cuantitativa Unidimensional Cantidad
familia
Nombre del Barrio o | Nombre que se le da al espacio o sector . o .
Urbanizacion donde habita la persona Nominal Unidimensional Nombre
Clasificacion del espacio segun sus : - : Barrio
Lugar o . AR Nominal Unidimensional o
caracteristicas fisicas y distribucién Urbanizacién
Medida angular con respecto al v .- . .
Coordenada X meridiano de Greenwich (Longitud) Cuantitativa Unidimensional Grados decimales
Medida angular con respecto al plano s - . .
Coordenada y 9 P P Cuantitativa Unidimensional Grados decimales

del Ecuador (Latitud)

Fuente: Elaboracién Propia
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2.6. Definicion de Términos Basicos.

Usuario: Es quien usa ordinariamente algo. El término, que procede del latin
usuarius, hace mencién a la persona que utiliza algun tipo de objeto 0 que es

destinataria de un servicio, ya sea privado o publico.

Supermercal: estructura de ventas al detal de administracion directa,
destinados a la comercializacion de los productos de Mercal C.A., con un area
minima de 900 m2 (area de venta minimo 600 m2 y area de almacenamiento
300 m2).

Calidad de Servicio: puede ser definida como la mejora cualitativa de nuestras
relaciones con el cliente, de manera que éste quede gratamente sorprendido
con el servicio ofrecido, es decir, lograr que en cada contacto, el cliente se lleve

la mejor impresion acerca de nuestros servicios.

Imagen Politica: Percepcion de la empresa publica que se genera a partir de
un cumulo de informaciones, impresiones, expectativas, creencias y
sentimientos que una persona acumula sobre dicha empresa y que la

relacionan con una determinada corriente o grupo politico.

Satisfaccion: del latin satisfaccion, es la accién y efecto de satisfacer o
satisfacerse. Este verbo refiere a pagar lo que se debe, saciar un apetito,
sosegar las pasiones del animo, satisfacer exigencias, premiar un mérito o

deshacer un agravio.

Lealtad: es una fidelidad o devocién de un sujeto o ciudadano con un estado,
gobernante, comunidad, persona, causa o a si mismo. No existe acuerdo entre

los filésofos sobre a qué cosas o ideas es que se puede ser leal.

Ecuaciones Estructurales: técnica estadistica multivariante para probar y
estimar relaciones causales entre constructos a partir de datos estadisticos y

asunciones cualitativas sobre la causalidad.
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Fiabilidad: El término fiabilidades descrita en el diccionario de la RAE como

"probabilidad de buen funcionamiento de algo".

Evidencias fisicas: Estos incluyen todos los elementos tangibles de la
instalacion fisica de la organizacién (el ambiente de servicio).Elementos
externos (senalizacion, estacionamiento y paisaje) y los elementos interiores

(disefio, disposicion, equipo y decoracion).

Interaccion Personal: Es la relacion que se establece entre las personas en

un circuito determinado (escuela, trabajo, sociedad, etc).

Politicas: La politica empresarial es una de las vias para hacer operativa la
estrategia. Suponen un compromiso de la empresa al desplegarla a través de
los niveles jerarquicos de la empresa, se refuerza el compromiso y la

participacion del personal.

2.7. Bases Constitucionales y Legales.

La investigacion se sustenta normas constitucionales y legales de la

Republica Bolivariana de Venezuela que se detallan a continuacion:

La Constitucion de la Republica Bolivariana de Venezuela (Asamblea
Nacional Constituyente 1999), en su articulo N°156 establece como
competencia del Poder Publico Nacional el tema alimentario, el cual lo ratifica
en el literal 23.“Las politicas nacionales y la legislacion en materia naviera, de
sanidad, vivienda, seguridad alimentaria, ambiente, aguas, turismo vy

ordenacion del territorio”.

En este sentido en el articulo N° 305 de la constitucion establece en materia
alimentaria lo siguiente:

El Estado promovera la agricultura sustentable como base
estratégica del desarrollo rural integral a fin de garantizar la
seguridad alimentaria de la poblacidén; entendida como Ila
disponibilidad suficiente y estable de alimentos en el ambito
nacional y el acceso oportuno y permanente a éstos por parte del
publico consumidor. La seguridad alimentaria se alcanzara
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desarrollando y privilegiando la produccién agropecuaria interna,
entendiéndose como tal la proveniente de las actividades agricola,
pecuaria, pesquera y acuicola. La produccion de alimentos es de
interés nacional y fundamental para el desarrollo econémico y
social de la Nacion. A tales fines, el Estado dictara las medidas de
orden financiero, comercial, transferencia tecnoldgica, tenencia de
la tierra, infraestructura, capacitacion de mano de obra y otras que
fueren necesarias para alcanzar niveles estratégicos de
autoabastecimiento. Ademas, promovera las acciones en el marco
de la economia nacional e internacional para compensar las
desventajas propias de la actividad agricola.

En este articulado se evidencia la importancia que tiene la seguridad

alimentaria para la nacién.
Por otro lado en el articulo N°117 ejusdem expone que:

Todas las personas tendran derecho a disponer de bienes y
servicios de calidad, asi como a una informacién adecuada y no
engafosa sobre el contenido y caracteristicas de los productos y
servicios que consumen; a la libertad de eleccion y a un trato
equitativo y digno. La ley establecera los mecanismos necesarios
para garantizar esos derechos, las normas de control de calidad y
cantidad de bienes y servicios, los procedimientos de defensa del
publico consumidor, el resarcimiento de los dafios ocasionados y
las sanciones correspondientes por la violacidon de estos derechos.

En este articulo la constitucion también prioriza y da importancia a lo que
respecta a la calidad de bienes y servicio, el cual es una dimension del

conocimiento tratada en esta investigacion.

Por consiguiente la Ley Organica de la Seguridad de la Nacién (publicada
en Gaceta Oficial N° 37.594, de fecha 18 de diciembre de 2002), en su articulo
N° 9 promulga:

La familia sera protegida como unidad insustituible en el desarrollo
y formacion integral del individuo, a través de politicas que
garanticen el derecho a la vida y los servicios basicos, vivienda,
salud, asistencia y prevencién social, trabajo, educacion, cultura,
deporte, ciencia y tecnologia, seguridad ciudadana y alimentaria,
en armonia con los intereses nacionales, dirigidos a fortalecer y
preservar la calidad de vida de los venezolanos y las venezolanas.

En este articulo vemos el rango de proteccién el tema alimentario. Asi como

también en la Ley Organica de Seguridad y Soberania Agroalimentaria
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(publicada en Gaceta Oficial N° 5.891, de fecha 31 de julio de 2008), en su
articulo N° 4 el cual expone:

La soberania agroalimentaria es el derecho inalienable de una
nacion a definir y desarrollar politicas agrarias y alimentarias
apropiadas a sus circunstancias especificas, a partir de la
produccién local y nacional, respetando la conservacién de la
biodiversidad productiva y cultural, asi como la capacidad de
autoabastecimiento priorizado, garantizando el acceso oportuno y
suficiente de alimentos a toda la poblacion.

No obstante en su articulo N° 8 promueve el acceso y derecho individual de
los venezolanos de la siguiente manera: “Todas las ciudadanas y los
ciudadanos, en todo el territorio de la Republica Bolivariana de Venezuela
tienen el derecho a la disponibilidad y acceso oportuno y suficiente de

alimentos de calidad”.

También es preciso senalar la ley del Plan de la Patria Socialista de la
Nacion 2013-2019, el cual expone en su segundo Objetivo Histérico lo
siguiente: “Continuar construyendo el socialismo bolivariano del siglo XXI, en
Venezuela, como alternativa al sistema destructivo y salvaje del capitalismo y
con ello asegurar la“mayor suma de seguridad social, mayor suma de

estabilidad politica y la mayor suma de felicidad” para nuestro pueblo.”

En este objetivo historico se propone acelerar el cambio del sistema
economico, trascendiendo el modelo rentista petrolero capitalista al modelo
econdmico productivo socialista, que de paso a una sociedad mas igualitaria y
justa, rumbo al socialismo, sustentado en el rol del Estado Social y
Democratico, de Derecho y de Justicia, con el fin de seguir avanzando en la
plena satisfaccion de las necesidades basicas para la vida de nuestro pueblo:
la alimentacion, el agua, la electricidad, la vivienda y el habitat, el transporte
publico la salud, la educacion, la seguridad publica, el acceso a la cultura, la
comunicacion libre, la ciencia y la tecnologia, el deporte, la sana recreacién y al

trabajo digno, liberado y liberador.
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CAPITULO Il
MARCO METODOLOGICO

3.1. Modalidad de la Investigacion.

El estudio se enfoca en el paradigma positivista de tipo cuantitativo, que
emplea diversas técnicas de estadistica bivariante y multivariante. La
investigaciéon es de tipo descriptivo para los objetivos 1 al 4. De tipo
correlacional para el objetivo 5 y de tipo causal para el objetivo 6. Es de corte

transversal.

3.2. Poblacion y Muestra
3.2.1. Poblacion.

La poblacién de interés esta constituida por las personas mayores a 18 afnos
que compran en el Supermercal Guanare del municipio Guanare estado

Portuguesa, y que sirven de base para probar el modelo de evaluacion

3.2.2. Muestra.

Se empledé una muestra aleatoria de 420 usuarios, tomando en cuenta el
criterio de Ruiz et al (2010) y Kline (2005), quienes recomiendan para la
modelacion con ecuaciones estructurales una tasa igual o superior a los 10

sujetos por variable observada (se tienen 42 variables en el instrumento).
3.2.3. Recoleccidén de Datos: Técnicas e Instrumentos

Se disefaron cuatro cuestionarios para recabar la informacion relacionada
con los constructos (Cuadros 1 al 4) y otras variables socio-demograficas.
Estos instrumentos se aplicaron desde el mes de julio hasta octubre del 2014

(De corte transversal). Con respecto al ambito geografico el estudio se realizo
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en el Supermercal Guanare, ubicado en el municipio Guanare estado

Portuguesa.

Para los formatos de medida empleados en la presente investigacion se
optd por escalas ordinales o métricas-ordenadas estructuradas con la técnica
de Likert, que emplea de 1 a 9 puntos de asignacién de respuesta (Aaker et al.,
2001; Malhotra y Birks, 2007). En el formato de respuesta se colocan anclas
“totalmente en desacuerdo” y “totalmente de acuerdo” unicamente en los polos

de la escala, tal como los hizo Vazquez et al (1996) en la escala Calsuper.

3.2.4. Procesamiento de la informacion

Para el procesamiento de los datos se emplearon las técnicas estadisticas
siguientes: a) el alfa de Cronbach para evaluar la fiabilidad de las cuatro
escalas elaboradas en la presente investigacion, b) el test U de Mann-Whitney
en el objetivo 5, c) el analisis de componentes principales para evaluar la
validez convergente de las escalas de percepcién de la calidad y la lealtad
(Feliz 2012) y d) la técnica de ecuaciones estructurales con fines
confirmatorios, aunque obviamente, también puede ser aplicado con fines
exploratorios (Varela et al. 2006, Fernandez et al. 2012). Este modelo se
resolvid con el programa informatico Amos version 19, producido por Amos
Development Corporation. Las técnicas mencionadas en los literales a hasta la

c, se resolvieron con el programa SPSS, versién 21.

El estudio cartografico del geomarketing se realizé con el software Qgis,

version 2.2. y con Google Maps.
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CAPITULO IV
ANALISIS Y DISCUSION DE RESULTADOS

La informacion que se presenta en este capitulo se ha estructurado en siete
bloques con el propdsito de organizar la informacién para responder a los

objetivos y comprobar las hipétesis planteadas en la investigacion.

En el primero de ellos se presenta un perfil sociodemografico de los
usuarios de MERCAL. El segundo bloque se presenta un analisis descriptivo de
los constructos estudiados. En el tercer bloque se evaluan las relaciones entre
el lugar donde vive el usuario (barrio o urbanizacion) y el sexo con los
constructos estudiados, desde la perspectiva del geomarketing y el cuarto esta
dedicado a la modelizacion con Ecuaciones Estructurales y al contraste de

hipétesis.

4.1. Perfil sociodemografico de los usuarios de MERCAL, C.A.

En este primer apartado se presenta el perfil sociodemografico de los
usuarios de MERCAL, C.A. con base en un analisis descriptivo univariante. Las
variables sociodemograficas que fueron recabadas son: sexo, Nivel de estudio,
ocupacién u Oficio, edad, estado civil, que permitieron conocer mejor el perfil y

caracteristicas de los usuarios (ver Cuadro 9).
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Cuadro 9. Caracteristicas sociodemograficas de la muestra.

Indicador Frecuencia Porcentaje

Masculino 276 65,7

Sexo
Femenino 144 34,3
Sin Estudio 3 0,7
Nivel de Primaria 49 1,7
Estudio Secundaria 129 30,7
Universitaria 239 56,9
Ocupaciones 98 233

Elementales
y Obrero 83 19,8
Ocupacion u

Oficio Estudiante 56 13,3
Técnico 74 17,6
Profesional 109 26
18-25 Afos 154 36,7
26-45 Anos 154 36,7

Edad
46-60 Afios 97 23,1
Mas de 60 Afos 15 3,6
Soltero 197 459
Casado 198 471

Estado Civil
Divorciado 16 3,8
Viudo 9 2,1
Fuente: Elaboracion y célculos propios.

n= 420
Datos: Cuestionario aplicado a usuarios de Mercal. Datos procesados con SPSS-21

En cuanto a la variable sexo del Cuadro 9, se muestra un mayor recurrencia
a estas instalaciones, para realizar compras de hombres de 65,7% y mujeres
de 34,3%, lo que rompe el esquema de que solo las mujeres realizan las
compras en supermercados, destacando también la existencia de problemas
para el acceso (ver cuadro 5, variable Fia5 que corresponde a la pregunta
referente al acceso, el cual muestra una media de 3,28. Lo que evidencia la
existencia de dificultad de acceso), y supondria intercambio del papel de la

mujer en este caso.
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En la variable nivel de estudio se observa una poblaciéon de usuarios con
buen nivel de estudios desglosado de la manera siguiente: 30,7% en
secundaria y 56,7% universitaria, debido en buena parte a los programas del
Estado dirigidos al sector educacion. Respecto a la ocupacion u oficio se
atiende o accesan a este servicio la poblacion en general. Siendo la mayor los
usuarios con nivel profesional (26% de la muestra). Sin embargo las
ocupaciones elementales y obreros representan el 43,1%, lo que concuerda

con la mision de Mercal de atender a los mas desfavorecidos.

Las edades o intervalo de edades de la mayoria de los usuarios que
acceden a este servicio van de 18 a 45 afios (73,4%). Tal como se muestra en
el Cuadro 9. En referencia al estado civil se observa una poblacién con casi el
mismo porcentaje de situacion, con 45,9% de usuarios solteros y 47,1% de
usuarios casados, destacando que por cada usuario se maneja una media de
1,3 de nifios menores de 12 afios y 4,38 personas por nucleo familiar como se
muestra en el cuadro 10. Lo cual denota problemas sociales y culturales en los
sectores medios y bajos de la poblacion en estudio (familias relativamente
grandes), destacando los sectores: barrio La Importancia, Urb. la comunidad,
barrié fe y Alegria, barrio la Arenosa, barrio Maturin, barrio curazao, Urb. Juan
Pablo Il, por la ubicacién que se muestra en la Figura 11 (del apartado
siguiente). Alli la distribucion geoespacial de la muestra de clientes de mercal
segun sexo, evidencia una gran mayoria localizada en sectores de clase media

y baja.

En el cuadro 10 se muestra el resultado descriptivo de la variable nifios
menores de 12 afios y numero de personas en la familia, donde la primera
presenta una media de 1,3 nifios y la segunda una media de 4,38 personas por

familia de cada usuario entrevistado.

Una de las formas tipicas de validar la normalidad de un conjunto de datos
estd en el estudio y analisis de la curtosis y asimetria que presentan las
variables. La distribucion normal es simétrica si tiene un valor de asimetria igual
a 0. Asimismo, este tipo de distribucion presenta una curtosis igual 0. Se

observa que la muestra tiene problemas de normalidad, pues sus valores de
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asimetria y curtosis estan alejados de 0. En consideracion (Webster 2000).
Menciona que el valor 0 es dificil de conseguir por lo que se tiende a tomar los
valores que son cercanos ya sean positivos o negativos (x 0,5). Para la
asimetria y curtosis. Cuando se tenga un coeficiente de asimetria (£0.5) y un
coeficiente de Curtosis de (£0.5), a este se le considera curva normal, en este

caso se ratifica anomalias de normalidad.

Cuadro 10. Resultado descriptivo de las variables asociadas al tamano de la
familia.

Asimetria Curtosis
Variables Rango Min. Méx. Media ¢ Estadistico Errortip. Estadistico Error tip.
Nifios menores de , 5 4 13 go4 031 0,12 -0,56 0,24
12 afos.
Nimero depersonas ;o g 438 115 063 0,12 0,70 0,24
en la familia.

n=420 o= Desviacion tipica. Max.= Maximo tip.=tipico

Fuente: Elaboracion y céalculos propios.
Datos: Cuestionario aplicado a usuarios de Mercal. Datos procesados con SPSS-21

4.2. Medicion de la calidad de servicio percibida por los usuarios de
MERCAL, C.A.

En el Cuadro 11 y figura 7, se observa una media de los indicadores de la
variable Calidad Percibida (CAL) entre 3 y 8, con base a la escala tipo likert del
1 (totalmente en desacuerdo) al 9 (totalmente de acuerdo). Los items Fia2,
Fia5 y Pol6 estan por debajo del punto neutro (5 puntos) y solo dos items
alcanzan un puntaje medio de 8 ptos. En general hay una tendencia a una

valoracién medianamente positiva de la calidad.



Cuadro 11.

Resultado descriptivo de la variable Calidad Percibida (CAL).

Calidad Asimetria Curtosis
Percibida Min. Max. Media o Estadistico  Errortip.  Estadistico  Error tip.
Evif1 1 9 573 2,388 -0,36 0,12 -0,72 0,24
Evif2 1 9 7,07 1,962 -1,11 0,12 1,17 0,24
Evif3 1 9 5,50 2,345 -0,34 0,12 -0,60 0,24
Evif4 1 9 5,68 2,274 -0,29 0,12 -0,59 0,24
Media Evif 6,00
Fia1 1 9 6,25 2,649 -0,63 0,12 -0,78 0,24
Fia2 1 9 4,70 2,352 0,07 0,12 -0,89 0,24
Fia3 1 9 6,26 2,630 -0,77 0,12 -0,54 0,24
Fiad 1 9 6,88 2,032 -1,02 0,12 0,52 0,24
Fia5 1 9 3,28 2,699 0,92 0,12 -0,41 0,24
Media Fia 5.28
Ipe1 1 9 5,70 2,360 -0,38 0,12 -0,74 0,24
Ipe2 1 9 7,91 2,091 -2,22 0,12 4,10 0,24
Ipe3 1 9 8,06 1,630 2,13 0,12 4,50 0,24
Media Ipe 7,22
Pol1 1 9 7,44 1,881 -1,49 0,12 2,18 0,24
Pol2 1 9 413 2,286 0,20 0,12 -0,82 0,24
Pol3 1 9 7,26 1,944 -0,96 0,12 -0,01 0,24
Pol4 1 9 7,52 2,055 -1,69 0,12 2,40 0,24
Pol5 1 9 7,41 1,820 -1,21 0,12 0,97 0,24
Pol6 1 9 4,67 2,665 15 0,12 -1,23 0,24
Media Ipol 6,41
,\g&i‘; 6,23

n=420 o= Desviacion tipica. Max.= Maximo tip.=tipico

Fuente: Elaboracion y céalculos propios.
Datos: Cuestionario aplicado a usuarios de Mercal. Datos procesados con SPSS-21

60
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Calidad Percibida

Evif1 Fia5

Pol2

Figura 7. Media de los items de la variable Calidad Percibida

Fuente: Elaboracién y calculos propios.

En las dimensiones EVIF e IPE todos los items tienen asimetria negativa
(Cuadro 11), lo que indica que los valores estdn mas reunidos en niveles
superiores a la media aritmética. En las demas dimensiones se combinan
asimetria negativas con asimetrias positivas (este ultimo tipo indica que los
valores tienden a reunirse en la zona de los valores menores a la media), lo

cual es un sintoma que no funcionan bien como subescalas.

Si bien, en cuanto a la asimetria, valores por encima de |3.00| indicarian
asimetria extrema, mientras que para el caso de la curtosis, valores entre |8.00|
y [20.00| corroborarian situaciones de curtosis extrema (Garcia 2011), una
regla aproximada es que un valor de la asimetria mayor que el doble de su
error tipico se asume que indica una desviacién de la simetria (IBM Corporation
2012, p. 11), por tanto se infiere que la mayoria de los items presentan

problemas de asimetria.

En cuanto a la curtosis, el signo del estadistico indica que con valores

positivos, la distribuciéon concentra los valores hacia la media (con respecto de
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la curva normal con curtosis cero) y se denomina distribucion leptocurtica. En
los casos en que los estadisticos del items muestran signos negativos, la base
de la distribucion es mas ancha que en el caso anterior (distribucion
platicurtica). Con base a los resultados se infiere que hay desde ligeros hasta

medianos problemas de curtosis.

En la evaluacion del modelo de ecuaciones estructurales se ahondara en la
evaluacion de la normalidad univariante y multivariante con pruebas

estadisticas mas precisas.

La calidad de servicio estas sub divida en 4 dimensiones como los son el
Evidencia Fisica, Fiabilidad, Interaccion Personal y Politicas todas ellas

conforman el constructo en mencion. Seguido se evaluara cada una de ellas:

Evidencia Fisica: dado que esta evalua los elementos tangibles, es decir la
apariencia de las instalaciones fisicas del establecimiento Vazquez et al.
(1996), el constructo esta conformada por los items del cuestionario 3,12,
13,14, que se presentan en una escala de 9 posiciones, donde el usuario, en
funcién de su experiencia de compra, refleja su satisfaccion global con la
calidad de servicio recibido. Dicho esto y evaluando la figura 7, se observa en
una posicién que va de 5 a 7 lo que denota una baja percepcion por parte de
los usuarios, en lo que respecta a las instalaciones e infraestructura de Mercal

C.A. La media de esta sub-dimensién es 6,00 puntos (Cuadro 11)

Fiabilidad: En cuanto a esta variable se perciben valores medios de de 4 a
6 puntos, lo que deduce un nivel bajo de apreciacion por parte de los usuarios
en la credibilidad y confianza del servicio prestado, la contemplan los items 1,
2, 6, 9, 16 del cuestionario (ver Cuadro 8), teniendo el item Fia4 con mayor
aceptacion por los usuarios, el cual se refiere a la variedad de productos y
marcas ofrecida por Mercal. La media de esta sub-dimension es 5,28 puntos
(Cuadro 11)

Interaccién Personal: que se refiere a la atencion del personal y trasmision
de confianza al usuario, contemplando por los items 4, 5, 15 del cuestionario

(ver cuadro 8), teniendo con mayor puntaje los items Ipe5, Ipe15,
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correspondientes a la entrega de tickets de caja o facturas con precios y rubros
especificados, asi como aceptacion por los productos de la marca CASA
(Corporacién de Abastecimientos y Servicios Agricolas), comercializados por

Mercal.

A nivel general manifiestan valores medios que ubican a este constructo,
segun la escala de evaluacién, en un intervalo de 5 a 8 (Figura 7), lo que
evidencia un nivel regular de atencién por parte de los trabajadores de Mercal
hacia los usuarios. La media de esta sub-dimension es 7,22 puntos (Cuadro
11)

Politicas: en lo que respecta a esta sub dimensién se muestra un medio
puntaje de apreciacion de los usuarios, ya que sus medias van de 4 a 7 puntos,
lo que ubicaria al constructo en un posicion regular. Es decir que los usuarios
no estan completamente contentos con precio, variedad de productos y
marcas ofrecidos por Mercal. Lo contemplan los items 7, 8, 10,11,17,18 del
cuestionario ver (cuadro 8), teniendo con un puntaje superior a los items Pol1,
Pol3, Pol4, las cuales hacen referencia a la ayuda de los trabajadores hacia los
usuarios, distribucién de anaqueles, para facilitar la ubicacién de los productos
y el disefio del establecimiento para una mejor movilidad del usuarios. La

media de esta sub-dimension es 6,41 puntos (Cuadro 11).

La media global de la dimension calidad de servicio percibida es de 6,22

puntos.

4.3. Medicion del nivel de satisfaccion de los usuarios de MERCAL, C.A.

En cuanto a los items de la variable satisfaccién se aprecian valores medios
que van de 4 a 8 puntos, con un promedio global de 6,82 puntos, tal como se
observa en el Cuadro 12. Los usuarios no muestran una satisfaccion total, con
el servicio prestado por mercal, por lo que no se estda cumpliendo a cabalidad

con la misién, la cual es satisfacer las necesidades de la poblacién.
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Cuadro 12. Resultado descriptivo de la variable Satisfaccién (Sat)

Asimetria Curtosis
Error
Satisfacciébn Min. Max. Media ¢  Estadistico Errortip. Estadistico tip.
Sat1 1 9 800 1616 -2,30 0,12 5,89 0,24

Sat2 1 9 850 1252 409 0,12 197 0,24
Sat3 1 9 735 23712  -151 0,12 131 0,24
Satd 1 9 629 2200 095 0,12 0,17 0,24
Sats 19 73 1771 124 0,12 1,66 0,24
Satp 1 9 620 2534 05 0,12 079 024
Sat7 1 9 440 252 017 0,12 096 024
Sats 19 724 2170 140 0,12 143 0,24
Sat9 1 9 609 2639 058 0,12 075 024
Media 6,82

n=420 o= Desviacion tipica. Max.= Maximo tip.=tipico

Fuente: Elaboracion y céalculos propios.
Datos: Cuestionario aplicado a usuarios de Mercal. Datos procesados con SPSS-21

De acuerdo a los parametros de Garcia (2011), las medidas de asimetria y
curtosis no presentan problemas extremos de normalidad en la mayoria de sus
variables. En el modelo de ecuaciones estructurales se evalua con mayor

precision la normalidad univariante y multivariante

La Figura 8 evidencia el comportamiento de los items de esta variable, que
contempla los items del 26 a la 34 (cuadro 8), presentando mayor aceptacion
Sat1, Sat2, Sat5, Sat8. Lo cual se indica satisfaccién por los usuarios en la
ubicacion del establecimiento, precios de los productos, variedad y marcas de

productos y alternativas de pago.
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Satisfaccion

Figura 8. Media de la variable Satisfaccion.

Fuente: Elaboracion y célculos propios.

4.4. Medicion de la lealtad del consumidor en la empresa MERCAL, C.A.

Los items de la variable Lealtad muestran una media entre 5y 7, con un
promedio global de 6,99 puntos (Cuadro13 y Figura 9), asignada por los
usuarios de Mercal C.A. lo que demuestra una lealtad a este servicio un poco
baja. En lo referente a la medida de forma no se observan, a priori, problemas
de asimetria extremos (Rojo (2006), sin embargo, en el modelo de ecuaciones
estructurales se evalua con mayor precisibn la normalidad univariante y

multivariante
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Cuadro 13. Resultado descriptivo de la variable Lealtad (Lea).

Asimetria Curtosis
Lealtad Min. Max. Media o Estadistico Error tip. Estadistico Error tip.

Leat 1 9 751 1945 -1,32 0,12 1,08 0,24

lea2 1 9 746 2150  -1,69 0,12 2,28 0,24
lea3 1 9 765 2098 -174 0,12 2,29 0,24
leed 1 9 760 1751  -1,32 0,12 145 0,24
lea5 1 9 751 2098  -1,71 0,12 2,31 0,24
leab 1 9 613 2774 0,80 012  -068 0,24
lea7 1 9 633 2826 079 012  -0,69 0,24
lea8 1 9 570 3019 035 012 1,32 0,24
Media 6,99

n=420 o= Desviacion tipica. Max.= Maximo tip.=tipico

Fuente: Elaboracion y céalculos propios.
Datos: Cuestionario aplicado a usuarios de Mercal. Datos procesados con SPSS-21
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Figura 9. Media de los items de la variable Lealtad (Lea).
Fuente: Elaboracion y calculos propios.

Respecto a la preferencia de los usuarios, estudiada por los items del 35 al
42 ver (cuadro 8) del cuestionario, desglosandolo por items se observa un alto
compromiso de recomendar este servicio a otros futuros usuarios (Lea 1-Leab),
asi como un desacuerdo en ir a otros prestadores de servicio (Lea6 — Lea8), lo

que demuestra lealtad en seguir utilizando el servicio prestado por Mercal.
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4.5. Medicion de la imagen politica percibida por los usuarios de
MERCAL, C.A.

En el Cuadro 14 se muestran los principales estadisticos de los items de la
variable Imagen Politica (Ipol). La media de los items esta en el rango entre 8
y 9, tal como se muestra en la Figura 10, lo que denota que los usuarios se
sienten identificados politcamente con Mercal C.A., destacando que esta
empresa fue creada por politicas publicas, en materia de alimentacion de la
corriente politica predominante en la actualidad. En términos generales, la
media global de esta variable fue de 8,29 puntos en una escala de 1 a 9

puntos.

De acuerdo a los parametros de Garcia (2011), las medidas de forma
asimetria y curtosis no presentan problemas de normalidad extremos, sin
embargo en el modelo de ecuaciones estructurales se evalua con mayor

precision la normalidad univariante y multivariante

Cuadro 14. Resultado descriptivo de la variable Imagen Politica (Ipol).

Imagen Asimetria Curtosis
Politca  Min. Max. Media 0  Estadistico Errortip. Estadistico Error tip.
Ipol1 1 9 844 1439 -3,42 0,12 12,41 0,24
Ipol2 1 9 822 1488 2,73 0,12 8,64 0,24
Ipol3 1 9 828 1,693 -2,85 0,12 8,03 0,24
Ipol4 1 9 812 1,79 -2,39 0,12 5,38 0,24
Ipol5 1 9 844 1430 -3,41 0,12 13,00 0,24
Ipol6 1 9 811 1812 -2,50 0,12 6,32 0,24
Ipol7 1 9 840 1,335 -2,69 0,12 7,57 0,24

Media 8,29

n=420 o= Desviacion tipica. Max.= Maximo tip.=tipico
Fuente: Elaboracion y céalculos propios.
Datos: Cuestionario aplicado a usuarios de Mercal. Datos procesados con SPSS-21
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Imagen Politica
Ipol1

Figura 10. Media de los items de la variable Imagen Politica.
Fuente: Elaboracion y céalculos propios.

A continuacion se analizan los estadisticos mas importantes de cada
variable estudiada (Cuadro 15). En resumen se tiene como media global de
variable calidad un valor de 6,19 puntos, teniendo en cuenta que la escala de
medicion del 1 al 9, se puede decir que se esta en la mitad de la escala. Hubo
mayor consenso al evaluar esta variable, debido a que su desviacion tipica fue

la menor.

La variable Imagen politica (items 19-25 del cuestionario plasmado en el
Cuadro 8) presenta una media general de 8,28, lo que evidencia un alto nivel
de simpatia por parte de los usuarios Mercal, hacia el sector politico en
funciones de gobierno. Destacando que es la variable con mas aceptacion y
afecto por parte de los usuarios que se benefician con el servicio prestado por
Mercal, corroborando la importancia de esta nueva variable para el estudio de
cualquier fenémeno en las cadenas de distribucion de alimentos. Es resultado
concuerda con el de la empresa Datanalisis (citada por Morales 2007) quien

afirmé que Mercal es en la practica la mision mas exitosa del Gobierno.
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La variable Lealtad tiene una apreciacion positiva con una media de 6,98
(por encima del punto neutro de 5 puntos), pero se considera bajo el resultado
de esta evaluacién. Hubo mayor disenso al evaluar esta variable, debido a que

su desviacion tipica fue la mas alta.

La satisfaccion arrojé un promedio global de 6,82 puntos, lo que se traduce
en que los usuarios de Mercal, no estan satisfecho en su totalidad con el
servicio prestado, ya que esto resulta de la comparaciéon con los mismos

servicios de la competencia, a los que recurren diariamente los usuarios.

Cuadro 15. Resultado descriptivo de las variables.

Asimetria Curtosis

Variables Rango Min. Méx. Media o) Estadistico Error tip. Estadistico Error tip.

Ca"da(‘dci\‘ir)c'b'da 717 183 9 61925 1,09097 0,347 0119 0871 0,238

Imagen Politica
(1POL)
Lealtad

(LEA)
Satisfaccidn
(SATI)

643 257 9 82867 1,15808  -2,467 0,119 6,951 0,238
600 3 9 69857 123784  -0,513 0,119 -0,015 0,238

733 157 9 6828 120617  -0,862 0,119 2,21 0,238

n=420 o= Desviacion tipica. Max.= Maximo tip.=tipico

Fuente: Elaboracion y céalculos propios.
Datos: Cuestionario aplicado a usuarios de Mercal. Datos procesados con SPSS-21
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4.6. Analisis de geomarketing para los clientes de Mercal

La distribucion geoespacial de la muestra de clientes de mercal indica que

no hay un patrén especifico para los sexos en Guanare (Figuras 11, 12 y13).

También se infiere que los usuarios no esta estratificados socialmente (viven

en zonas pobres y de clase media), lo que demuestra que se esta dando

cumplimiento a la mision de esta empresa, como lo es llegar a las clases

sociales mas bajas y desposeidas, sin discriminacion. Este resultado coincide

con el de Hurtado y Rojas (2012), quienes evidenciaron que los estratos

sociales por encima del

participacién como usuarios de Mercal.

estrato mas pobre estaban aumentando su
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Fuente: Cuestionario aplicado y Google Maps
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Figura 14. Distribucién geoespacial de la muestra de clientes de mercal segun
namero de hijos.

Fuente: Cuestionario aplicado y Google Maps

En la Figura 14 se muestra la localizacion de los usuarios de Mercal segun
de

geoespacialmente, desglosandolo en colores por numero de hijos menores de

numero hijos ubicados en el Municipio Guanare ubicados
12 afios, como se encuentra plasmado en el cuestionario. Se clasifica en 0, 1,
2, 3 y 4 hijos menores de 12 afios, teniéndose como resultado una frecuencia
de 90 usuarios sin hijos menores de 12 afos, 162 usuarios con 1 hijo, 122
usuarios con 2 hijos, 43 usuarios con 3 hijos y 4 usuarios con 3 hijos, para un
total de 420 encuestados, cifras que dan como promedio 1,3 hijos por

entrevistado (Cuadro 10).

No se observa un patrén definido con respecto a esta variable y, también, se
puede inferir un incremento de natalidad bajo, como el que se reporta para el
pais (El Nacional 2014), que determinara la tasa de crecimiento de los
potenciales consumidores en mediano y largo plazo en el area de influencia de

Mercal.
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4.7. Relaciones entre el lugar y el sexo con los constructos estudiados

Para evaluar las relaciones entre el lugar donde vive el usuario (barrio o
urbanizacién) y sexo con los constructos: calidad de servicio, imagen politica,
satisfaccion y lealtad del consumidor se aplicé la prueba estadistica U de
Mann-Whitney.

Solamente se verificd que la satisfaccion del consumidor varia segun el
lugar donde vive (p>0,05). Los usuarios que habitan de los barrios presentan
un mayor nivel de satisfaccion (Cuadro 16). Destaca que estos sectores
populares, son habitados por usuarios de menor poder adquisitivos, los cuales
manifiestan un alto nivel de satisfaccion como se muestra en el Cuadro 17.
Asimismo, se observa que los usuarios que habitan en urbanizaciones también
muestran satisfaccion, pero no tan alta como la del grupo social antes
mencionado. Ello demuestra, una vez mas, que se esta cumpliendo con la
mision fundamental de Mercal, por la cual fue creada en cumplimiento a

politicas del estado en materia alimentaria.

Por el contrario, en un estudio de realizado por Fornieles et al. 2014 se
evidencio que el nivel socioecondémico del cliente no influye en la calidad de los

servicios de empresas detallistas privadas en Cataluia, Espafa.
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Cuadro 16. Pruebas de hipdtesis de relaciones entre el lugar donde vive el
usuario y la calidad de servicio, imagen politica, satisfaccién y lealtad del
consumidor

Resumen de prueba de hipotesis

Hipotesis nula Test Sig. Decision

Prueba U de
La distribucion de Promedio de Mann-Whitney Retener la
calidad es la misma entre las de muestras 126 hipétesis
categorias de Lugar. independiente nula.

s

Prueba U de
La distribucion de Promedio de Ipol  Mann-Whitney Retener la
es la misma entre las categorias de  de muestras 445 hipdtesis
Lugar. independiente nula.

s

Prueba U de
La distribucién de Promedio de Sat  Mann-Whitney Rechazar la
es la misma entre las categorias de  de muestras 006 hipdtesis
Lugar. independiente nula.

s

Prueba U de
La distribucion de Promedio de Lea  Mann-Whitney Retener la
es la misma entre las categorias de  de muestras 519 hipdtesis
Lugar. independiente nula.

S

Fuente: Elaboracion y calculos propios.
Datos: Cuestionario aplicado a usuarios de Mercal Datos procesados con SPSS-21

Se muestran las significancias asintéticas. El nivel de significancia es 05.

Cuadro 17. Promedio de la satisfaccion del consumidor segun el lugar donde

vive

Lugar donde vive

Variable

Barrio

Urbanizacion

Satisfaccion

6,94

6,72

Fuente: Elaboracion y calculos propios.
Datos: Cuestionario aplicado a usuarios de Mercal Datos procesados con SPSS-21

También se verificd que la calidad percibida depende del sexo de la persona

(p>0,05). Los hombres perciben un mayor nivel de calidad que las mujeres

como se muestra en el cuadro 18. Destacando que la mujer es mas

observadora y exigente al momento de evaluar un servicio que el hombre (ver
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cuadro 19), ya que a diario esta en contacto con estas prestadoras de servicio,

lo cual le da la capacidad de comparar los servicios de diferentes

supermercados y exigir mayor calidad. Por el contrario, en un estudio de

realizado por Fornieles et al. 2014 se evidencié que las mujeres puntuaban

mejor la calidad de los servicios de empresas detallistas privadas en Catalufia,

Espania.

Cuadro 18. Prueba de hipdtesis donde se plantea si existe

sexo para percibir la calidad.

Resumen de prueba de hipoétesis

dependencia del

Hipotesis nula Test Sig. Decision
Prueba U de
La distribucién de Promedio de Mann-Whitney Rechazar la
1 calidad es la misma entre las de muestras 037 hipétesis
categorias de SEXO. independiente nula.
s
Prueba U de
La distribucion de Promedio de Ipol  Mann-Whitney Retener la
2 esla misma entre las categorias de  de muestras 698 hipotesis
SEXO. independiente nula.
s
o ) Prueba U de
La distribucion de Promedio de Sat  Mann-Whitney Retener la
3 es la misma entre las categorias de  de muestras 987 hipdtesis
SEXO. independiente nula.
s
Prueba U de
La distribucién de Promedio de Lea Mann-Whitney Retener la
4 esla misma entre las categorias de  de muestras 431 hipétesis
SEXO. independiente nula.
s

Se muestran las significancias asintéticas. El nivel de significancia es 05.

Fuente: Elaboracioén y calculos propios.

Datos: Cuestionario aplicado a usuarios de Mercal Datos procesados con SPSS-21

Cuadro 19. Promedio de la calidad percibida en funcion del sexo de la persona.

SEXO

Variable FEMENINO MASCULINO

Promedio de calidad

6,08

6,33

Fuente: Elaboracion y calculos propios.

Datos: Cuestionario aplicado a usuarios de Mercal Datos procesados con SPSS-21
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4.8. MODELIZACION DE LAS RELACIONES ENTRE LOS CONSTRUCTOS

4.8.1. Analisis de los criterios para la utilizacion de ecuaciones
estructurales

En la modelizacion con Ecuaciones Estructurales (SEM) se deben observar
algunos criterios adicionales tales como: normalidad univariada y multivariada,
outliers y linealidad. A continuacidn se analiza el cumplimiento de estos
criterios en los resultados de la aplicacion de las distintas escalas, como paso

previo a evaluacion de los modelos parciales y del global.

Todas las variables presentan acentuados problemas de normalidad
univariada (p<0,01), tal como se refleja en las pruebas de Kolmogorov-Smirnov
y Shapiro-Wilk (Cuadro 20). En las ciencias sociales en general rara vez se
cumple el supuesto de normalidad (Micceri 1989) y, por ello, se plantean
soluciones como la transformacion mondétona de los valores a una métrica
derivada capaz de paliar la falta de simetria (Hall1992) o el empleo de una
técnica estadistica apropiada para distribuciones que no cumplen este
supuesto (Hair et al. 2010). Sin embargo no existe acuerdo entre los autores
sobre qué transformaciones emplear y siempre se explica la transformacion de
variables continuas sin hacer referencia explicita a las variables con métrica

ordinal (Rodriguez y Ruiz 2008), como las estudiadas en el presente caso.

Cuadro 20. Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Variables Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.
Fia1 0,171 420 0,000 0,867 420 0,000
Fia2 0,105 420 0,000 0,947 420 0,000
Evif1 0,106 420 0,000 0,933 420 0,000
Ipe1 0,137 420 0,000 0,935 420 0,000
Ipe2 0,357 420 0,000 0,584 420 0,000
Fia3 0,164 420 0,000 0,863 420 0,000
Pol1 0,215 420 0,000 0,794 420 0,000
Pol2 0,126 420 0,000 0,933 420 0,000
Fia4 0,195 420 0,000 0,872 420 0,000
Pol3 0,224 420 0,000 0,834 420 0,000
Pol4 0,243 420 0,000 0,737 420 0,000
Evif2 0,176 420 0,000 0,852 420 0,000
Evif3 0,113 420 0,000 0,937 420 0,000
Evif4 0,104 420 0,000 0,942 420 0,000

Ipe3 0,335 420 0,000 0,639 420 0,000
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Cuadro 20. Pruebas de normalidad (continuacion)

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Variables Estadistico Gl Sig. Estadistico gl Sig.
Ipol2 0,353 420 0,000 0,586 420 0,000
Ipol3 0,427 420 0,000 0,490 420 0,000
Ipol4 0,400 420 0,000 0,560 420 0,000
Ipol5 0,444 420 0,000 0,455 420 0,000
Ipol6 0,405 420 0,000 0,556 420 0,000
Ipol7 0,432 420 0,000 0,518 420 0,000
Sat1 0,283 420 0,000 0,662 420 0,000
Sat2 0,409 420 0,000 0,439 420 0,000
Sat3 0,292 420 0,000 0,718 420 0,000
Sat4 0,174 420 0,000 0,879 420 0,000
Sats 0,202 420 0,000 0,829 420 0,000
Sat6 0,151 420 0,000 0,888 420 0,000
Sat7 0,144 420 0,000 0,921 420 0,000
Sat8 0,216 420 0,000 0,787 420 0,000
Sat9 0,156 420 0,000 0,881 420 0,000
Leat 0,257 420 0,000 0,772 420 0,000
Lea2 0,237 420 0,000 0,727 420 0,000
Lea3 0,300 420 0,000 0,691 420 0,000
Lea4d 0,257 420 0,000 0,786 420 0,000
Leab 0,247 420 0,000 0,726 420 0,000
Leab 0,197 420 0,000 0,838 420 0,000
Lea7 0,195 420 0,000 0,825 420 0,000
Lea8 0,186 420 0,000 0,849 420 0,000

Datos: Cuestionario aplicado a usuarios de Mercal. Datos procesados con
SPSS-21.

Fuente: Elaboracion y calculos propios.

Asimismo, la data también presenta problemas de no normalidad
multivariante, pues arrojé un coeficiente de Mardia de 384,04; con un ratio
critico de 64,73; que supera ampliamente el valor de z=1,96, con una p=0,05.
La variable Sat2 presenta los mayores problemas de asimetria y de curtosis.
Todas las variables de IPOL tienen distribuciones que reflejan mayores
concentraciones en los valores mas altos de la escala (asimetria negativa),
mientras que ninguna dimension presenta todas las variables con
distribuciones concentradas en los valores mas bajos de la escala (asimetria

positiva).

Por su parte, todas las variables de IPOL son leptocurticas (curtosis

positiva), es decir, son mas agudizadas que la curva normal y, por el contrario,
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todas las variables menos una de Fia son platicurticas (curtosis negativa), por

lo cual son mas achatadas que la normal.

La deteccion de no normalidad en la data condiciona el método de
estimacion del sem, ya que no se puede emplear el denominado maxima
verosimilitud (maximum likelihood method), sino, por el contrario, debera
emplearse un método menos conocido, pero adecuado para estimar los
parametros del modelo asumiendo distribuciones con significativas tendencias

a la no normalidad.

Cuadro 21. Evaluacioén de la normalidad multivariante de las escalas de Mercal

Evaluacién de normalidad
Variable Min Max Asimetria c.r Curtosis cr
Sat9 1,000 9,000 -0,582 -4,868 -0,756 -3,162
Ipol7 1,000 9,000 -2,678 -22,408 7,463 31,219
Ipol6 1,000 9,000 -2,495 -20,872 6,23 26,062
Leal 1,000 9,000 -1,311 -10,965 1,053 4,404
Lea2 1,000 9,000 -1,685 -14,099 2,239 9,365
Lea3 1,000 9,000 -1,738 -14,542 2,248 9,406
Sat8 1,000 9,000 -1,395 -11,675 1,395 5,834
Sat7 1,000 9,000 0,165 1,382 -0,964 -4,035
Sat6 1,000 9,000 -0,548 -4,584 -0,795 -3,327
Evif4 1,000 9,000 -0,285 -2,384 -0,595 -2,491
Pol6 1,000 9,000 0,115 0,96 -1,225 -5,123
Evif3 1,000 9,000 -0,335 -2,805 -0,611 -2,558
Evif2 1,000 9,000 -1,11 -9,283 1,142 4,776
Evifl 1,000 9,000 -0,354 -2,962 -0,728 -3,045
Ipoll 1,000 9,000 -3,404 -28,481 12,247 51,235
Ipol2 1,000 9,000 -2,715 -22,715 8,527 35,673
Ipol3 1,000 9,000 -2,836 -23,727 7,921 33,136
Ipold 1,000 9,000 -2,384 -19,948 5,303 22,185
Ipol5 1,000 9,000 -3,4 -28,448 12,83 53,673
Lead 1,000 9,000 -1310 -10,959 1,417 5,926
Lea5 1,000 9,000 -1,708 -14,288 2,265 9,473

Leab 1,000 9,000 -0,798 -6,674 -0,69 -2,888
Lea?7 1,000 9,000 -0,791 -6,619 -0,698 -2,92
Lea8 1,000 9,000 -0,351 -2,933 -1,315 -5,501

Sat5 1,000 9,000 -1,235 -10,333 1,625 6,799
Satd 1,000 9,000 -0,943 -7,889 0,155 0,650
Sat3 1,000 9,000 -1,500 -12,547 1,281 5,357
Sat2 1,000 9,000 -4,080 -34,134 19,417 81,225
Satl 1,000 9,000 -2,289 -19,155 5,804 24282
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Cuadro 21. Evaluacion de la normalidad multivariante de las escalas de Mercal

(continuacion).

Evaluacion de normalidad

Variable Min Max Asimetria c.r Curtosis c.r
Poll 1,000 9,000 -1,486 -12,434 2,136 8,934
Pol2 1,000 9,000 0,199 1,661 -0,822 -3,440

Pol3 1,000 9,000 -0,954 -7,984 -0,021 -0,088
Pol4 1,000 9,000 -1,679 -14,045 2,355 9,850
Pol5 1,000 9,000 -1,203 -10,067 0,945 3,955
Ipel 1,000 9,000 -0,379 -3,173 -0,747 -3,124
Ipe2 1,000 9,000 -2,213 -18,514 4,036 16,883
Ipe3 1,000 9,000 -2,121 -17,747 4,436 18,555
Fial 1,000 9,000 -0,631 -5,277 -0,785 -3,283
Fia2 1,000 9,000 0,073 0,611 -0,891 -3,728
Fia3 1,000 9,000 0,768 -6,429 -0,551 -2,303
Fiad 1,000 9,000 -1,014 -8,481 0,494 2,068
Fia5 1,000 9,000 0,920 7,694 -0,416 -1,741
Multivariante 384,043 64,730
Datos: Cuestionario aplicado a usuarios de Mercal. Datos procesados con
SPSS-21.

Fuente: Elaboracion y calculos propios.

Los 10 individuos mas atipicos (Cuadro 22), empleando un procedimiento
multivariante como es la distancia de Mahalanobis (al cuadrado) son los
valores 264, 252,149, 141, 185, 371,42, 38, 77 y 260, que pueden eliminarse
de la data si es necesario para mejorar los ajustes del modelo. En la presente
investigacién se opté por no eliminarlos, ya que se utilizé un método de

estimacioén robusto frente a la no normalidad de la distribucion.
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Cuadro 22. Individuos atipicos multivariantes (outliers) segun la distancia de

Mahalanobis (al cuadrado).

Observacion mas alejada del centroide (distancia Mahalanobis)

Distancia de Mahalanobis
Observacién numero al cuadrado p1 b2
264 140,377 0,000 0,000
252 125,994 0,000 0,000
149 121,516 0,000 0,000
141 118,158 0,000 0,000
185 117,806 0,000 0,000
371 117,168 0,000 0,000
42 107,992 0,000 0,000
38 101,799 0,000 0,000
77 97,364 0,000 0,000
260 96,259 0,000 0,000
296 95,188 0,000 0,000
74 95,125 0,000 0,000
417 93,566 0,000 0,000
144 92,597 0,000 0,000
43 90,452 0,000 0,000
33 90,099 0,000 0,000
153 89,058 0,000 0,000
291 88,804 0,000 0,000
47 87,226 0,000 0,000
21 87,013 0,000 0,000
375 86,451 0,000 0,000
376 84,856 0,000 0,000
402 84,790 0,000 0,000
30 84,032 0,000 0,000
354 83,444 0,000 0,000
363 83,087 0,000 0,000
407 82,491 0,000 0,000
68 80,226 0,000 0,000
16 79,998 0,000 0,000
410 79,418 0,000 0,000
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Cuadro 22. Individuos atipicos multivariantes (outliers) segun la distancia de

Mahalanobis (al cuadrado). (Continuacion).

Observacion mas alejada del centroide (distancia Mahalanobis)
Distancia de Mahalanobis

Observacién numero al cuadrado p1 b2
154 78,836 0,000 0,000
84 78,112 0,001 0,000
69 77,226 0,001 0,000
265 77,203 0,001 0,000
306 76,962 0,001 0,000
357 76,953 0,001 0,000
246 76,737 0,001 0,000
24 76,507 0,001 0,000
255 76,137 0,001 0,000

Fuente: Elaboracion y célculos propios.

4.8.2. El método de estimacion del SEM

Forero et al. (2009) recomiendan los métodos de estimacion del SEM
denominados ULS (unweighted least squares) y DWLS (diagonally weighted
least squares) en condiciones de distribucién no normales y datos ordinales,
que pueden funcionar para muestras mas pequefas que las requeridas por el
método ADF, también denominado WLS (weighted least squares) en Lisrel). En

la presente investigacidén se emplea el primero de los métodos de estimacion.

4.8.3. Analisis de la fiabilidad y validez de la escala de calidad percibida.
Para analisis de la fiabilidad de las sub-escalas de calidad percibida:
Evidencias fisicas (EVIF), Fiabilidad (FIA), Interaccion personal (IPE) y Politicas
(POL), se empled el coeficiente Alfa de Cronbach. Para ello se evaluaron
previamente las correlaciones bivariadas entre los items de cada sub-escala. A

continuacion se detallan los analisis para cada subescala.

Sub escala de Evidencias fisicas (EVIF)
Las correlaciones bivariadas (Rho de Spearman) entre los items de la sub-

escala EVIF (Cuadro 23) resultaron altamente significativas (p<0,01), sin



82

embargo, no se detecté multicolinealidad, ya que ninguna correlacion es mayor
de 0,90 (Arias 2008, p. 81), por lo cual se puede continuar con los analisis

estadisticos necesarios para validar esta escala

Cuadro 23. Correlaciones Rho de Spearman entre items de Evif

Variable Evif1 Evif2 Evif3 Evif4
~ Coeficiente ~ de 1 204" 426" 366"
Evif1  correlacidn
Sig. (bilateral) 0 0 0
‘ Coeﬁme.n’te de 204 1 297" 4117
Evif2  correlacién
Sig. (bilateral) 0 0 0
. Coeﬁme.n’te de 426 297" 1 474"
Evif3  correlacién
Sig. (bilateral) 0 0 0
. CoeﬁC|en’te de 366" 411 474" 1
Evif4  correlacién
Sig. (bilateral) 0 0 0

Fuente: Elaboracion y calculos propios. Datos: Cuestionario aplicado a usuarios de Mercal
Guanare. Datos procesados con SPSS-21.

*. La correlacion es significativa al nivel 0,05 (bilateral).

**. La correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral). N = 420 individuos.

La fiabilidad de la subescala EVIF, medida con el Alfa de Cronbach, es de
0,73 (cuadro 24), que es un valor apropiado pues se ubica en el rango
admisible de 0,70 a 0,90 (Campo-Arias y Oviedo 2008), lo que indica un

resultado satisfactorio.

Cuadro 24. Estadisticos de Fiabilidad de la subescala EVIF

Estadisticos de fiabilidad

Alfa de Cronbach
Alfa de basada en los elementos N de
Cronbach tipificados elementos
0,727 0,728 4

Fuente: Elaboracion y célculos propios. Datos: Cuestionario aplicado a usuarios de Mercal.
Datos procesados con SPSS-21.

El item mas importante de la subescala EVIF es Evif4, pues si se elimina, el

alfa cae a 0,62; aunque la eliminacion de cualquiera de ellos haria que la



83

escala estuviese fuera del rango admisible de fiabilidad (Cuadro 25). La media

de la esta subescala es 23,98; con una desviacion tipica de 6,70 (Cuadro 26)

Cuadro 25.Estadisticos de total-elemento de la sub escala Evif.

Mediadela  Varianza de la Alfa de

escala si se escalasise  Correlacion Correlacion ~ Cronbach si

elimina el eliminael  elemento-total ~ multiple al se elimina el

Variables elemento elemento corregida cuadrado elemento

Evif1 18,25 26.783 0,486 0,242 0,687
Evif2 16,91 30.639 0,461 0,236 0,698
Evif3 18,48 25.930 0,547 0,319 0,648
Evif4 18,30 25.857 0,582 0,357 0,627

Fuente: Elaboracion y calculos propios. Datos: Cuestionario aplicado a usuarios de Mercal
Datos procesados con SPSS-21.

Cuadro 26. Estadisticos de la de la sub escala Evif.

Estadisticos de la escala

Media Varianza Des’vi'aci()n N de
tipica elementos
23,98 44 494 6.670 4

Fuente. Calculos propios

Sub escala de Fiabilidad (FIA)
Las correlaciones bivariadas (Rho de Spearman) entre los items de la sub-

escala FIA (Cuadro 27) resultaron significativas (p<0,05), altamente
significativas (p<0,01) y no significativas (p=0,05), como por ejemplo entre Fla2
y Fia3, lo cual puede ser indicio de problemas de fiabilidad. Sin embargo, no se
detectd multicolinealidad, ya que ninguna correlacion es mayor de 0,90 (Arias

2008, p. 81), por lo cual se procede a depurar esta escala.
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Cuadro 27. Correlaciones Rho de Spearman entre items de FIA

Correlaciones

Variable Fia1 Fia2 Fia3 Fiad Fia5
Coeficiente de 1000 363" 249" 314" 148"
correlacion

Fia1 Sig. (bilateral) : 0,00 0,00 0,00 0,002
Coeﬂcielr!te de 363" 1,000 001 377 377"
correlacion

Fia2  Sig. (bilateral) 0,00 . 0,78 0,00 0,00

Sg:;r:;n | ggﬁggigﬁ g o9 0,014 1.000 121 105

Fia3 Sig. (bilateral) 0,00 0,782 . 0,01 0,03
Sgﬁggigﬁ de a4 377" 121 1.000 180"

Fia4 Sig. (bilateral) 0,00 0,00 0,01 . 0,00
Coeficiente de 148" 377" 105 180" 1000

correlacion

Sig. (bilateral) 0,00 0,00 0,03 0,00
Fia5 ' : ' |

Fuente: Elaboracion y calculos propios. Datos: Cuestionario aplicado a usuarios de Mercal
Guanare. Datos procesados con SPSS-21.

*. La correlacion es significativa al nivel 0,05 (bilateral).
**, La correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral). N = 420 individuos

Efectivamente, tal como se previd en el analisis anterior, la fiabilidad de la
subescala Fia, medida con el Alfa de Cronbach, es de 0,55 (cuadro 28), que es
un valor bajo pues no alcanza el rango admisible de 0,70 a 0,90 (Campo-Arias

y Oviedo 2008), lo que corrobora la necesidad de depurarla.

Cuadro 28. Estadisticos de Fiabilidad de la sub escala Fia

Estadisticos de fiabilidad

Alfa de Cronbach
Alfa de basada en los elementos N de
Cronbach tipificados elementos
0,546 0,557 5

Fuente: Elaboracion y calculos propios. Datos: Cuestionario aplicado a usuarios de Mercal.
Datos procesados con SPSS-21.

Segun el cuadro de Estadisticos de total-elemento de la subescala Fia
(Cuadro 29), ninguno de los items de esta escala es valido, pues la eliminacion
de cualquiera de ellos no eleva el alfa de Cronbach al rango admisible, por lo

cual se procede a eliminarla del estudio.



85

Cuadro 29.Estadisticos de total-elemento de la subescala Fia

Estadisticos total-elemento

Media de
laescala Varianza de
si se la escala si Correlacion Correlacion
eliminael seelimna  elemento-total multiple al Alfa de Cronbach si se
Variable  elemento el elemento corregida cuadrado elimina el elemento

Fia1 21,13 35.276 0,398 0,205 0,431
Fia2 22,68 37.091 0,426 0,326 0,422
Fia3 21,12 43.372 0,131 0,078 0,597
Fia4 20,50 41.730 0,341 0,163 0,479
Fia5 24,10 37.868 0,291 0,174 0,503

Fuente: Elaboracion y calculos propios. Datos: Cuestionario aplicado a usuarios de Mercal
Datos procesados con SPSS-21.

Sub escala de Interaccién personal (IPE)

Las correlaciones bivariadas (Rho de Spearman) entre los items de la sub-
escala Ipe (Cuadro 30) resultaron altamente significativas (p<0,01), aunque no
se detectdé multicolinealidad, ya que ninguna correlacion es mayor de 0,90
(Arias 2008, p. 81).

Cuadro 30. Correlaciones Rho de Spearman entre items de Ipe

Correlaciones

Variable Ipe1 Ipe2 Ipe3
Coeficiente de 1,000 ,258™ ,238"
Ipe1 correlacion
Sig. (bilateral) . ,000 ,000
Coeficiente de ,258™ 1,000 ,202
Rho de Spearman Ipe2 correlacion
Sig. (bilateral) ,000 . ,000
Coeficiente de ,238™ ,202" 1,000
Ipe3 correlacion
Sig. (bilateral) ,000 ,000

Fuente: Elaboracion y calculos propios. Datos: Cuestionario aplicado a usuarios de Mercal
Guanare. Datos procesados con SPSS-21.

*. La correlacion es significativa al nivel 0,05 (bilateral).
**. La correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral). N = 420 individuos

La fiabilidad de la subescala Ipe, medida con el Alfa de Cronbach, es de
apenas 0,45 (cuadro 31), que es un valor bajo pues no alcanza el rango
admisible de 0,70 a 0,90 (Campo-Arias y Oviedo 2008), lo que implica la
necesidad de evaluarla con mas detalle.
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Cuadro 31. Estadisticos de Fiabilidad de la subescala Ipe

Estadisticos de fiabilidad

Alfa de Cronbach
Alfa de basada en los elementos
Cronbach tipificados N de elementos
0,451 0,446 3

Fuente: Elaboracion y calculos propios. Datos: Cuestionario aplicado a usuarios de Mercal.
Datos procesados con SPSS-21.

Segun el cuadro de Estadisticos de total-elemento de la subescala Ipe
(Cuadro 32), ninguno de los items de esta escala son validos, pues la
eliminacién de cualquiera de ellos no eleva el alfa de Cronbach al rango
admisible, por lo cual se procede a eliminarla del estudio al no medir

adecuadamente la dimensidn que se pretende estudiar.

Cuadro 32.Estadisticos de total-elemento de la subescala Ipe

Estadisticos total-elemento

Media de la Varianza de la

escala si se escala si se Correlacion Correlacion Alfa de Cronbach
elimina el elimina el elemento-total multiple al si se elimina el
Variable elemento elemento corregida cuadrado elemento
Ipe1 15,97 7,579 374 142 ,145
Ipe2 13,76 10,339 ,246 ,078 409
Ipe3 13,61 12,692 ,229 ,075 434

Fuente: Elaboracion y calculos propios. Datos: Cuestionario aplicado a usuarios de Mercal
Datos procesados con SPSS-21.

Sub Escala de politicas (Pol)
Las correlaciones bivariadas (Rho de Spearman) entre los items de la sub-

escala Pol (Cuadro 33) resultaron altamente significativas (p<0,01),
significativas (p<0,05) y no significativas (p=0,05). No se detectd
multicolinealidad, ya que ninguna correlacion es mayor de 0,90 (Arias 2008, p.
81).



87

Cuadro 33. Correlaciones Rho de Spearman entre items de POL

Correlaciones

Variable Pol Pol2 Pol3 Pold Pol5 Pol6
Cocficiente  de 1000 181" 424" 345" 365" 0,05
correlacion
Pol1 Sig. (bilateral) . 0,00 0,00 0,00 0,00 0,29
Coeficiente  de yaq 490000 0,06 0,07 122" -0,02
correlacién
Pol2 Sig. (bilateral) 0,00 . 0,24 0,18 0,01 0,68
Coeficiente  de - 006 100000 351" 384" 104
correlacién
Rhode  Pol3 Sig. (bilateral) 0,00 0,24 . 0,00 0,00 0,03
Spearman Coeﬂmente de 345" 0,07 351" 1000,00 328" 149"
correlacion
Pol4 Sig. (bilateral) 0,00 0,18 0,00 . 0,00 0,00
Coeficiente  de 3. 122" 384" 308" 1000,00 - 156"
correlacién
Pol5  Sig. (bilateral) 0,00 0,01 0,00 0,00 . 0,00
Coefidiente  de 5 0,02 104 - 149" - 156" 1000,00
correlacion
Pol6 Sig. (bilateral) 0,29 0,68 0,03 0,00 0,00

Fuente: Elaboracion y calculos propios. Datos: Cuestionario aplicado a usuarios de Mercal

Guanare. Datos procesados con SPSS-21.
**_ La correlacién es significativa al nivel 0,01 (bilateral).

*. La correlacién es significativa al nivel 0,05 (bilateral).

La fiabilidad de la escala de politicas (Pol), medida con el Alfa de Cronbach,
es de 0,47 (cuadro 34), que es un valor bajo, por lo cual se opt6 por eliminar
aquellos items que aportaban poco a la fiabilidad (Cuadro 39).

Cuadro 34. Estadisticos de Fiabilidad de la escala Pol

Estadisticos de fiabilidad

Alfa de Cronbach
Alfa de basada en los elementos
Cronbach tipificados N de elementos
0,517

0,466 6

Fuente: Elaboracion y célculos propios. Datos: Cuestionario aplicado a usuarios de Mercal.
Datos procesados con SPSS-21.

La correlacién elemento-total corregida, también denominado coeficiente de
homogeneidad corregido indica la correlacién entre la puntuacién en un item y
la suma de las puntuaciones en los items restantes. Segun el primer coeficiente
se elimina los valores negativos y los valores bajos, por ello se descartan los
items Pol6 y Pol2 (Cuadro 35).
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Asimismo, la correlacién multiple al cuadrado revela el grado en que se
puede predecir la puntuacibn en un determinado item a partir de las
puntuaciones en los restantes items. Efectivamente, los items antes

mencionados son los que presentan los valores mas bajos de este indice.

Cuadro 35. Estadisticos de total-elemento de la escala de politicas (Pol)

Estadisticos total-elemento

Media de la Varianza de la
escala si se escala si se Correlacion Correlacion Alfa de Cronbach
elimina el elimina el elemento-total mltiple al si se elimina el
Variable elemento elemento corregida cuadrado elemento
Pol1 31,00 31,379 453 ,267 ,308
Pol2 34,30 33,578 214 077 ,433
Pol3 31,17 32,259 ,382 ,199 ,343
Pol4 30,91 33,958 ,262 ,161 ,405
Pol5 31,02 35,174 277 178 ,402
Pol6 33,76 38,699 -,040 ,048 ,601

Fuente: Elaboracion y calculos propios. Datos: Cuestionario aplicado a usuarios de Mercal
Datos procesados con SPSS-21.

La eliminacién de los items Pol6 y Pol2 elevé el alfa de Cronbach a 0,61
(Cuadro 36); pero este valor aun es bajo, y la eliminaciéon de cualquiera de los
de los demas item no mejora el valor del alfa a un nivel aceptable (Cuadro 37),
con un minimo de tres item para esta escala, por lo cual se decide eliminar la

escala politicas (Pol) del estudio.

Cuadro 36. Estadisticos de fiabilidad de la escala de politicas

Alfa de Cronbach
Alfa de basada en los elementos
Cronbach tipificados N de elementos
0,612 0,614 4

Fuente: Elaboracion y calculos propios. Datos: Cuestionario aplicado a usuarios de Mercal
Datos procesados con SPSS-21.

Cuadro 37. Estadisticos total-elemento de la escala de politicas (Pol)

Mediadela  Varianza de la

escala si se escala si se Correlacion Correlacion Alfa de Cronbach
elimina el elimina el elemento-total multiple al si se elimina el
Variable elemento elemento corregida cuadrado elemento
Pol1 22,20 16,541 ,482 241 AT74
Pol3 22,37 17,470 ,382 178 ,549
Pol4 22,11 17,384 ,341 ,155 583

Pol5 22,22 18,359 ,371 ,148 557
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Fuente: Elaboracion y calculos propios. Datos: Cuestionario aplicado a usuarios de Mercal
Datos procesados con SPSS-21.

4.8.4.1. Analisis de Componentes Principales (ACP) de la escala Cal

En este apartado se valida la unidimensionalidad de la escala Cal,
considerando que mediante la aplicacion del alfa de Cronbach se le eliminaron

tres dimensiones y, por tanto, solo se aplica el analisis a la subescala EVvif.

Se aplicd un Analisis de Componentes Principales (ACP), para confirmar la
existencia de una sola dimension en la subescala Evif, lo cual verifica la validez

convergente de esta escala.

Los resultados del ACP fueron validos, pues se superd el limite minimo de
aceptabilidad del analisis ACP (Luque, 2000, p. 45), dado por el estadistico
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO 2= 0,5), que en el presente caso fue de 0,739 (cuadro
38); considerado apropiado (Montanero 2008, p. 244). Igualmente se presenta
la prueba de Bartlett, que sirve para contrastar la hipotesis nula de incorrelacion
lineal entre las variables originales. Este ultimo test revela que la nube de
puntos que se conformaria al graficar las correlaciones de las variables (en dos
o tres componentes principales), no daria origen a una esfera, ya que la
probabilidad p de que sea una esfera es 0,00. En la medida que la nube de
puntos tiende a una forma esférica, la correlacion entre las variables analizadas
tiende a cero, lo cual invalida el ACP. Asimismo, el determinante de la matriz
de correlaciones resultd muy proximo a cero, lo que implica que existen items

linealmente relacionados (Lopez et al.2011).

Cuadro 38.Medida de adecuacién muestral de Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) vy
prueba de esfericidad de Bartlett

Medida de adecuacion muestral de Kaiser-Meyer-Olkin. 0,739<1
Chi-cuadrado aproximado 335,477

Prueba de esfericidad de Bartlett Al 5
Sig. 0,000

Nota: Determinante = 0,45
Fuente: calculos propios

En el (cuadro 39) se presentan las comunalidades que sirven para

determinar que porcién de la varianza o dispersion de la variable se esta
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logrando reproducir, evidenciando la validez de las variables en el estudio. El
resultado indica que todas las variables estan bien explicadas en el modelo,
debido a que sus niveles de representacion superan el umbral 0,4 (Balaguer et
al.1996).

Cuadro 39. Comunalidades.

Comunalidades

Variable Inicial Extraccion
Evif1 1,000 ,506
Evif2 1,000 479
Evif3 1,000 ,585
Evif4 1,000 ,637

Fuente: Elaboracion y calculos propios. Datos: Cuestionario aplicado a usuarios de Mercal.
Datos procesados con SPSS-21.
Nota: Método de extraccion: Analisis de Componentes principales.

El ACP indica que hay un unico factor con un autovalor mayor que la
unidad, que explica un 55,18% de la varianza total (cuadro 40), que se
considera un valor aceptable (Hair et al. 2010, p. 106; Cubaque et al. 2012), lo
cual confirma la unidimensionalidad de esta subescala. Esta apreciacién es
corroborada por el Grafico de Sedimentacion que muestra un punto de inflexion
en el primer factor (Grafico 15). Este resultado verifica el requisito de
unidimensionalidad de este constructo (sub-escala), que es vital para

determinar la validez del mismo (Hair et al. 2010, p. 106).

Cuadro 40. Varianza total explicada (Subescala Evif)

Varianza total explicada

Sumas de las saturaciones al cuadrado de la

Auto valores iniciales extraccion
%
Componente Total % de la varianza % acumulado Total % de la varianza acumulado
1 2,207 55,180 55,180 2,207 55,180 55,180
2 123 18,068 73,249
3 612 15,303 88,551
4 458 11,449 100,000

Método de extraccion: Analisis de Componentes principales.
Fuente: Elaboracion y célculos propios. Datos: Cuestionario aplicado a usuarios de Mercal.

Datos procesados con SPSS-21.
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Grafico de sedimentacion
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Grafico 15. Grafico de Sedimentacion de subescala Evif

Fuente: Elaboracioén propia.

En la matriz de componentes todas las variables presentan cargas
factoriales iguales o superiores a 0,5 (Hair et al., 2010, p. 113) en el primer
factor (cuadro 41), por lo cual se concluye que estan bien representadas en

este gje.

Cuadro 41. Matriz de componentes de las cargas factoriales.

Componente
Variable 1
Evif1 711
Evif2 ,692
Evif3 ,765
Evif4 ,798

Método de extraccion: Analisis de componentes principales.
Fuente: Elaboracion propia.
Nota: Método de extraccion: Analisis de componentes principales.

4.8.4.2. Analisis factorial confirmatorio de la Sub escala Evif.
El primer paso del SEM implica el desarrollo de un modelo de medicion
efectiva con el analisis factorial confirmatorio, mientras que el segundo paso es

analisis del modelo estructural (Allameh et al. 2010).
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Algunos autores no recomiendan el método ML para escalas tipo Likert
(Arias 2008, p. 78; Recio 2012, p. 55) como la empleada en la presente
investigacion, razon por la cual se empled el método Minimos Cuadrados no
Ponderados (ULS por sus siglas en inglés unweighted least squares), al ser
apropiado cuando el supuesto de normalidad no se cumple y se tienen
muestras no tan grandes (Valdivieso 2013), aunque tiene las desventajas que
no se logran hallar todos los contrastes estadisticos asociados ni se consiguen
realizar pruebas de significancia t de los parametros estimados (Valdivieso
2013).

Segun el Grafico 16 todos los items de la escala Evif son apropiados, pues

sus cargan factoriales estandarizadas son mayores de 0,5.

Grafico 16. Modelo de ecuaciones estructurales para la variable Evif con sus
coeficientes estandarizados y coeficientes de determinacion

Fuente: Elaboracion propia.

Los indices de ajuste global del modelo de Evif segin el método de
estimacion ULS resultaron apropiados, salvo el RMR que arrojé un valor
ligeramente alto (cuadro 42). La prueba de significacion estadistica de X% no se
empled por ser muy sensible al tamafio de la muestra (ideal entre 100 y 200).
Si n>200 se tiende a rechazar H, y si n<100 se tiende a aceptar H, incluso sin
ser significativa ninguna relacion del modelo (Fernandez 2008, p.38) v,

ademas, esta presente la desviacién de la normalidad de la data.
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Cuadro 42. indices de ajuste del modelo para la variable Evif

Valor
indice Acrénimo obtenido Valor critico*
indice de ajuste normado NFI 0,991 20,95
indice de bondad de ajuste GFI 0,997 20,95
indice ajustado de bondad de ajuste AGFI 0,986 20,95
indice de la raiz del cuadrado medio del residuo RMR 0,149 Préximo a cero

Fuente: Elaboracion propia. * Ruiz et al. 2010. Modelos de ecuaciones estructurales.

Segun los resultados, con base en los coeficientes estandarizados del SEM

y el estadistico alfa de Cronbach, se verificaron las hipétesis siguientes:

Cuadro 43. Estatus de las hipétesis sobre la multidimensionalidad de la escala
de calidad (Cal)

Hipoétesis Estatus
H1: La calidad percibida por los usuarios de Mercal C.A es un constructo
-~ ; Se rechaza
multidimensional
H2: Los usuarios de los servicios de Mercal C.A perciben las evidencias
i . Se acepta
fisicas como parte de la calidad de esta empresa.
H3: Los usuarios de los servicios de Mercal C.A perciben la fiabilidad como
parte de la calidad de esta empresa. Se rechaza
H4: Los usuarios de los servicios de Mercal C.A perciben la interaccién
. Se rechaza
personal como parte de la calidad de esta empresa.
H5. Los usuarios de los servicios de Mercal C.A perciben las politicas
. Se rechaza
como parte de la calidad de esta empresa.

Fuente: Elaboracioén propia.

Este resultado solo coincide en la verificacion de la hipotesis 2 con los
obtenidos por Vazquez et al. 1996 y Soler et al. 2006, en supermercados de

propiedad privada.

4.8.5. Analisis de fiabilidad y validez de la escala Satisfaccion

La fiabilidad de la escala de satisfaccion del consumidor (SAT), medida con
el Alfa de Cronbach, es de 0,72 (cuadro 44), que es un valor apropiado,
aunque algunos item presentan valores bajos en la Correlacion elemento-total

corregida.



94

Cuadro 44. Estadisticos de Fiabilidad de la escala SAT

Estadisticos de fiabilidad

Alfa de Alfa de Cronbach N de elementos
Cronbach basada en los elementos tipificados
0,718 0,736 o

Fuente: Elaboracion y célculos propios. Datos: Cuestionario aplicado a usuarios de Mercal.
Datos procesados con SPSS-21.

Cuadro 45. Estadisticos de total-elemento de la escala SAT

Estadisticos total-elemento

Media de la Varianza de la

escala si se escala si se Correlacion Correlacion Alfa de Cronbach
elimina el elimina el elemento-total mltiple al si se elimina el
Variable elemento elemento corregida cuadrado elemento
Sat1 53,46 104,282 ,332 ,321 ,704
Sat2 52,95 105,446 421 ,360 ,697
Sat3 54,10 91,702 ,451 ,320 ,681
Sat4 55,16 89,916 ,522 ,350 ,667
Sath 54,06 95,848 ,544 ,371 672
Sat6 55,25 97,486 279 ,182 718
Sat7 57,06 93,176 ,375 ,258 ,698
Sat8 54,22 98,457 ,341 174 ,702
Sat9 55,37 91,249 ,389 ,265 ,696

Fuente: Elaboracion y calculos propios. Datos: Cuestionario aplicado a usuarios de Mercal
Datos procesados con SPSS-21.

Cuadro 46. Estadisticos de Fiabilidad de la escala Sat

Estadisticos de la escala

Media Varianza ~ Desviacion tipica N de elementos
6145 117,843 10,856 °

Fuente: Elaboracion y calculos propios. Datos: Cuestionario aplicado a usuarios de Mercal
Datos procesados con SPSS-21.

Las correlaciones indican que no hay presencia de multicolinealidad en la
escala SAT (Cuadro 47), por lo cual se puede continuar con los analisis

estadisticos necesarios para validar esta escala.
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Cuadro 47. Correlaciones Rho de Spearman entre items de Sat.

Correlaciones Rho de Spearman de la escala SAT

Variable Sat1 Sat2 Sat3 Sat4 Sat5 Sat6 Sat7 Sat8 Sat9

Comelacion 100 443" 341" 1227 218" 1400 4100 204" 375

. 0,00 0,00 0,01 0,00 0,00 0,03 0,00 0,00
Sig. (bilateral)

Sat1
Correlacion 443" 1.00 ,365™ ,258™ ,390™ ,325™ 0,07 ,196™ ,320™
Sig. (bilateral) 0,00 . 0,00 0,00 0,00 0,00 0,18 0,00 0,00
sa2 9
., 341" ,365™ 1.00 ,383" 473" 183" 242" ,330™ 223"
Correlacion
Sig. (bilateral) 0,00 0,00 . 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Sat3 g
122 ,258" ,383" 1.00 373" ,168" ,353" ,196™ ,268™
Correlacion
Sig. (bilateral) 0,01 0,00 0,00 . 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Sat4 g
218 ,390™ 473" 373" 1.00 ,246™ ,255™ 414" ,295™
Correlacion
Rho de
Spearman o 0,00 0,00 0,00 0,00 . 0,00 0,00 0,00 0,00
Sat5 Sig. (bilateral)
140" ,325™ 183" 168" ,246™ 1.00 0,03 ,305™ ,362"
Correlacion
Sig. (bilateral) 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 . 0,50 0,00 0,00
sats O
1107 0,07 242" ,353" ,255™ 0,03 1.00 37" 311
Correlacién
o 0,03 0,18 0,00 0,00 0,00 0,50 . 0,01 0,00
Sat? Sig. (bilateral)
Correlacién ,204 ,196 ,330 ,196 414 ,305 137 1.00 ,153
Sat8  Sig. (bilateral) 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,01 . 0,00
Correlacion ,375 ,320 223 ,268 ,295 ,362 311 153 1.00

Satg Sig. (bilateral) 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00

Fuente: Elaboracion y calculos propios. Datos: Cuestionario aplicado a usuarios de Mercal
Guanare. Datos procesados con SPSS-21.

**. La correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral).

*. La correlacion es significativa al nivel 0,05 (bilateral).

En una primera corrida del modelo de satisfaccion (Sat) se detectd que los
items Sat1, Sat2, Sat6, Sat8 y Sat9 presentaron cargas factoriales inferiores a

0,5 (Grafico 17), por lo cual se descartan del estudio.
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Grafico 17. Modelo de ecuaciones estructurales para la variable Satisfaccion
(Sat) con sus coeficientes estandarizados y coeficientes de determinacién.

Fuente: Elaboracion propia. Software Amos version 19.

En una segunda corrida del modelo de satisfaccion (Sat) con 4 items se
observa que todos presentaron cargas factoriales superiores o iguales a 0,5

(Gréafico 4), por lo cual se considera valida esta escala.

P71

Grafico 18. Modelo de ecuaciones estructurales para la variable Satisfaccion
(Sat) con 4 items, sus coeficientes estandarizados y coeficientes de
determinacion

Fuente: Elaboracion propia. Software Amos version 19.
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Los indices de ajuste del modelo de satisfaccion resultaron apropiados, tal
como se muestran en el (Cuadro 48).

Cuadro 48. indices de ajuste del modelo de satisfaccion (4 items)

) Valor

Indice Acrénimo Valor obtenido critico*
indice de ajuste normado NFI 0,992 20,95
indice de bondad de ajuste GFI 0,998 20,95
indice ajustado de bondad de ajuste AGFI 0,988 20,95
indice de la raiz del cuadrado medio del residuo RMR 0.135 Préximo a

cero

Fuente: Elaboracién propia. * Ruiz et al.2010. Modelos de ecuaciones estructurales.

Cuadro 49. Estadisticos de Fiabilidad de la escala Sat

Estadisticos de fiabilidad

Alfa de Cronbach
basada en los elementos
Alfa de Cronbach tipificados N de elementos
0,706 0,716 4

Fuente: Elaboracion y calculos propios. Datos: Cuestionario aplicado a usuarios de Mercal
Datos procesados con SPSS-21.

Cuadro 50. Estadisticos de total-elemento de la escala Sat

Estadisticos total-elemento

Mediadela  Varianzade la

escala si se escala si se Correlacion Correlacion Alfa de Cronbach
elimina el elimina el elemento-total multiple al si se elimina el
Variable elemento elemento corregida cuadrado elemento
Sat3 18,08 25,493 511 ,290 ,631
Satd 19,14 25,147 ,565 ,322 ,597
Sat 18,04 30,330 ,508 ,286 ,647
Sat7 21,04 26,154 419 ,190 ,697

Fuente: Elaboracion y calculos propios. Datos: Cuestionario aplicado a usuarios de Mercal
Datos procesados con SPSS-21.

4.8.6. Analisis de fiabilidad y validez de la escala lealtad del consumidor.

La fiabilidad de la escala de lealtad del consumidor (LEA), medida con el
Alfa de Cronbach, es de 0,618 (cuadro 51), que es un valor bajo, por lo cual se

optd por eliminar aquellos items que aportaban poco a la fiabilidad.
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Cuadro 51.Estadisticos de Fiabilidad de la escala de lea

Estadisticos de fiabilidad

Alfa de Cronbach
Alfa de basada en los elementos
Cronbach tipificados N de elementos
0,618 0,673 8

Fuente: Elaboracion y calculos propios. Datos: Cuestionario aplicado a usuarios de Mercal.
Datos procesados con SPSS-21.

Cuadro 52. Estadisticos de total-elemento de la escala Lea

Estadisticos total-elemento

Media de la Varianza de la

escala si se escala si se Correlacion Correlacion Alfa de Cronbach
elimina el elimina el elemento-total multiple al si se elimina el
Variable elemento elemento corregida cuadrado elemento
Lea1 48,38 79,219 ,435 416 ,559
Lea2 48,42 76,989 ,436 514 ,554
Lea3 48,24 78,099 ,420 ,392 ,559
Lead 48,29 77,541 ,566 ,609 ,535
Leab 48,38 78,460 ,409 ,539 ,562
Lea6 49,76 85,424 ,096 ,390 ,656
Lea7 49,56 81,335 71 418 ,635
Lea8 50,18 76,382 ,238 ,129 617

Fuente: Elaboracion y calculos propios. Datos: Cuestionario aplicado a usuarios de Mercal
Datos procesados con SPSS-21.

Se eliminaron Lea6 y Lea7 debido a que sus correlaciones elemento-

total corregidas son muy bajas, lo cual elevo el alfa a 0,746 (Cuadro 53),

que es un valor que esta en el rango admisible de 0,70 a 0,90 (Campo-Arias

y Oviedo 2008), lo que indica un resultado satisfactorio. En el
Cuadro 52. Se confirma que todos los items restantes de la escala son validos,
en virtud de que la eliminacion de cualquiera de ellos haria descender valor del
alfa de Cronbach por debajo de 0,70; y también se observa que la eliminacién
de Lea8 elevaria el alfa de Cronbach a 0,81; sin embargo, esta accidon no se

ejecuta debido a que este estadistico ya esta en un rango aceptable.
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Cuadro 53.Estadisticos de Fiabilidad de la escala de lea (Il Corrida)

Estadisticos de fiabilidad

Alfa de Cronbach
Alfa de basada en los elementos
Cronbach tipificados N de elementos
0,746 0,781 6

Fuente: Elaboracion y calculos propios. Datos: Cuestionario aplicado a usuarios de Mercal
Datos procesados con SPSS-21.

Cuadro 54. Estadisticos de total-elemento de la escala Lea (Il Corrida)

Estadisticos total-elemento

Media de la Varianza de la

escala si se escala si se Correlacion Correlacion Alfa de Cronbach
elimina el elimina el elemento-total multiple al si se elimina el
Variable elemento elemento corregida cuadrado elemento
Leat 35,93 58,040 ,536 415 699
Lea2 35,97 54,696 ,578 476 ,684
Lea3 35,78 56,242 ,542 ,390 ,695
Lead 35,83 56,760 677 ,606 670
Lead 35,92 56,343 ,538 ,533 ,696
Lea8 37,73 58,098 ,228 ,085 814

Fuente: Elaboracion y calculos propios. Datos: Cuestionario aplicado a usuarios de Mercal
Datos procesados con SPSS-21.

Cuadro 55. Estadisticos de Fiabilidad de la escala Lea

Estadisticos de la escala

Media Varianza  Desviacion tipica N de elementos
4343 77,697 8,815 6

Fuente: Elaboracion y calculos propios. Datos: Cuestionario aplicado a usuarios de Mercal
Datos procesados con SPSS-21.

Las correlaciones indican que no hay presencia de multicolinealidad en la
escala Lea (Cuadro 56), por lo cual se puede continuar con los analisis
estadisticos necesarios para validar esta escala.



Cuadro 56. Correlaciones Rho de Spearman entre items de LEA

Correlaciones Rho de Spearman de la escala LEA

Variable Leal Lea2 Lea3 Lead Lea5 Lea8
Leal  correlacion 1 599" 521" 434" 341" 14
Sig. (bilateral) 0 0 0 0 0,02
Lea2  correlacion /599" 1 703" 578" 455" 0,093
Sig. (bilateral) 0 0 0 0 0,058
Lea3  correlacion 521" ;703" 1 543" 481" 139"
Rho de Sig- (blateral) 0 0 0 0004
Spearman Lead  correlacién 434 578" 543" 1 ,758™ ,266™
Sig. (bilateral) 0 0 0 0 0
Lea5  correlacion ,3417 455" 4817 158" 1 257"
Sig. (bilateral) 0 0 0 0 0
Lea8  correlacion 14 0,093 139" 266" 257" 1
Sio-(lateral) o0 oos8 0004 0 0

100

Fuente: Elaboracion y calculos propios. Datos: Cuestionario aplicado a usuarios de Mercal

Guanare. Datos procesados con SPSS-21.

**. La correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral).
*. La correlacion es significativa al nivel 0,05 (bilateral).

4.8.5.1. Analisis factorial confirmatorio de la escala Lea
se detectd que el item Lea8

En una primera corrida del modelo Lea

presentdé una carga factorial inferior a 0,5 (Grafico 19), por lo cual se descartd

del estudio.
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Grafico 19. Modelo de ecuaciones estructurales para la variable Lea con sus
coeficientes estandarizados y coeficientes de determinacion.

Fuente: Elaboracioén propia. Software Amos version 19.

En una segunda corrida del modelo Lea con 5 items se observa que todos
presentaron cargas factoriales superiores o iguales a 0,5 (Grafico 20), por lo

cual se considera valida esta escala.
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Grafico 20. Modelo de ecuaciones estructurales para la variable Lea con 5
items, sus coeficientes estandarizados y coeficientes de determinacién

Fuente: Elaboracion propia. Software Amos version 19.

Los indices de ajuste del modelo Lea no resultaron muy apropiados, tal

como se muestran en el (Cuadro 57). El valor de RMR es muy alto y por ello se
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inspeccionaron los residuos estandarizados, que permitieron establecer que los
errores de Lead4 y Lea5 estan correlacionados, por lo cual procedié a eliminar
este ultimo por tener una menor carga factorial (Grafico 21). El nuevo modelo

presenta todas las cargas mayores o iguales a 0,5.

Cuadro 57. indices de ajuste del modelo Lea (5 items)

indice Valor

Acrénimo Valor obtenido critico*

indice de ajuste normado NFI 0,947 20,95

indice de bondad de ajuste GFI 0,975 20,95

indice ajustado de bondad de ajuste AGFI 0,924 20,95
indice de la raiz del cuadrado medio del residuo RMR 0.367 Préximo a

cero

Fuente: Elaboracién propia. * Ruiz et al.2010. Modelos de ecuaciones estructurales.

P11

Grafico 21. Modelo de ecuaciones estructurales para la variable Lea con 4
items, sus coeficientes estandarizados y coeficientes de determinacién

Fuente: Elaboracion propia. Software Amos version 19.

Los indices de ajuste del modelo Lea con 4 items resultaron apropiados, tal
como se muestran en el (Cuadro 58).
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Cuadro 58. indices de ajuste del modelo Lea (4 items)

Valor

indice Acronimo Valor obtenido critico®

indice de ajuste normado NFI 0,998 20,95

indice de bondad de ajuste GFI 0,999 20,95

indice ajustado de bondad de ajuste AGFI 0,995 20,95
indice de la raiz del cuadrado medio del residuo Préximo a

RMR 0,072

Fuente: Elaboracién propia. * Ruiz et al.2010. Modelos de ecuaciones estructurales.
El alfa esta en el rango apropiado

cero

Cuadro 59. Estadisticos de Fiabilidad de la escala Lea

Estadisticos de fiabilidad

Alfa de Cronbach
Alfa de basada en los elementos
Cronbach tipificados N de elementos
0,797 0,796 4

Fuente: Elaboracion y calculos propios. Datos: Cuestionario aplicado a usuarios de Mercal
Datos procesados con SPSS-21.

Cuadro 60. Estadisticos de total-elemento de la escala Lea

Estadisticos total-elemento

Mediadela  Varianza de la

escala si se escala si se Correlacion Correlacion Alfa de Cronbach
elimina el elimina el elemento-total mdltiple al si se elimina el
Variable elemento elemento corregida cuadrado elemento
Leal 22,71 23,805 ,626 415 738
Lea2 22,76 21,382 ,678 475 J11
Lea3 22,57 22,656 ,622 ,390 741
Lead 22,62 26,976 ,519 271 ,/88

Fuente: Elaboracion y calculos propios. Datos: Cuestionario aplicado a usuarios de Mercal
Datos procesados con SPSS-21.

4.8.6. Analisis de fiabilidad y validez de la Escala Imagen Politica.

La fiabilidad de la escala de IPOL del consumidor, medida con el Alfa de
Cronbach, es de 0,86 (cuadro 61), que es un valor que esta en el rango
admisible de 0,70 a 0,90 (Campo-Arias y Oviedo 2008), lo que indica un
resultado satisfactorio. Sin embargo, destaca que el item Ipol7 presenta valores
bajos en la correlacion elemento-total corregida y en la correlacion multiple al

cuadrado, lo hace presumir que este item no es un buen predictor de la escala.
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Cuadro 61. Estadisticos de Fiabilidad de la escala IPOL

Estadisticos de fiabilidad

Alfa de Cronbach
Alfa de basada en los elementos
Cronbach tipificados N de elementos
0,856 0,853 /

Fuente: Elaboracion y calculos propios. Datos: Cuestionario aplicado a usuarios de Mercal.
Datos procesados con SPSS-21.

Cuadro 62. Estadisticos de total-elemento de la escala Ipol

Estadisticos total-elemento

Mediadela  Varianzade la

escala si se escala si se Correlacion Correlacion Alfa de Cronbach
elimina el elimina el elemento-total multiple al si se elimina el
Variable elemento elemento corregida cuadrado elemento
Ipol1 49,57 50,585 ,638 ,556 ,834
Ipol2 49,79 52,129 ,529 ,324 ,849
Ipol3 49,73 44,838 ,795 ,7162 ,809
Ipol4 49,89 46,407 ,658 ,489 ,831
Ipol5 49,57 48,078 ,786 ,749 ,815
Ipol6 49,90 45,841 ,676 ,553 ,828
Ipol7 49,60 58,182 ,282 ,160 ,876

Fuente: Elaboracion y calculos propios. Datos: Cuestionario aplicado a usuarios de Mercal
Datos procesados con SPSS-21.

Cuadro 63. Estadisticos de Fiabilidad de la escala Ipol

Estadisticos de la escala

Media Varianza  Desviacion tipica N de elementos
5801 65716 8,107 !

Fuente: Elaboracion y calculos propios. Datos: Cuestionario aplicado a usuarios de Mercal
Datos procesados con SPSS-21.

Las correlaciones indican que no hay presencia de multicolinealidad en la
escala Lea (Cuadro 64), por lo cual se puede continuar con los analisis

estadisticos necesarios para validar esta escala.



Cuadro 64. Correlaciones Rho de Spearman entre items de IPOL

Correlaciones Rho de Spearman de la escala IPOL
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Variable Ipol1 Ipol2 Ipol3 Ipol4 Ipol5 Ipol6 Ipol7
correlacion 1.00 437" 497" 514" 478" ,400" 232"
Ipol" Sig. (bilateral) 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
correlacion 437" 1.00 412" 551" ,500" 578" 194"
Ipol2 Sig. (bilateral) 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
correlacion 497" 472" 1.00 669" 817" 691" 115°
Ipol3 Sig. (bilateral) 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,02
Rho de correlacion 514" ;551" ,669" 1.00 610" ,660" 138"
Spearman Ipold Sig. (bilateral) 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,01
correlacion 478" ,500™ 817 ,610 1.00 721 0,09
Ipol5 Sig. (bilateral) 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,07
correlacion ~ ,400” 578" 691" ,660" 721" 1.00 278"
Ipol6 Sig. (bilateral) 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
correlacion ~ ,232" ,194" 115" ,138" 0,09 278" 1.00
Ipol? Sig. (bilateral) 0,00 0,00 0,02 0,01 0,07 0,00

Fuente: Elaboracion y calculos propios. Datos: Cuestionario aplicado a usuarios de Mercal

Guanare. Datos procesados con SPSS-21.
**, La correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral).
*. La correlacion es significativa al nivel 0,05 (bilateral).

4.8.6.1. Analisis factorial confirmatorio de la escala Ipol

El modelo con las 7 variables no resultoé totalmente apropiado (grafico 22)

pues la carga factorial de Ipol7 es menor de 0,5; por lo cual se procede a

eliminar este item y correr nuevamente el modelo.
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Grafico 22. Modelo de ecuaciones estructurales para la variable Ipol con sus
coeficientes estandarizados y coeficientes de determinacion

Fuente: Elaboracioén propia. Software Amos version 19.

El modelo con las 6 variables resultd totalmente apropiado (grafico 23), pues
todas las carga factoriales son mayores o iguales a 0,5 y los indices de ajuste
del modelo se enmarcan en los rangos permitidos (cuadro 65).
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Grafico 23. Modelo de ecuaciones estructurales para la variable Ipol con 6
items, con sus coeficientes estandarizados y coeficientes de determinacion.

Fuente: Elaboracion propia. Software Amos version 19.
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Cuadro 65. indices de ajuste del modelo de Ipol

indice Acronimo Valor obtenido  Valor critico*
indice de ajuste normado NFI 0,986 20,95
indice de bondad de ajuste GFI 0,991 20,95
indice ajustado de bondad de ajuste AGFI 0,980 20,95
ind?ce de la raiz del cuadrado medio del RMR 0.148 Proximo a
residuo Cero

Fuente: Elaboracién propia. * Ruiz et al.2010. Modelos de ecuaciones estructurales.

En los Cuadros 66 y 67 se presentan el nuevo valor del alfa de Cronbach
(0,88) para la escala Ipol con 6 items y los Estadisticos total-elemento. Estos
nuevos valores son apropiados para esta escala, que queda totalmente

depurada.

Cuadro 66. Estadisticos de Fiabilidad de la escala Ipol

Estadisticos de fiabilidad

Alfa de Cronbach
Alfa de basada en los elementos
Cronbach tipificados N de elementos
0,878

0,876 6

Fuente: Elaboracion y calculos propios. Datos: Cuestionario aplicado a usuarios de Mercal
Datos procesados con SPSS-21.

Cuadro 67.Estadisticos de total-elemento de la escala Ipol

Estadisticos total-elemento

Media de la Varianza de la

escala si se escala si se Correlacion Correlacion Alfa de Cronbach
elimina el elimina el elemento-total multiple al si se elimina el
Variable elemento elemento corregida cuadrado elemento
Ipol1 41,17 44,287 617 ,523 ,865
Ipol2 41,39 45,607 515 ,304 ,880
Ipol3 41,33 38,378 ,808 ,762 ,832
Ipol4 41,48 39,468 ,687 479 ,855
Ipol5 41,17 41,301 ,807 4T ,837
Ipol6 41,49 39,387 ,682 ,545 ,856

Fuente: Elaboracion y calculos propios. Datos: Cuestionario aplicado a usuarios de Mercal
Datos procesados con SPSS-21.
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4.8.7. Modelo Estructural Global

El modelo presenta indices de ajuste global adecuados, aunque algunos

estan ligeramente por debajo del estandar exigido (Cuadro 68).

Cuadro 68 indices de ajuste del modelo global de Cal, Sat, lea e Ipol

indice Acrénimo  Valor obtenido  Valor critico*
indice de ajuste normado NFI 0,940 20,95
indice de bondad de ajuste GFlI 0,964 20,95
indice ajustado de bondad de ajuste AGFI 0,953 20,95
indice de la raiz del cuadrado medio del RMR 0.286 Pr6XIMo & Cero

residuo

Fuente: Elaboracion propia. * Ruiz et al.2010. Modelos de ecuaciones estructurales.

Los resultados se exhiben en el Grafico 24, donde se verifica la hipbtesis de
influencia, directa positiva y significativa de Calidad (representada por Evif) en
la Satisfaccidén, con un coeficiente de regresion estandarizado de 0,77, por
ende, ante un incremento en la Calidad se genera un aumento en la
Satisfaccion. Este resultado coincide con el De la Fuente y Rey (2008).
Asimismo, Nguyen et al. (2014), y Orel y Kara (2014) encontraron relacion

entre calidad y satisfaccion en supermercados.

La variable satisfaccion no influye en Lealtad (coeficiente <0,5). Este
resultado difiere del obtenido por diverso investigadores (Genddek y Neslim
1999, Arroyo et al. 2006, De la Fuente y Rey 2008, Orel y Kara 2014 y Nguyen
et al. 2014).

El constructo calidad no influyd en Imagen politica, lo cual difiere de los
resultados obtenidos por De la Fuente y Diaz (2013), quien establecio una
relacién entre estas dos variables en un estudio de por una cooperativa de

ahorro y crédito.

La variable Imagen politica no tuvo influencia en Lea. Al comparar este
resultado con estudios de la variable imagen corporativa (que es diferente de la
imagen politica) se encontré que no hubo relacion con Lea (De la Fuente y Rey

(2008). En esencia se contrastaron las hipotesis siguientes (Cuadro 69):
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Cuadro 69. Estatus de las hipotesis del modelo estructural.

Hipoétesis Estatus
H6. La calidad del servicio percibida influye directa y positivamente en la Se acepta
satisfaccion de los usuarios.
H7. La satisfaccion influye directa y positivamente en la lealtad del usuario Se rechaza
hacia Mercal C.A.
H8.La calidad del servicio percibida influye directa y positivamente en la Se rechaza
imagen politica de Mercal C.A. que tienen sus usuarios.
H9. La imagen politica de Mercal C.A. influye directa y positivamente en la Se rechaza
lealtad de sus usuarios
Fuente: Elaboracién propia.
?37 €fao ?40 T«a éT ? ? ?
[Evif1] [Evif2] [Evif3] [Evif4] 30 67 49 18
[Sat3] [sat4] [Sat5] [Sat7] 28
e 55 18270 /743 53 <

CAL )

ipol1] [Ipol2] [ipoi3] [lpol4] [lpol5| [lpol6

bobbdd

Grafico 24. Modelo de ecuaciones estructurales de Cal, Sat, lea e Ipol

Fuente: Elaboracion propia. Software Amos version 19.

4.9. Implicaciones del modelo estructural.

4.9.1. Implicaciones teéricas

Se propone un nuevo constructo denominado imagen politica, la cual se
conceptualizé, se elabord un cuestionario para medirla y se evalué en el
modelo de ecuaciones estructurales. Este constructo debe ser incorporado a

los estudios de calidad de servicio de los supermercados de propiedad publica.
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4.9.2. Implicaciones practicas

La investigacién tiene como fin la mejora del servicio que presta Mercal C.A.
A la poblacién Venezolana, en especial a la del municipio Guanare Edo
Portuguesa. Con base en los resultados obtenidos se tiene que la gerencia de
empresa debe formular un plan que le permita mejorar los aspectos que fueron

detectados como deficientes en el presente estudio.
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CAPITULO V

Conclusiones y Recomendaciones

5.1. Conclusiones.

Las principales conclusiones en esta investigacion se resumen en los

siguientes aspectos:

1.  En cuanto al perfil sociodemografico se tienen las caracteristicas
siguientes: el 65,7% de los usuarios de Mercal son hombres, un mayor
porcentaje de los mismos presenta un alto nivel de estudios, asi como
una alta afluencia de obreros en cuanto a ocupaciones se refiere,
cumpliéndose asi con la misién de la empresa, centrada en atender a la
poblacién de menor poder adquisitivo. EI 74% de los usuarios que
ingresa a Mercal tiene edades comprendidas entre 18 y 45 afios y un
47,2% de usuarios son casados, lo cual pudiera evidenciar un problema
social y cultural en los sectores medios y bajos de la poblacion en

estudio.

2. La variable calidad percibida esta dividida en 4 sub dimensiones: 1)
Evidencia Fisica, que presenté una media de 6,00 puntos en una escala
de 1 a 9 puntos, 2) Fiabilidad, con una media 5,28 puntos, 3)
Interaccion Personal, con una media de 7,22 puntos y 4)  Politicas, con
un promedio de 5,41 puntos. En general todas las sub-dimensiones
superaron el punto neutro de la escala (5 puntos), siendo mejor valorada
la interaccion personal y peor valorada la fiabilidad, relacionada con la
garantia de los productos adquiridos y el interés por solucionar los
problemas de los clientes. En términos globales, la percepcién promedio
de la calidad del servicio prestado por mercal recibié una valoraciéon
promedio de 6,23 en la escala de 1 a 9 puntos, lo cual evidencia algunos

problemas con el mencionado servicio.
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La satisfacciéon recibié una valoracién promedio global de 6,82 puntos
(en una escala de 1 a 9 puntos), por lo cual se infiere que los usuarios
no muestran una satisfacciéon total, con el servicio prestado por mercal,
por lo que no se esta cumpliendo a cabalidad con la misién, la cual es
satisfacer las necesidades de la poblacién. Sin embargo los usuarios
valoran, por encima del promedio, la ubicacion del establecimiento, los
precios de los productos, la variedad de marcas y las alternativas de

pago que ofrece Mercal C.A.

La lealtad deriva de la satisfaccion y se tiene usuarios medianamente
leales y dispuestos a seguir usando el servicio de Mercal C.A. puesto
que los usuarios manifiestan recomendar este servicio a otros futuros
usuarios, desacuerdo en ir a otras comercializadoras y compromiso en
sequir utilizando este servicio. El promedio global de esta variable fue de

6,99 puntos en una escala de 1 a 9 puntos.

Los usuarios se sienten identificados politicamente con Mercal C.A. de
manera bastante considerable, lo que evidencia una alta simpatia con la
politica nacional actual. En términos generales, la media global de esta
variable fue de 8,29 puntos en una escala de 1 a 9 puntos, lo cual
evidencia que es un buen programa (o politica publica) del gobierno. Es
importante destacar que este constructo es una nueva propuesta de

estudio en la calidad de servicios de empresas publicas.

El analisis geoespacial pone de manifiesto que no existe un patron
especifico para la localizacion de los usuarios por sexo en Guanare y
que no estan estratificados, por lo que viven en diferentes sectores de
clases medias y bajas. ello demuestra que Mercal C.A. estd dando
cumplimiento a su mision principal. En cuanto al estudio social se puede
decir, que los usuarios que viven en barrios presentan mayor nivel de
satisfaccion con el servicio prestado por Mercal C.A. que los que viven
en zonas urbanizadas, sin dejar de mencionar que los hombres perciben

mayor nivel de calidad en Mercal C.A. que las mujeres. Estos resultados
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son distintos a los obtenidos en empresas privadas detallistas en

Catalufa, Espafia (Fornieles et al. 2014).

7. Previo a la corrida del modelo global de ecuaciones estructurales (que
incluye todos los constructos) se realizé la evaluacion sicométrica de sus
escalas, lo cual arrojé que solo la subescala evidencias fisicas es valida
para el constructo calidad percibida, con un alfa de Cronbach de 0,73, y
se demostro su unidimensionalidad mediante un analisis de
componentes principales. Por tanto se infiere que los usuarios de Mercal
solo esta interesados en los aspectos relacionados con la dimensién
evidencias fisicas al valorar la calidad percibida, lo cual puede ser
explicado porque esta empresa vende productos baratos (subsidiados)
muy por debajo del precio de mercado y, por tanto, sus usuarios se
centran en la apariencia de la tienda y la conveniencia de compra,
reflejados en que el personal en contacto con el publico es amable con
los usuarios, los productos se exponen adecuadamente en las
estanterias, los trabajadores orientdndoles sobre la mejor compra

posible y los anaqueles estan siempre llenos de los productos buscados.

8. De la evaluacion del modelo global solo se validé la hipotesis de que la
calidad influye directa y positivamente en la satisfaccion del usuario
hacia Mercal C.A. Este resultado coincide con el De la Fuente y Rey
(2008). Asimismo, Nguyen et al. (2014), y Orel y Kara (2014)
encontraron relacion entre calidad y satisfaccion en supermercados.

Por lo tanto, mientras la empresa sea capaz de crear valor y mejorar la
percepcion del cliente con respecto a la calidad, mayores seran las
posibilidades de que el consumidor cumpla o sobrepase sus

expectativas con respecto al proceso de compra.

5.2. Recomendaciones.

Producto de la investigacion se enuncian algunas recomendaciones para su

aplicacién a nivel de empresas.
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Se recomienda que Mercal realice trimestralmente mediciones de la
percepcion que manifiestan los usuarios sobre la calidad de servicio que se les
ofrece, ya que los resultados que obtengan, les permitira conocer su nivel de
lealtad asociado; y realizar los ajustes correspondientes que les permitiran
mantener o atraer usuarios leales, generando resultados positivos que
impactaran en su rentabilidad, y dispondria de informacion suficiente y de un
buen avance, para identificar problemas especificos y concentrar recursos en la

mejora de aspectos concretos de la calidad de servicio.

La empresa debe prestar mayor atencion a la dificultad que presentan los
usuarios para ingresar a mercal, reducir el tiempo de espera para el pago en
las cajas, revisar la eficiencia para la atencion de la mayor cantidad de usuarios

a diario.

5.3. Lineas de Mejoras.

Entre estas se proponen las siguientes mejoras como resultado a lo
plasmado por los usuarios en el cuestionario:

e Mejorar las instalaciones fisicas del establecimiento (Imagen
Corporativa).

e Mejorar la atencion del personal hacia los Usuarios, para incrementar la
satisfaccion y mantener la lealtad de los mismos.

5.4. Futuras lineas de Investigacion.

A continuacién se propone como futuras lineas de investigacion, la
aplicacién y validacion del constructo imagen politica para el estudio de la

calidad en otras sucursales de Mercal.

Igualmente la aplicacién de la escala Calsuper en otras sucursales a fin de
corroborar su inviabilidad, en cuyo caso es menester desarrollar una nueva

escala para supermercados de propiedad publica.

Otro aspecto interesante de estudio es el ambiente laboral del Supermercal

y su incidencia en la atencion al usuario
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