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RESUMEN

El objetivo principal de la presente investigacion fue determinar la relacion entre la
satisfaccion del cliente con la fidelizacion de los clientes del Supermarket Supertuco de
la provincia de Tarapoto — 2019, el estudio corresponde a un disefio de investigacion no
experimental porque no se manipul6 alguna variable e estudio durante todo el proceso
de investigacion y es de caracter transversal porque se tomaron los datos en un solo
momento, correspondiendo a un disefio de investigacion descriptivo correlacional. La
cual se aplicd un cuestionario. Con una muestra de 276 personas. Para determinar la
relacién entre las variables satisfaccion del cliente y fidelizacion del cliente, se elabord
un instrumento segun Seto Pamies (2003), debido a eso decidimos determinar la
relacién entre la Satisfaccion y la fidelizacion de los clientes del Supermarket
Supertuco, durante el afio 2019, formulando las preguntas a través de nuestros

indicadores, llegando a la conclusion que existe relacion entre las variables de escala.

Palabras claves: Fidelizacion, satisfaccion, clientes, caracter transversal, instrumento.

Xl



CAPITULO |

El problema

1. Planteamiento del problema
1.1.  Descripcion de la situacion problemética

Como podemos ver que el mercado a nivel internacional es muy competitivo y cada
dia lo estan siendo mas, por ello es importante que las empresas con ayuda de sus
gerentes deben crear estrategias que permitan la satisfaccion de sus clientes con el

objetivo de fidelizar a sus consumidores y tener una mayor acogida.

En la actualidad la innovacion tanto en la tecnologia como en otros aspectos como el
marketing nos dio la facilidad de poder tener un vinculo més cercano hacia nuestros
clientes, lo que nos da como resultado la fidelidad y la satisfaccion de los consumidores
hacia las empresas, para ello como empresa deben trabajar cada dia para que puedan

seguir manteniendo una relacién cercana con sus clientes.

Por tanto, podemos darnos cuenta que la competencia en la actualidad sigue siendo
cada vez mayor y por tanto las exigencias estan siendo mas drastico por parte de los
consumidores, por eso las empresas estan siendo obligadas a buscar y aplicar nuevas
estrategias para poder satisfacer las necesidades y como resultado poder fidelizar a los

clientes

En este contexto habla sobre de cdmo mantener y retener a los clientes, es decir trata

sobre como surgen las acciones orientada hacia los clientes. Chicaiza (2013)



Debido a esta situacion, para que puedan llegar a alcanzar sus metas y el éxito que
todo empresario anhela, pues, deben mejorar las relaciones con sus consumidores, como

todos sabemos ellos son la pieza fundamental de toda empresa

Segun, Simon (2018) nos explica que, si contamos con un cliente satisfecho, ples
sera un activo para nuestra empresa a que probablemente el consumidor regresara a usar
el servicio o a adquirir un producto, a este acto se le denomina satisfaccion del cliente.
Como resultado a este acto de volver a comprar pues nos brindara una buena opinion al
respecto de la empresa hacia otros consumidores. También nos menciona que, Si
contamos con un cliente insatisfecho pues, tendremos resultados negativos, por lo que el
consumidor insatisfecho comentara a diferentes personas el motivo de su insatisfaccion.
Entonces podemos concluir que: “Un comprador insatisfecho manifiesta su

insatisfaccion 11 veces” luego que “Un comprador satisfecho lo hace 1 vez”.

Ya teniendo un concepto de la fidelizacion y la satisfaccion del cliente en la
actualidad en el mundo empresarial, podemos concluir que el supermarket Supertuco no
es extrafia a esta realidad, por ende, es importante sefialar que la satisfaccion y la

fidelizacion del cliente es una pieza clave para toda organizacion.

Entonces, tomando en cuenta lo expuesto, Supertuco requiere un cambio en la
perspectiva de la satisfaccion del cliente y la fidelizacidn hacia los consumidores, por la
cual la empresa debe buscar y aplicar nuevas estrategias, sabiendo que los clientes hoy
en dia tienen diferentes opciones de compra al momento de adquirir sus productos o

Servicios.



1.2.  Formulacién del problema

En el presente trabajo de investigacion nos llevo a formular el siguiente problema

principal y los problemas especificos

1.2.1.  Problema general

¢Existe relacién entre Satisfaccion y Fidelizacion de los clientes en la empresa Stper

tuco, 2019?

1.2.2.  Problemas especificos

a) ¢Existe relacion entre rendimiento percibido y la fidelizacion de los clientes

en la empresa Supertuco, 2019?

b) ¢Existe relacion entre las expectativas y fidelizacion de los clientes en la

empresa Supertuco, 2019?

c) - ¢Existe relacidn entre niveles de satisfaccion fidelizacion y Satisfaccion de

los clientes en la empresa Supertuco, 2019?

2. Objetivos
2.1.  Objetivo general

Determinar Satisfaccion y Fidelizacion de los clientes en la empresa Saper tucos,

2019.

2.1.1.  Objetivos especificos

a) Determinar la relacion entre rendimiento percibido y la fidelizacion de los

clientes en la empresa Supertuco, 2019.

b) Determinar la relacion entre las expectativas y la fidelizacion de los clientes

en la empresa Supertuco, 2019.



c) Determinar la relacion entre niveles  de satisfaccion y la fidelizacion de los

clientes en la empresa Supertuco, 2019.

3. Justificacion de la investigacion
3.1.  Relevancia social

La importancia de brindar una buena satisfaccion a los clientes de toda la empresa
para que asi al final, se pueda llegar a fidelizar a cada uno 0 mucho mejor a la mayoria
de los clientes, con el fin de todo esto nos llevara a aumentar la rentabilidad de la

empresa “Supertuco”.

3.2. Relevancia tedrica

El presente trabajo de investigacion es de mucha importancia porque la afirmacion
tedrica nos permite identificas la relacion de satisfaccion del cliente y fidelizacion de los
clientes externos, utilizando la herramienta de medicion que es la encuesta, pues,
teniendo en cuenta ciertos aspectos que permitira la relacion, de tal manera que nos
brinda la facilidad de poder corregir aquellos puntos criticos de satisfaccidn del cliente y

fidelizacion de los clientes.

3.3.  Relevancia metodologica

Este trabajo de investigacion sirve de apoyo para nuevos investigadores para que se
puedan guiarse como una referencia de otras variables vinculadas con las seleccionadas

de esta investigacion.

Con este estudio se espera que sea un aporte para los administradores de las
empresas de servicios de productos para realizar estudios posteriores sobre el tema

presentado en este trabajo de investigacion.



4. Cosmovision biblica-filosofica
4.1. Cosmovision biblica

En la Biblia Reyna y Valera (1996) en el libro de Daniel 6:11-12 Revela lo fiel que
era Daniel ante Dios, donde Daniel un dia se despierta, y fluye por las ventanas abiertas;
esas ventanas daban frente a su amada ciudad natal Jerusalén. Se arrodillé con humildad
junto a la ventana y ora con fervor a su Unico Sefior. Esto lo acostumbraba hacer tres
veces al dia, y pues ese dia no fue la excepcidn. Entonces, la dobla sus rodillas bajo un

riesgo totalmente diferente.

De hecho, es extremadamente peligroso arrodillarse ante otro fuera del rey. Al igual
que todos en Babilonia, Daniel leyo el ultimo decreto enviado por el rey. Que cualquiera
que en el &rea de treinta dias demande ruego de cualquier sefior u individuo fuera del

soberano sera echado en el hoyo de los leones. Este es un puesto espantoso.

Daniel en ese momento no se turbd. Ples para él no habia nada que lo haga dejar a su
Dios, que ha estado con él desde el primer dia. El Dios de Daniel nunca le ha

defraudado, y Daniel por lo tanto nunca defraudara a Dios.

Como podemos darnos cuenta que Daniel es un ejemplo que a pesar de todo siempre
fue fiel a Dios, entonces nosotros como cristianos debemos ser fiel a aquellas personas

que nos brindan un apoyo de cualquier forma.

La biblia es clara, que los lideres que pertenece a la empresa deben ser fiel, y asi
ellos deben ser el ejemplo para los demas integrantes de la organizacion, con la
finalidad de llegar o crecer organizacionalmente, siempre y cuando respetandose unos a

otros, y tener en primer lugar a Dios en nuestras vidas.

4.2. Cosmovision filosofica



En el libro Daniel nos da grandes lecciones sobre la fidelidad hacia Dios, el amor al

projimo y sobre todo el respeto que tiene a su maestro.

Sin verdad no hay existencia humana, pero, enprincipio, tomar algo como verdad no se
hace porque se haya analizado cuidadosa y personalmente una tesis y se haya

encontrado que, en efecto, es verdadera o, al menos, muy probable.

El individuo de negocios puede gobernar sus asuntos de un caracter que por su lealtad
glorifique a su Maestro. Si es auténtico discipulo de Jesucristo, pondré en destreza su
devocidn en cualquiera que haga y revelara a los hombres el aliento de Jesucristo. El
trabajador ddcil puede ser un veloz y devoto embajador de Aquel que se ocup6 en los
trabajos humildes de la existencia entre las colinas de Galilea. Todo aquel que lleva el
seuddénimo de Jesucristo debe fabricar de tal manera que otros, viendo sus buenas obras,

sean inducidos a ensalzar a su Todopoderoso y Salvador. White (1870)



CAPITULO 11

Revision de la literatura/Marco Teorico

5. Marco Tebrico
5.1. Antecedentes
5.1.1.  Antecedentes Internacionales

Los siguientes autores nos muestran las investigaciones desarrolladas en el espacio

universal:

Ruzafa, Madrigal, Velandrino & Lopez, (2015) realizaron una investigacion en
Espafia, titulada “Satisfaccion laboral de los profesionales de enfermeria de espanoles
que trabajan en hospitales ingleses”. Tiene como objetivo evaluar la satisfaccion laboral
de los profesionales de enfermeria espafioles que trabajan en hospitales ingleses y la
influencia de diversas variedades socio laborales. Es un estudio transversal, se incluyo a
todo el personal de enfermeria espafiol que en abril de 2003 tenia contrato laboral con la
inglesa. Los resultados son que las enfermeras que trabajan en hospitales ingleses tienen
un nivel medio de satisfaccion global. Se observé una asociacion positiva y
estadisticamente significativa entre el nivel de satisfaccion laboral y las variables nivel
de inglés, grado profesional y tiempo trabajado en Inglaterra. En conclusién, los
responsables de los hospitales ingleses que contratan profesionales de enfermeria
esparioles deberian en incidir en mejorar su satisfaccion por el trabajo y su competencia

profesional.

Pacheco, (2017) realizaron una investigacion titulada “Fidelizacion de clientes para
incrementar las ventas en la empresa Desdoran S.A. en el cantén de Duran” en la ciudad

de Ecuador. Teniendo como objetivo desarrollar un plan de fidelizacion de clientes para



el incremento de las ventas en la empresa Desdoran S.A. en el cantén de Duran. El tipo
de estudio es descriptivo puesto que permitira proporcionar datos y situaciones que
ayudarian al desarrollo de una teoria. En conclusion, después del estudio de mercado
donde se demuestra que los clientes de la empresa estan satisfechos, pero no retenidos,
Se presenta una planificacion de fidelizacion de clientes con el objetivo de incrementar

las ventas y asi acatara el indeterminado planteado.

5.1.2.  Antecedentes Nacionales

Los siguientes autores nos muestran las investigaciones desarrolladas en el ambito

nacional:

Montalvo, (2018) realiz6 una investigacion en Chiclayo, titulada “satisfaccion y
fidelizacion del cliente de una empresa de transporte terrestre de pasajeros Chiclayo
2017. Tiene como objetivo determinar el nivel de satisfaccién como generador de
fidelizacion del cliente de una empresa de transporte terrestre de pasajeros en la ciudad
de Chiclayo. La investigacion tiene un enfoque cuantitativo, descriptivo y correlacional
y el disefio fue no experimental de tipo transversal. La muestra estuvo conformada por
167 clientes elegidos de manera probabilistica en las mismas instalaciones de la
empresa. El instrumento utilizado fue un cuestionario disefiado con 35 items que mide
las variables de estudio. Se concluye que, una correlacion positiva considerable de
Pearson entre satisfaccion y fidelizacion del cliente, siendo significativa con un p< 0,05

y N la cantidad de encuestados, que en este caso fue de 167.

Perez, (2018) realizd una investigacion en la ciudad de Lima, titulada “Analisis,
evaluacion y propuesta de mejora para la satisfaccion y fidelizacion de los usuarios en
una institucion administradora de fondo de aseguramiento en salud. La recoleccién de

encuestas fue mediante llamadas telefénicas. Teniendo como contacto afiliados (con



contrato vigente): 202 y desafiliados (contrato no vigente): 274 de encuestados dando
un total de 476 encuestados que duro en la primera etapa. En la segunda etapa se contd
con un namero de 90 personas. En conclusion, el plan estratégico de implementacién de
red de tele consulta en la sede de prestacional tiene como pilar principal la estimacion
de la demanda actual dividido en dos grupos: los actuales usuarios de salud y aquellos

beneficiarios que nunca usaron los servicios.

Gonzales, (2015) realizo una investigacion en Lima, titulada “Calidad de servicio y
la relacion con la Satisfaccion del cliente de STARBUCKS COFFEE del distrito de
Santa Anita. La categoria de exploracidn es descriptiva correlacional, de disefio no
positivo. El conato estuvo conformado por 196 clientes que frecuentaron o consumieron
algun producto de STARBUCKS COFFE de Santa Anita. El tipo de prueba es no
probabilistica de participantes voluntario. Se concluye que se hall6 una correlacion
enormemente significativa entre la variable predictora “calidad de servicio” y la
variable “satisfaccion del cliente”. Por la cual, se toma el fallo de rechazar la Hipotesis

nula.

5.1.3.  Antecedentes locales

Los siguientes autores nos muestran las investigaciones desarrolladas en el ambito

local

Del Aguila & Chavez (2018), realiz6 una investigacion en San Martin, titulada
“Calidad de servicio y su relacion con la Fidelizacion de los clientes de la empresa
Almacenes de la Selva S.A.C”. el tipo de investigacion es descriptivo correlacional,
cuya muestra de los participantes es de 60 clientes. Los resultados indican que la calidad
de servicio se relaciona de forma positiva y significante con la fidelizacion del cliente

aumentara significativamente. En el primer objetivo especifico se concluye que existe



relacién entre la calidad de servicio y la relacion con la lealtad. En el segundo objetivo
especifico, se concluye que existe correspondencia entre la calidad de servicio y la
lealtad como actitud de los clientes. Indicando que, a mayor calidad de servicio, la
lealtad como altitud aumentara significativamente. Por ende, se acepta la Hipotesis nula
y se rechaza la alterna, por lo que la equivalencia de p es mayor que el nivel de
significancia, no existe correspondencia entre la variable calidad de servicio con la

extension de lealtad cognitiva.

5.2. Marco historico
5.2.1. Satisfaccion del cliente

La revisién de la literatura en satisfaccion de clientes sitda los inicios de esta
variable al inicio del siglo XX pasando por los cambios méas importantes a mediados y
finales del mismo siglo, el ser humano se ha preocupado por satisfacer sus necesidades,

basicamente en un entorno de reciprocidad.

Entonces podemos decir que la satisfaccion del cliente es una investigacion
comun que dentro de ellos esta disciplinas y enfoques, entonces podemos decir que el
maestro de la satisfaccion del cliente ha sido investigado por diferentes autores en
distintos campos relacionados, donde se vio a lo larga de la historia diversas
variaciones, en sus inicios el hombre mercantil, pues, no le daba mucha importancia a la
satisfaccion del cliente porque no le tomaban como una variable importante, esto se da
debido a la poca confianza y un acercamiento hacia los clientes, es por eso que en la
década de 1920 se inician investigaciones acerca de la satisfaccion de cliente y que en
siglo 40 y 50 se estudian los factores que determinan la satisfaccion introduciendo

escalas de medicion. Fornell (2005).
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En la década de los 80 se sigui6 desarrollando y a inicios de la década de los 90
pues se crearon distintos y nuevas teorias las cuales, en esa misma fecha fueron
mejoradas, gracias a eso pues se crea aquella teoria de Service Quality que estudia la
percepcion del consumidor tomando en cuenta las expectativas y lo que se recibe

(Blanco, Vergara & Quesada, 2014).

5.2.2. Fidelizacion del cliente

Durante la época de la Revolucion Industrial, pues el producto en este tiempo
no tenia buena perspectiva, cuanto las empresas mas producian méas vendian, pues en
este caso nos damos cuenta La peticion era mayor que la descuento, fue cuando Henry
Ford refiriéndose al global pauta T pronuncié la notorio expresion: “Pidanme el color
que deseen siempre y cuando sea umbroso” pues en su principios de produccion en
linea, para poder bajar los costos y que el valia del vehiculo pudiera radicar a un nivel
donde la mayoria de consumidores puedan comprar él debia producir los vehiculos en
un solo. A principios del siglo 20, luego que la Revolucién Industrial lograra su
madurez, la situacién se volvié a la inversa, donde la oferta fue mayor que la demanda;
por lo tanto, en esa época fue la “Era de las ventas”, ya que, Las empresas entonces se
encontraron con grandes cantidades de productos. Fueron los equipos de venta quienes
lograron excretar inventarios de las bodegas, permitiéndoles a los fabricantes proceder

enfocandose en el articulo y la produccion.

Luego de terminada la Segunda Guerra Mundial, las empresas se enfocaron a
satisfacer las necesidades de la poblacion ya teniendo una mayor capacidad de
produccion, dando origen al concepto de Marketing. Es asi que las organizaciones
comenzaron a hacer unos estudios que el mercado necesitaba y de esa manera producir

de acuerdo a esa demanda y no al revés como se estaba realizando.
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A medida que va pasando el tiempo las organizaciones comprendieron que no
podian producir y fabricar los mismos productos para todo el mundo, ya que cada pais
tiene diferentes preferencias, culturas, etc. También ya que en la época 60 los ejecutivos
de Marketing comenzaron a fragmentar el mercado y disefiar productos especificos de
acuerdo a sus diferentes necesidades especificas “31 necesidades”, dando inicio a la
“Segmentacion del Mercado™. A finales de los setenta ya se hablaba de “Nichos de
Mercado”, ya que la preferencia desde entonces ha sido la de fragmentar el mercado, en
los 80 se comienza a hablar de “Mercadeo de Base de Datos”, pues aqui, se busca
personalizar la relacion estrechamente con los clientes existentes en una base de datos;
en los 90 nace el concepto de “Mercadeo Relacional”, este concepto pretende llegarle a
los clientes en una relacién mas cercana; y con la llegada del nuevo siglo aparece la

“Administracion de la Relaciéon con los Clientes” o CRM.

5.3. Bases tedricas
5.3.1. Satisfaccion del cliente
53.1.1. Definiciones

Segun Fornell (2010), define que la satisfaccion del cliente es como la
diferencia entre las expectativas y la percepcion del cliente respecto al producto o
servicio ofrecido. Es decir, que, si es que un cliente tiene una buena percepcion del
producto o servicio, entonces tendra coincide una buena expectativa. En la mayoria de
casos puede ser que las empresas no tengan una orientacion hacia el cliente y define sus
productos o servicios de acuerdo a sus necesidades y preferencias del cliente. Por lo
tanto, podemos concluir que no existen muchas empresas que se pongan en el lugar del
cliente para poder identificar sus necesidades y preferencias para que asi ellos puedan

tener una mejor percepcion o idea clara de su satisfaccion.
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Kotler (1985), define la satisfaccion del cliente como "el nivel del estado de
animo de una persona que resulta de comparar el rendimiento percibido de un producto
0 servicio con sus expectativas", quiere decir que, si tiene un nivel alto de que el
producto es bueno, entonces, tendré buenas expectativas. También podemos mencionar
que, de acuerdo al nivel de calidad alcanzado por una organizacion, sera gracias a

la percepcion que el cliente tenga de la satisfaccion de sus necesidades y expectativas.

53.1.2. Importancia de la satisfaccion del cliente

Segun Fornell (2005), La importancia de la satisfaccién del cliente en el mundo
empresarial reside en que un cliente satisfecho sera un activo para la compafiia debido a
que probablemente volvera a usar sus servicios o productos, volvera a comprar el
producto o servicio o dara una buena opinion al respecto de la compafiia, lo que

conllevard un incremento de los ingresos para la empresa.

Por el contrario, si un cliente esta insatisfecho, pues comentara a un mayor
porcentaje de las causas de molestia “insatisfaccion”, el consumidor dificilmente se
quejara sobre la compafiia y si su insatisfaccion Ilega a un limite o determinado, donde
puede tomar michas opciones como es cambiar de empresa para comprar dicho

producto o servicio o en ultimo caso, incluso abandonar el mercado.

La mayoria de las personas sabemos que la satisfaccién del cliente es un objetivo
importante para toda organizacién, pero estamos equivocado, porque, el objetivo final
de las sociedades en si mismo, es un guia para llegar a este fin que es la seleccién de
unos buenos resultados econémicos. Estos resultados seran mayores si los clientes son

fieles.
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5.3.1.3. Modelos tedricos que explican la Satisfaccion del cliente

En este trabajo se necesita este tipo de base tedrica para que, si en algun
momento le preguntan porque mide lo que esta midiendo y en la forma como lo esta
haciendo “midiendo”. Pues, tendra una respuesta clara y precisa, donde desarrollar su
propia version del siguiente modelo, donde sera adaptado para utilizar en su propia

empresa.

Kotler & Keller (2012), segun estés autores nos dicen que: El rendimiento
percibido, expectativas y niveles de satisfaccion son elementos que conforman la

satisfaccion del cliente.

Antecedentes Proceso de disconfirmacion Consecuencia

PositivaNegativa

Requisitos /necesidades
Cambiantes

e e N e L D R i a

figura IModelo “genérico” de satisfaccion/insatisfaccion ( Vavra, 2003, pag. 51).
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5.3.2. Dimensiones de satisfaccion del cliente

El punto importante para el tramite de gestion del servicio en donde se toma en
cuenta las expectativas del cliente y por altimo se ve los resultados efectivos del

servicio, entonces todo este concepto se puede llamarle como satisfaccién del cliente.

Como podemos darnos cuenta que en la actualidad existen tres importantes
beneficios que nos da una mejor perspectiva acerca de como lograr una buena
satisfaccion del cliente; a parte de los otros diversos beneficios que existen en la

actualidad

Si un cliente se siente satisfecho, siempre va retornar al mismo lugar donde
satisface todas sus necesidades, por ende, esa organizacién logra obtener un factor
importante que es la lealtad del consumidor “cliente”, al mismo tiempo este cliente se
convierte en un principal promotor para que la empresa obtenga una buena imagen
frente a los demas clientes o consumidores en un futuro, este acto se le llama difusion
gratuita. Entonces podemos decir que la empresa lograra una buena posicion en el
mercado gracias a estés factores. Por esto gran aspecto los mercad6logos, asi como las
diferentes personas deben conocer, cuales son los beneficios de lograr la satisfaccion del
cliente, como se forman las expectativas en los clientes y en qué consiste el rendimiento

percibido y por ultimo cuales son los niveles de satisfaccion.

La satisfaccion del cliente esta conformada por tres importantes elementos las

cuales son; Rendimiento percibido, expectativas, y niveles de satisfaccion.
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a. Rendimiento percibido

Al rendimiento percibido podemos definirlo como el resultado que el cliente

obtiene al momento de recibir el servicio.

Thompson (2006), nos dice que el rendimiento percibido constituye los

siguientes puntos:

X/
L %4

X/
L %4

X/
L X4

Se calcula desde el punto de vista del cliente, no de la empresa.

Los resultados que se basa en el cliente son obtenidos del producto o
servicio

Las percepciones del cliente no estan necesariamente en lo real

Sufre el impacto de las opiniones de otras personas que influyen en el
cliente.

en este factor depende mucho el estado emocional en el que se encuentre

el cliente.

b. Las expectativas

Las expectativas podemos definirlo como las perspectivas que se tiene como

cliente al momento de recibir algo, en este caso estamos hablando sobre la

satisfaccion del cliente.

7
°e

X/
o

X/
o

Promesas explicativas del servicio: este tipo de situacion se da cuando la
organizacion da ciertas afirmaciones hacia sus clientes.

Promesas implicitas del servicio: es cuando el cliente se imagina acerca
del servicio que brinda la empresa sin llegar a poder experimentar por si
mismao.

Comunicacion boca-oreja: este tipo de informacion es informal pero

equilibrada y equitativo.
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+ Experiencia pasada. Este tipo de situacion se refiere cuando y tiene como
una experiencia e informacion acerca del servicio que brinda aquella
organizacion.

Debemos tomar en consideracion que cuando se tiene una disminucion de

productos o servicios que rinda la empresa, no quiere decir que tenemos

mala satisfaccion del cliente, al contrario, podemos tomarlo como el
resultado de aumento de las expectativas que tiene los clientes sobre la

empresa.

c. Niveles de satisfaccion

En este aspecto tenemos tres diferentes niveles de satisfaccion las cuales son:

+«+ Satisfaccion: el desempefio percibido alcanza las expectativas.

+¢+ Insatisfaccion: el desempefio percibido no alcanza las expectativas.

¢+ Complacencia: el desempefio percibido excede las expectativas

Todos estos niveles se basan a las expectativas que tienen los clientes, debido al

desempefio percibido.

5.3.3. Fidelizacion del cliente
5.3.3.1. Definiciones

Alcaide (2010), define que la fidelizacion del cliente es la aceptacion que se da
frente a un producto y/o servicio recibido de parte de la empresa que los brinda, pero,
para que exista la fidelizacion debe existir una recurrencia en las compras de una
determinada empresa, asi mismo el autor también define y resalta que la fidelizacion es
“amistad entre el cliente y una empresa”, es decir que entre el cliente y la empresa debe

haber una relacion estrechamente.
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(Reyes, Gomez, & Escobar, 2014) estos autores hacen una importante
diferenciacion con el concepto de retencion: “fidelidad es un constructo
multidimensional mas amplio y complejo que el de retencidn, este Gltimo es un
indicador del primero, relacionado con sentimientos de satisfaccion del cliente con el

producto o servicio, e impacta positivamente en el comportamiento del cliente.

Segun Molinillo (2014), define a la fidelizacion como una importante
alternativa, porque es un concepto de engloba los beneficios que una empresa,
generando asi un alto grado de satisfaccion en el cliente, de modo que lo incentive a
volver a realizar la compra. El autor remarca que, si Se s que uno como empresa
Ilegamos a tener una relacion cercana con el cliente logrando sobrepasar su satisfaccion,
se tendra un cliente contento, enamorado y fiel a la marca o servicio, es decir que este
cliente pues serd como el que promueve una buena opinion y asi los demés
consumidores tengan una buena vision acerca de la marca, este cliente que sera como

promotor hara una publicidad que se conoce como “boca a boca”.

Segun Garcia ( 2010), define que la fidelizacion de clientes es una tactica que se
enfoca en el trato directo e individualizado con el cliente, esta estrategia pues, permitira
poder identificas a los clientes mas productivos, para asi poder mantenerlos y de esa

manera aumentar los ingresos de la organizacion que gracias a eses clientes proceden.

(Cabarcos, 2007), nos dice que el proceso de fidelizacion de cliente es unos de
los compromisos que son asumidos de una manera muy exquisita como parte de un
tratado, aun existiendo momentos de verdadera tentacion. Es decir, que el tipo de cliente
busca que es lo que prefiere comprar o contratar nuevamente del servicio que esa

empresa esta ofreciendo en comparacion de las otras que vienen a ser la competencia.
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5.3.3.2. Importancia de fidelizacion del cliente

(Olabarri, 1996) nos dice que la fidelidad es el resultado de varios factores entre
ellas; la indagacion de uso, el estudio, agrupaciones de la marca y la calidad percibida,
donde el mas importante es la indagacion o experiencia con el producto. Lo que le hace
diferente a las otras dimensiones es la proximidad existente entre la experiencia o
indagacion de uso y fidelidad. Por ende, existen muchos autores que afirman que, asi
como es necesario la existencia de una indagacion o experiencia de uso o compra,
también tiene que existir una costumbre de consumo. Esta costumbre puede ser
generado por diferentes mecanismos como el caracter fisioldgico, por un proceso de
aprendizaje y socializacion familiar o a través de la realizacion de un proceso racional
de eleccion, en este ultimo caso se produciria una independencia de caracter

psicolégico.

5.3.3.3. Modelos teodricos de fidelizacion del cliente

Para poder llevar a cabo una fidelizacién de cliente tenemos que conocer a
profundidad, el averiguar o indagar sobre sus gustos, que necesidades tienen. Una vez
hecho, el siguiente paso es procesar la informacidn y a continuacién ofrecer al
consumidor los productos que se adapten a sus necesidades. A continuacion Agliero

(2014) nos muestra los componentes de la fidelizacion del cliente:
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5.3.3.4.

figura 2 componentes de la fidelizacion del cliente Aglero (2014)

Dimensiones de fidelizacion del cliente

Las dimensiones de la fidelizacién del cliente segun Pamies, (2008) nos muestra

tres propuestas interesante en la fidelizacion del cliente:

3)

b)

Lealtad como comportamiento: Pamies (2008) segln este autor, y entre las
primeras indagaciones que se realizaron sobre la fidelizacion de los cliente, se
analizé que el comportamiento que del consumidor hacia la empresa es la
fidelidad, en lo cual se integraban las compras continuas y asi mismo las

repetidas veces que a la misma empresa.

Lealtad como actitud: Pamies (2008) este autor, explica de que la lealtad es
un comportamiento. Por eso, muchos afirman que el cliente a la hora de
comprar siempre actlia con conocimiento, ya sea al momento de elegir un
producto tanto por su precio, por su forma, por su envase, por tamafio o por
su calidad. Es por ello que decimos que si los clientes o personas sienten un
apego hacia el producto o servicio que brinda una empresa u organizacion,

ese comportamiento se llama actitud.
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c) Lealtad cognitiva: Pamies (2008) Este autor, considera que la lealtad
cognitiva es aquella inclinacion que tiene el cliente hacia la empresa en donde
le pone en primer lugar ante los demas y asi mismo se posiciona rdpidamente
en la mente del consumidor , en donde el cliente no tiene la intencion o ganas

de cambiarlo por otra.

5.4.  Marco conceptual
5.4.1.  Satisfaccion del cliente

La satisfaccion del cliente es muy importante e indispensable en el rubro de las
empresas, porque brinda buenos beneficios para aquella organizacion, también se puede
definir como una percepcion que tiene el cliente acerca del servicio o producto que
brinda aquella organizacién. Por ende, se dice que es un requisito indispensable para

poder posicionarse en la mente del consumidor.

54.2. Dimensiones de la satisfaccion del cliente

Rendimiento percibido

Esta dimensidn se refiere a cuanto valor le das al desempefio que nos brinda la
empresa del servicio o producto que nos ofrece. También se basa en las expectativas
que tiene los clientes al momento de hacer una compra o adquirir un servicio de una

organizacion.

Las expectativas

En esta dimensidn se habla sobre las ilusiones, las esperanzas, el deseo, las
ganas de realizar algo, en este aspecto podemos tener estas actitudes acerca del servicio

que brinda la empresa hacia los clientes. Uno como cliente siempre se tiene una
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perspectiva de como quisieras que te traten al momento de adquirir un producto o

servicio en esa empresa.
Niveles de Satisfaccion

Los niveles de satisfaccion es el resultado que tiene el cliente al momento de
adquirir un servicio, dentro de ellos podemos experimentar diferentes niveles de

satisfaccion que es: la insatisfaccion, la complacencia y la satisfaccion.

5.4.3. Fidelizacion del cliente

La fidelizacion del cliente es una accion que trata de poder realizar un lazo entre el
consumidor y la empresa, evitando que nuestro cliente sea alcanzado por la
competencia. El retener a un cliente es mucho mas facil que captar uno nuevo. Esto
quiere decir que, si una empresa cuida de sus clientes fieles, ellos mismos hacen el
trabajo de atraer a clientes nuevos a la empresa, haciendo que esta sea mucho mas facil

para el negocio.

5.4.4. Dimensiones de la Fidelizacion del cliente

a) Diferenciacion: la diferencia del poder mostrar los productos, dando una
caracteristica Unica frente a la competencia. Dando un tipo de valoracién y

distincion fundamental dentro de este componente.

b) Personalizacion: los clientes son unicos, empezando desde la forma de como
se visten, entre otras cosas. Para esto, debemos conocer a nuestros clientes

para poder ofrecer productos que sean adaptables a ellos.

c) Satisfaccion: es todo aquello que nuestros clientes perciben de los productos

y brindan placer
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d) Fidelidad: tanto el cliente como la empresa, se hace fiel a la marca. Haciendo

que la fidelizacion del cliente sea mas eficaz

e) Habitualidad: la frecuencia de nuestros clientes al asistir a la empresa, la

duracion que estan en el negocio, la cantidad de sus compras, etc.

CAPITULO 111

Materiales y Métodos (metodologia)

6. Método de la investigacion
6.1. Tipo de estudio

El trabajo de investigacion es correlacional la cual segun Hernandez, Fernadez, y
Baptista, (2010), tiene como objetivo medir el grado de relacion que existe entre dos o
mas conceptos o variables. Aqui se miden las dos variables que se busca ver si estan
relacionados 0 no en los mismos sujetos, y al mismo tiempo se analiza la correlacion
donde puede ser positiva 0 negativa. Si es positivo, quiere decir que tendré valor en la
otra variable, pero si no hay correlacién significara que las variables tenderan a mostrar
altos valores en la otra variable o también se puede decir que las variables varian sin

seguir una regla sistematica entre si.

6.2. Disefio de investigacién

El disefio de la indagacion es no experimental de corte transversal, porque no se ha
manipulado las variables del estudio de indagacion, en donde, se va a percibir los
fendmenos tal y como ocurren en su contenido natural, para después poder analizarlos.
Se le llama transversal por que los datos brindados se tomaron en un solo momento.

Hernandez de la Cruz (2010)
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Ox M: Muestra

/ Ox: Calidad de Servicio

r: Relacion de variables

Oy Oy: Fidelizacion de clientes

7. Hipotesis y variables
7.1.  Hipdtesis General

Existe relacion significativa entre satisfaccion del cliente y la fidelizacion de los

clientes del supermarket Supertuco de la region San Martin, 2019.

7.2.  Hipdtesis especificas

a) Existe relacion entre rendimiento percibido y la fidelizacion de
los clientes en el supermarket Supertuco, 2019.

b) Existe relacion entre las expectativas y fidelizacion de los clientes
en la empresa Supertuco, 2019.

C) Existe relacion entre niveles de satisfaccion fidelizacion y

Satisfaccion de los clientes en la empresa Supertuco, 2019.

7.3. ldentificacion de variables

Variable X: Satisfaccion del cliente Variable Y: Fidelizacion del cliente
Indicadores: Indicadores:

- Rendimiento percibido - Lealtad como comportamiento

- Las expectativas - Lealtad actitudinal

- Niveles de satisfaccion - Lealtad cogniti
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7.4.

Operacionalizacién de las variables

Tabla 1 Operacionalizacién de variables

Variables (V1) Dimensiones Subdimensiones
1) ¢Las condiciones de las aulas son
adecuadas para la ensefianza universitaria?
2) ¢El equipamiento (laboratorios, salas de
Rendimiento informatica, etc.) es moderno?
percibido 3) ¢Los materiales bibliograficos disponibles

Satisfaccion

Cuestionario, encuesta
Setd Pamies (2003)
adaptado del modelo
de comportamiento de
Zeithaml (1996)

son suficientes?
4) ¢Las instalaciones fisicas son comodas y
acogedoras?

Las expectativas

5) ¢Los docentes se preocupan por el
aprendizaje de los estudiantes?

6) ¢Los docentes motivan a los estudiantes en
las asignaturas?

7) ¢Los docentes fomentan la participacién de
los estudiantes?

8) ¢Los docentes estan disponibles para
orientar al estudiante cuando es necesario?

9) ¢Existe una comunicacion fluida entre
docentes y estudiantes?

Niveles de
satisfaccion

10) ¢ Los sistemas de evaluacion son adecuados
para conocer lo que han aprendido los
estudiantes?

11) ¢ El material utilizado por los docentes es
atil para el desarrollo del curso?

12) ¢ Los docentes tienen un nivel suficiente de
conocimientos tedricos?

13) ¢ Los docentes tienen un nivel de
conocimientos practicos?

Fidelizacion del
cliente

Cuestionario, encuesta
Setd Pamies (2003)
adaptado del modelo
de comportamiento de
Zeithaml (1996)

Lealtad como
comportamiento

1) Aprendizaje con valor desarrollo personal

2) Aprendizaje con valor desarrollo
profesional

3) Aprendizaje con valor Empleabilidad

4) Trabajo familiar

5) Orgullo de trabajo

6) Unidad organizacional

Lealtad
actitudinal

7) Parte de la organizacion

Lealtad cognitiva

8) Abandono
9) Apego empresarial
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10) Lealtad,

11) Conflictos

12) Obligacion

13) Culpabilidad

14) Personal de permanencia

8. Poblacion y técnicas de investigacion
8.1.  Delimitacion espacial y temporal
8.1.1.  Delimitacion espacial

La presente investigacion se desarrollara en el departamento de San Martin, distrito
de Tarapoto — en la empresa SUPERTUCO, ubicada en el Jr. Alfonso Ugarte #796,

Tarapoto, lugar donde acuden los clientes para hacer sus compras

8.1.2.  Delimitacion temporal

El proyecto de investigacion tendra una duracion de 9 meses iniciando a partir del

mes de marzo y culminando en el mes de noviembre del 2019.

8.2.  Delimitacién de la poblacién y muestra
8.2.1.  Delimitacion de la poblacion

Segun Bernal (2006) menciona que “La poblacion es el conjunto de elementos en

quienes se puede realizarse los elementos u objetos que presentan un problema”.

Por otro lado Kerlinger y Lee (2002) define a poblacion como el grupo de
elementos o casos, ya sean individuos, objetos o acontecimientos, que se ajustan a
criterios especificos y para los que pretendemos generalizar los resultados de la

investigacion. Este grupo también se conoce como poblacion objetivo o universo.
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La poblacion de la investigacion estard expresada al numero total de consumidores
entre varones y mujeres que concurren frecuentemente al supermercado. El total de

dicha poblacion es de 276 personas.

8.2.2. Delimitacion de la muestra

Segun Hernandez, Fernandez y Baptista (2010), mencionan que la muestra es, en
esencia, un subgrupo de la poblacion; es decir es un subconjunto de elementos que

pertenecen a ese conjunto definido en sus caracteristicas al que llamamos poblacion.

Lopez (2004) afirma que la muestra es un subconjunto o parte del universo o
poblacién en que se llevara a cabo la investigacion. Hay procedimientos para poder
obtener la cantidad de los componentes de la muestra como formulas, 16gica y otros

gue se verda mas adelante. La parte representativa de la poblacion es la muestra.

Herndndez, Fernandez y Baptista (2010) sefialan que la muestra puede ser

probabilistica o no probabilistica.

e Muestreo Probabilistico

Segun Lopez (2004) afirma que el muestreo probabilistico es el método mas
recomendable si se estd haciendo una investigacion cuantitativa porque los
componentes de la poblacién tiene la misma probabilidad de ser destacadas para la

muestra.

e Muestreo Probabilistico

Segun (Pinedo 2004) este tipo de muestreo, todas las unidades que componen la

poblacion no tiene la misma posibilidad de ser seleccionada “ también es conocida
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como muestreo por conveniencia, no es aleatorio, razon por la que se desconoce la

probabilidad de seleccion de cada unidad o elemento de la poblacion”™.

El tamafio de la muestra para esta investigacion se obtuvo mediante un proceso

matematico, y es de tipo probabilistico.

N« Z2px (1-p)
(N=1)*xe2+Z2xpx*(1—p)

n

980 * 1.962 % 0.5 * (1 — 50%)

= =276.1
(980 — 1) * 0.52+ 1.962+ 0.5 = (1 — 0.5) 6.18

n

Donde:

N: Tamario de la muestra que deseamos calcular= 276.18
N: Poblacion total = 980

Z: Nivel de confianza 95% = 1.96

p: Proporcion 50%= 0.5

e: Margen de error 5%= 0.05

8.3.  Disefio de instrumentos de investigacion

Para poder medir la satisfaccion del cliente se utiliz6 las dimensiones de
Cuestionario, Set6 Pamies (2003) indica que son 3 dimensiones: en lo primero
encontramos el rendimiento percibido con “seis” items, las expectativas con “cinco”

items, niveles de satisfaccion “seis” items, lo cual hacen una suma de “diecisiete” items.

Para la variable de fidelizacion se ha considerado el cuestionario de Ortiz (2017) en
esta variable nos muestra que existe tres dimensiones, lealtad como comportamiento “ 6

29 ¢¢

items”, lealtad actitudinal “ seis items”, y la ultima lealtad cognitiva” * tres items”
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Estas dos variables tienen una estimacion de Likert del 1 al 5, donde empieza con el

1 que es totalmente en desacuerdo y termina con el 5 en total de acuerdo.

8.4. Técnicas de recoleccion de datos

La Preparacion de datos: En esta investigacion se utilizara el sistema, porque
emplearemos preguntas cerradas en los cuestionarios, que seran procesados en el SPSS

25 ( Statistical Package for The Social Sciences).

8.5.  Técnica de procesamiento y analisis de datos

Para el procesamiento y analisis de datos de esta investigacion se emple6 el método
de la encuesta que fue realizada a los clientes de la empresa. Sé proceso la informacion

haciendo uso del SPSS version 25.

8.5.1.  Procedimientos de comprobacion de la validez y confiabilidad de los

instrumentos
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8.6.  Técnicas para el procedimiento de la informacion

Para la presente Investigacion y la obtencién de los datos primarios, el proceso se
desarrolla con la adaptacion del instrumento, desarrollando cada pregunta de modo que
representa las particularidades de la primera variable, asi mismo realizamos para la
segunda variable. Para el proceso de la obtencion del resultado de los datos encuestados,

hicimos uso del programa SPSS para un resultado 6ptimo.

8.6.1.  Andlisis de fiabilidad

Tabla 2 Analisis de fiabilidad de variables

Variables Alfa de N de elementos
Cronbach
Satisfaccion 776 17
Fidelizacion 521 15

8.6.2. Prueba de normalidad

Para la prueba de normalidad se procedié a realizar mediante la prueba de
Kolmogorov — Sminov,(muestra mayor de 50 datos) la cual se verifico los valores que
presentan al P — Valor son menores al 0.05(p<0.05) como se puede visualizar en la tala
3, por lo tanto, se concluye que las variables y dimensiones tiene una distribucion no
normal y para el analisis se utilizo el coeficiente de correlacion Spearman, para las

variables con distribucion no normal.

30



Tabla 3 Prueba de normalidad

Kolmogoérov-Smirnov

Estadistico gl Sig.
Satisfaccion ,109 276 ,000
Fidelizacion_comportamiento ,137 276 ,000
Fidelizacion actitudinal 179 276 ,000
Fidelizacion cognitiva ,185 276 ,000
Fidelizacion 113 276 ,000
satisfaccion Rendimiento 177 276 ,000

satisfaccion E
. ,186 276 ,000

Xpectativa

satisfaccion Niveles ,202 276 ,000

Grafico Q-Q normal de satisfaccién

Normal esperado

45 50 55 60 65 70

Valor observado

Figura 3 Graéfico de dispersion entre marketing interno e identidad corporativa
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IV CAPITULO

Resultados y discusiones

9. Resultados y conclusion
9.1.  Andlisis descriptivo

En la tabla 4, observamos el analisis descriptivo de las variables genéricas de estudio,
como gener0 y edad de los colaboradores del supermarket Supertuco. Como podemos
apreciar que en su mayoria representan al género 50%, y por la cual, podemos decir que
los que hacen la compra diariamente son las mujeres. Asimismo, las edades entre 20 —
31 afios con un porcentaje 25% siendo el mayor, por el mismo que las personas que

hacen la compra son personas jovenes.

Tabla 4 Andlisis descriptivo de edad y género

Frecuencia Porcentaje
Masculino 128 49,5%
] Femenino 148 50,5%
Género
Total 276 100,0%
Edad de 15-20 18 9,3%

de 21-30 74 25,2%

de 31-40 71 24,3%

de 41-50 71 24,3%

51 a més 45 16,9%

Total 276 100.0%
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Tabla 5 baremos de satisfaccion del cliente con sus dimensiones

Recuento % deN

columnas
Bajo 0 0,0%
medio 156 56,5%
Satisfaccion Alto 120 43.5%
Total 276 100,0%
Bajo 6 2,0%
medio 234 88,0%
Expectativas Alto 36 10,0%
Total 276 100,0%
Bajo 1 0,3%
medio 259 91,0%
Satisfaccion Alto 16 8 7%
Total 276 100,0%
Bajo 0 0,0%
medio 270 98,3%
Niveles Alto 6 1,7%
Total 276 100,0%

En la tabla 5 se muestras los niveles bajo, medio y alto obteniendo de los analisis
estadisticos de baremos (minimo y maximo). Con respecto a los resultados de la
variable de satisfaccidn del cliente se mencionan de la siguiente manera: el 60%
confirman una manifestacion media, debido a que la empresa suele aplicar estrategias
de dicha variable. Para rendimiento percibido el 43% manifiestan su conformidad en un
nivel bajo y las expectativas manifiestan su conformidad en un nivel medio porque los

clientes se sienten conforme con lo brindado.
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Tabla 6 baremos de fidelizacion del cliente con sus dimensiones

Frecuencia %

Bajo 0 0,0%

Medio 271 98,3%

fidelizacién Alto 5 1,7%
Total 276 100,0%

Bajo 0 0,0%

Medio 248 89,4%

Lealtad Alto 28 10,6%
Total 276 100,0%

Bajo 0 0,0%

Actitudinal Medio 260 92,7%

Alto 16 7,3%
Total 276 100,0%

Bajo 0 0,0%

.. Medio 71 26,9%
Cognitiva Ao 205 73,1%
Total 276 100,0%

En la tabla 6 se pueden mostrar los niveles bajo, medio y alto obtenidos de los analisis
estadisticos de baremos (minimo y maximo). Los resueltos con respecto a la variable de
fidelizacion del cliente se distribuyen de la siguiente manera: el 56% manifiestan con
conformidad en un nivel medio, esto se debe a que la organizacién muestra indicadores
y estrategias de dicha variable. Lealtad cognitiva el 89% manifiestan presenta su
conformidad en un nivel medio, esto quiere decir que Supertuco esta creando identidad
con cada uno de los clientes, lealtad actitudinal 93% manifiestan su conformidad en un

nivel medio, porque los clientes se sienten a gusto con la empresa Supertuco.
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9.2. Relacién entre satisfaccion y fidelizacion en el supermarket Supertuco,
2019.

Prueba de Hipdtesis

Ho= No existe relacion entre satisfaccion y fidelizacion en el supermarket

Supertuco, 2019.

Ha= Existe relacion entre satisfaccion y fidelizacion en el supermarket Supertuco,

2019.

Regla de decision

Si P- Valor >0.05, se acepta la hipotesis nula (Ho).

Si P —Valor < 0.05, se rechaza la hip6tesis nula (Ho). Por lo tanto, se acepta la

hipdtesis alterna (Ha).

En la Tabla 7 se aprecia el nivel de correlacional entre la fidelizacion y la con (P-
Valor de 0.000 < 0.05). Lo que se decretd rechazar la hipotesis nula y aceptar la
hipétesis alterna, asimismo se encontr6 una relacion positiva débil mediante el
coeficiente de correlacién de Rho Spearman (Rho=678) entre satisfaccion y la
fidelizacidn, esto sefiala que, a pesar de la relacidn que existe entre las variables, en caso
de que se desarrollen actividades de satisfaccion esto influird entre moderado y fuerte en

la fidelizacién del cliente.

Tabla 7 Relacion entre satisfaccion y fidelizacion

Fidelizacién
Satisfaccion Rho Spearman p-valor N
,678 ,000 276
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La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral)

9.3.  Relacidn entre satisfaccion y la lealtad como comportamiento en el

supermarket Supertuco, 2019.

Prueba de Hipdtesis

Ho= No existe relacion entre satisfaccion y la lealtad como comportamiento en el

supermarket Supertuco, 2019.

Ha= Existe relacion entre satisfaccion y la lealtad como comportamiento en el

supermarket Supertuco, 2019.

Regla de decision

Si P —Valor > 0.05, se acepta la hipdtesis nula (Ho).

Si P — Valor < 0.05, se rechaza la hipétesis nula (Ho). Por lo tanto, se acepta la

hipotesis (Ha)

En la tabla 8 se aprecia el andlisis de relacion entre satisfaccion y la lealtad como
comportamiento en el supermarket con (P-Valor de 0.002<0.05). Lo que se rechaza la
hipétesis alterna y acepta la hipétesis alterna, esto indica que si se desarrollen
actividades de satisfaccion esto influira la lealtad como comportamiento en el

supermarket Supertuco.

Tabla 8 Relacion entre satisfaccion y la lealtad como comportamiento

Lealtad como comportamiento

Satisfaccion Rho Spearman p-valor N

,180 ,002 276
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La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral)

9.4. Relacion entre satisfaccion y la lealtad actitudinal en el supermarket

Supertuco, 20109.

Prueba de Hipotesis

Ho= No existe relacion entre satisfaccion y la lealtad actitudinal en el supermarket

Supertuco, 2019.

Ha= Existe relacion entre satisfaccion y la lealtad actitudinal en el supermarket

Supertuco, 2019.

Regla de decision

Si P —Valor > 0,05, se acepta la hip6tesis nula (Ho).

Si P — Valor 0.05, se rechaza la hipotesis nula (Ho). Por lo tanto, se acepta la

hipotesis (Ha).

En la tabla 9, se observa el nivel de significancia de satisfaccién y la lealtad
actitudinal con (P-Valor de 0.006 < 0.05).Lo que determino rechazar la hip6tesis nula y
aceptar la hipdtesis alterna, ademas se encontr6 una relacion positiva muy débil
mediante el coeficiente de (Rho=159%*) entre la satisfaccion y la lealtad actitudinal, esto
quiere decir que a pesar de la relacion que existe entre las variables, en caso que se

incremente las tareas de satisfaccion esto influira poco en la lealtad actitudinal.

Lealtad actitudinal
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Satisfaccion Rho Spearman p-valor N

,159 ,006 276

Tabla 9 relacion entre satisfaccion y la lealtad actitudinal

La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral)

9.5. Relacidn entre fidelizacion y el rendimiento percibido en el supermarket

Supertuco, 2019.

Prueba de Hipotesis

Ho= No existe relacion entre fidelizacion y el rendimiento percibido en el

supermarket Supertuco, 2019.

Ha= Existe relacion entre fidelizacion y el rendimiento percibido en el supermarket

Supertuco, 2019.

Regla de decision

Si P —Valor > 0. 05, se acepta la hip6tesis nula (Ho)

Si P — Valor <0.05, se rechaza la hipotesis nula (Ho). Por ende, se acepta la hipotesis

(Ha).

En la tabla 10 se aprecia el analisis de relacion entre fidelizacién y el rendimiento
percibido con (P-Valor de 0.000 > 0.05). Esto determino rechazar la hip6tesis nula y
aceptar la hipétesis alterna, también se descubri6 una relacion positiva muy débil

mediante el coeficiente de correlacion (Rho = 552%) entre la fidelizacion y el
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rendimiento percibido, esto quiere decir que a pesar de la relacion que existe entre las
variables, en caso que se incrementan las funciones o tareas de fidelizacion influira

entre moderada y fuerte en el rendimiento percibido.

Tabla 10 existe relacion entre fidelizacion y el rendimiento percibido

Rendimiento percibido

Fidelizacién Rho Spearman p-valor N

,952 ,000 276

La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

9.6. Relacidn entre fidelizacidn y la expectativa en el supermarket Supertuco,

2019.

Ho= No existe relacion entre fidelizacidn y la expectativa en el supermarket

Supertuco, 2019.

Prueba de hipotesis

Ha= Existe relacion entre fidelizacion y la expectativa en el supermarket Supertuco,

2019.

Regla de decision

Si P — Valor > 0.05, se acepta la hipdtesis nula (Ho).

Si P —Valor < 0.05, se rechaza la hipotesis nula (Ho), por ende, se acepta la hipotesis

(Ha).
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En la tabla 11 se aprecia el nivel fidelizacion y la expectativa con (P-Valor de 0.000
< 0.05). lo que determino rechazar la hipotesis nula y aceptar la hipotesis alterna,
ademas se encontrd una relacion positiva débil mediante el coeficiente de correlacion de
Rho Spearman (Rho = 239%*) entre fidelizacion y la expectativa, esto indica que, a pesar
de la relacion que existe entre las variables, en caso que se incrementen las tareas de

fidelizacion entre moderada y fuerte en las expectativas.

Tabla 11 relacion entre fidelizacion y la expectativa

Expectativa

Fidelizacién Rho Spearman p-valor N

,602 ,000 276

La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

9.7. Relacidn entre fidelizacion y niveles de satisfaccion en el supermarket

Supertuco, 2019.

Prueba de Hipotesis

Ho= No existe relacion entre fidelizacion y niveles de satisfaccién en el

supermarket Supertuco, 2019.

Ha= Existe relacion entre fidelizacion y niveles de satisfaccion en el supermarket

Supertuco, 2019.

Regla de decision

Si P-Valor >0.05, se acepta la hipétesis nula (Ho)

Si P-Valor<0.05, se rechaza la hipotesis nula (Ho). Por ende, se afirma la hipotesis
(Ho)
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En la tabla 12 se aprecia el nivel de significancia entre fidelizacion y niveles de
satisfaccion con (P-Valor de 0.001 < 0.05). Lo que determind rechazar la hipétesis nula
y aceptar la hipétesis alterna, ademas se encontrd una relacion positiva muy débil
mediante el coeficiente de correlacién de Rho Spearman (Rho = 301*) entre
fidelizacion y niveles de satisfaccion, nos dice que, a pesar de la correspondencia que
existe entre las variables, en tema que se desarrollen actividades de fidelizacion esto

influird entre moderado y resistente en la categoria de satisfaccion.

Tabla 12 entre fidelizacion y niveles de satisfaccion

Niveles de satisfacciéon

Fidelizacion Rho Spearman p-valor N

,638 ,000 276

La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
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CAPITULO V
Conclusiones y recomendaciones
9.8.  Conclusiones

Mediante el estudio de resultados de la actual tesis titulada Satisfaccion del Cliente y
su relacion con la Fidelizacion de los Clientes del Supermarket Supertuco de la

provincia de Tarapoto, 2019, presenta las siguientes conclusiones.

Con relacion al equilibrado frecuente que consistié en comprobar la relacion entre la
satisfaccion y la fidelizacion con (P-Valor de 0.000 < 0.05). Lo que determiné objetar la
hipétesis nula y admitir la hipotesis alterna, también se encontrd una relacion positiva
débil mediante el coeficiente de correlacion de Rho Spearman (Rho = 678) entre la
satisfaccion y la fidelizacion, cabe decir que, a pesar de la dependencia que existe entre
las variables, en caso que se desarrollen actividades de satisfaccion esto influira entre

moderado y fuerte en la fidelizacion del cliente.

Con respecto al primer punto se aprecia el analisis de la relacién entre fidelizacion y
el rendimiento percibido con (P- Valor de 0.000 > 0.05). Lo que determind rechazar la
hipétesis nula y aceptar la hipdtesis alterna, ademas se encontr6 una relacion positiva
muy débil mediante el coeficiente de correlacion de Rho Spearman (Rho = 552) entre la
fidelizacién y el rendimiento percibido, cabe decir que, a pesar de la dependencia que
existe entre las variables, en caso que se desarrollen actividades de fidelizacion esto

influira entre moderado y fuerte en el rendimiento percibido.

Continuando con el analisis de los cuadros sobre la relacién de fidelizacion y la
expectativa con (P- Valor de 0.000 < 0.05). Lo que determiné rechazar la hipétesis nula
y aceptar la hipotesis alterna, por lo que, se encontrd una relacion positiva débil

mediante el coeficiente de correlacion de Rho- Spearman (Rho = 602) entre fidelizacion
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y la expectativa, esto indica que, a pesar de la relacion que existe entre las variables, en
caso que se desarrollen actividades de fidelizacion esto influira entre moderado y fuerte

en las expectativas.

Finalmente, con el analisis de los cuadros que consistio en determinar fidelizacion y
niveles de satisfaccion con (P- Valor de 0.000 < 0.05). Lo que determind rechazar la
hipotesis nula y aceptar la hipotesis alterna, ademas se encontr6 una relacion positiva
muy débil mediante el coeficiente de correlacion de Rho Spearman (Rho = 638) entre
fidelizacion y niveles de satisfaccion, cabe decir que, a pesar de la dependencia que
existe entre las variables, en caso que se desarrollen actividades de fidelizacion esto

influird entre moderado en niveles de satisfaccion.

9.9. Discusion de resultados

En el presento trabajo se ha elaborado la hipétesis la cual esta relacionado
directamente con el tema de investigacion, por ende, a continuacion, se confrontaran

opiniones que se ha recopilado en relacion al analisis.

Por lo que después de los resultados obtenidos procedemos a realizar las discusiones

en comparacion a otras investigaciones relacionadas.

Con relacion al objetivo general que consistio en establecer la relacion entre la
satisfaccion y la fidelizacion con (P-Valor de 0.000 < 0.05). Lo que determiné rechazar
la hipétesis nula y aceptar la hipétesis alterna, ademas se encontr6 una relacion positiva
débil mediante el coeficiente de correlacion de Rho Spearman (Rho = 678) entre la
satisfaccion y la fidelizacion, cabe decir que, la relacion que existe entre las variables,
en caso que se desarrollen actividades de satisfaccion esto influira entre moderado y

fuerte en la fidelizacién del cliente, en el Supermarket Supertuco, 2019.
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Al respecto Hernandez (2017) realizo una tesis para licenciatura titulada, La
satisfaccion del cliente y el nivel de fidelizacion en restaurantes familiares de San
Miguel, San Isidro y Jests Maria, 2017; en la cual tuvo como resultado que si existe una
relacion entre la satisfaccion y la fidelizacion del cliente, mencionando que en la
investigacion realizada la satisfaccion del cliente es una pieza fundamental, ya que en

esta variable cae todo el peso respecto a la relacién del largo plazo con los clientes.

Segun Alvarez (2012), afirma que a mayor aplicacion de la satisfaccion la

fidelizacion del cliente aumentara significativamente.

9.10. Recomendaciones

Ya analizando los resultados se recomienda perfecciona mas las dimensiones de
fidelizacion, ya que se presenta un nivel moderado, debido a que no se esta ejecutando

eficientemente y esto puede ocasionar problemas al futuro.

Se recomienda al supermarket Supertuco elaborar un plan de accion que persuade
realizar mejor las actividades de fidelizacion, por ende, aplicarlas para tener un mejor

resultado con la base de satisfaccion de los consumidores del supermarket Supertuco.

Se recomienda analizar y estudiar otras dimensiones de la fidelizacion, para que asi

ayuden a mejorar la satisfaccion de los consumidores del supermarket Supertuco.

Se recomienda al supermarket Supertuco realizar un nuevo estudio con otras
variables que estan asociadas directamente con la satisfaccion, ya que el estudio nos

arroj6 una relacion positiva débil, entre la fidelizacion y la satisfaccion del cliente.
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DIMENSIONES

FUENTE DE
VARIABLES ITEMS CATEGORIA  INFORMACIO
INDICADORES N
1.- Siente que la empresa de Supertuco se identifica
con usted.
2.- Me siento conforme con el desempefio de los
empleados de Supertuco. 1= Nunt?a
2 = Casi
3.- Los productos son elaborados en base al slogan de
Resultados Nunca
RENDIMIENTO Percenciones la empresa Supertuco. 3 ZA Veces
PERCIBIDO P - 4.- Me siento cémodo con el ambiente fisico que ofrece - )
Desempeio 4 = Casi
Supertuco. .
5.- Me gusta el Supermarket Supertuco Siempre
' g P P 5 = Siempre
6.- El desempefio que realizan los empleados del
Supermarket, lo percibo como algo sin importancia.
Satisfaccié 7.- Valoro el esfuerzo que brindan los empleados del SUPERMARKE
n Supermarket Supertuco. T SUPERTUCO
8..- L|-OS productos del Supermarket Supertuco, me 1 = Nunca
vitalizan. B ' 2 = Casi
9.- El servicio que brinda Supermarket Supertuco, es la Nunca
LAS MOTIVACION esperada' 3 =A Veces
ESPECTATIVAS ~ EXPERIENCIAS  10.- En Supermarket Supertuco existen comodidades 4 = Casi
para una buena experiencia con los productos Siempre
11.- En Supermarket Supertuco me relajo del estrés > = Siempre
laboral, porque pido lo que me gusta y puedo conocer
mas sobre los productos.
INSATISFACCION  12.- Me siento insatisfecho con los precios que 1 = Nunca
NIVELES DE :
SATISFACCION SATISFACCION establece Supermarket Supertuco 2 = Casi
COMPLACENCIA Nunca

INSTRUMENTO

cuestionario,
encuesta
Parasuraman et
al.
(1991), e
inclusién de la
ponderacién de
las dimensiones
Zeithaml et al.
(1990)
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13.- Siento que recibo un buen de parte de los 3 =A Veces
empleados Supermarket Supertuco 4 = Casi
Siempre
14.- Me satisfacen los horarios que tiene Supermarket 5 = Siempre
Supertuco.
15.- Me complace la cortesia de los empleados de
Supermarket Supertuco.
16.- Estoy satisfecho con las facilidades de pago que
ofrece Supermarket Supertuco.
17.- Disfruto de la variedad de productos que ofrece
Supermarket Supertuco.
1.- Compro con frecuencia en el supermarket " Super tuco"
2.- Mi intencién de seguir relacionandome a largo plazo
con el supermarket
3.- Recurro a comprar los productos del supermarket" 1 = Nunca
S tuco" i fue bi = Casi . .
LEALTAD upertuco" ya que siempre me fue bien 2N Casi Cuestionario,
unca
COMO 4.- Siempre comparo los precios y ofertas de otros B Encuesta.
. 3 =A Veces Setd Pami
COMPOR supermercados que me ofrecen el mismo producto. 4 = Casi €to Famies,
B 2
fidelizacion  AMIENTO , e Siempre  SUPERMARKE (2003),
del client 5.- Después de comprar en el supermarket " Super : T SUPERTUCO adaptado del
el cliente Tuco" he analizado los pros y contra de la eleccién 5 = Siempre Modelo de
comportamient
?.— Si dejara de comprar en el §upermarket "Supertuco o0 0 de ZeithamL
hay otros buenos donde elegir (1996)
7.- Animo a mis amigos y familiares a comprar los 1 = Nunca
LEALTAD ) productos del supermarket "Supertuco 2 = Casi
ACTITUDINAL RECOMENDACION N
8.-Digo cosas positivas sobre el supermarket unca
3 =A Veces

"Supertuco".
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9.- Defiendo a la empresa cuando alguien la critica. 4 = Casi

10.- Considero a la empresa como mi primera opcion Slempre

como proveedor. 5 = Siempre

PREFERENCIA 11.- No consideraria comprar en otro supermarket que

no sea "Supertuco".

12.- No tengo ninguna queja respecto a la empresa.

13.- Me gusta ser cliente fijo en el supermarket "

Supertuco" 1= Nunc.a

14.- Estaria dispuesto a pagar un precio superior con tal 2 = Casi

LEALTA PROCESO de seat p | Nunca
COMPORTAMENTA guir comprando en la empresa )

COGNITIVA LY AFECTIVO 3=A Vec?s

15.- Compro habitualmente ya que la empresa 4 = Casi

proporciona determinados privilegios qué no recibiria Siempre

si me cambiara a otra. 5 = Siempre

anexo 1 matriz instrumental
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anexo 2matriz de consistencia

[ PROBLEMA GENERAL OBJETIVO GENERAL HIPOTESIS PRINCIPAL VARIABLES DISE.YO
METODOLOGICO
;Existe relzacion entre| Determinar Satizfaccion y Exizste relacion Sausfaccion v }’ariable : Método de estudio
Satisfaccion v Fidelizacidn de los| Fidelizacion de los clientes enla | Fidelizacidn de los clientes en la| independiente: ) )
clientes en la empresa Stper| empresa Saper tucos, 2019 empresa Saper tucos, 2019 Satisfaccion Esta basada en un estudio de
tucos. 20197 caracter no exparimental, de
PROBLEMAS ESPECIFICOS| OBJETIVOS ESPECIFICOS | HIPOTESIS ESPECIFICAS Dimensiones: corte ransversal
[~ (Existe relacion entre| Determinar la relzcion enme Existe relacion entre relacion - Rendimiento Tipo de estudio
rendimiento  percibido vy la| rendimiento percibido v lz entre rendimiento percibido v la percibide oo
fidelizacion de los clientes en la| fidelizacion de los clientesenla | fidelizacion de los clientesenla | . expectativas Descriptivo-Comrelacionar
empre:a Supertuco, 2019 ampre:3 Supermico, 2019 ampre:a Supertuco, 2019 . Ares de estudio
- (Existe relacion entre la:| Detenninar la relacion entre Existe relacion entre rendimiento - Niveles de
expectativas v fidelizacion de| rendimiento percibido v 1z percibido v la fidelizacion de los sansfaccion Distrito de Tarapoto, Region
los clientes en la emprssa| fidelizacion de los clientes enlz | clisntes en la empre:a Supertuco, Variable San Martun
Supertuco, 2018 empresa Supertuco, 2019 2019 iente: Y
c s : SpEndvens: Poblacion y Muestra
- ;Existe relacion enme niveles de|  Determinar la relacion entre | Existe relacion entre rendimiento Fide_limibn 230 personas
satisfaccidn Hdelizacidn v rendimiento percivido vla | percibido v la fidelizacion de los Cliextes
Satizfaccion de lo: clientes en la| fdelizacion de los clientes en la | clientes en la empreza Supertuco, Dimensiones: Cuestionario, encuesta
empreza Supertuco, 2019 empre:a Supertuco, 2019 201¢ - X
i . - Lealtad Valoracion estadistica
como
comportamisnto
- Lealtad
indinal
- Lezlad
cognitiva
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Cuestionario

CUESTIONARIO DE ENCUENTA SOBRE LA SATISEACCION DEL
CLIENTE Y SU RELACION CON LA FIDELIZACION DE LOS CLIENTES

Esta encuesta tiene como propoésito conocer la relacion que existe entre la satisfaccion del
cliente con la fidelizacion. Dicha informacidn servira como apoyo para la realizacion de
unatesis de licenciatura que tendra tnicamente finalidades de tipo academicas, por lo que
se solicita de una amable colaboracion a fin de contestar lo mas honestamente posible.
De antemano, muchas gracias.

Segun la escala siguiente:

| 1=Nunca [2=Casi Nunca |3=Aveces  |4=Casi Siempre  |[5=Siempre
N° SATISFACCION ESCALA
Rendimiento percibido 112(3/4 |5

1| Siente que la empresa de Supertuco se identifica con usted.

Me siento conforme con el desempefio de los empleados de
Supertuco.

Los productos son elaborados en base al slogan de la empresa
Supertuco.

Me siento comodo con el ambiente fisico que ofrece Supertuco.
Me gusta el Supermarket Supertuco

El desempefio que realizan los empleados del Supermarket, lo
percibo como algo sin importancia.

Las expectativas 112(3/4 |5
7| Valoro el esfuerzo que brindan los empleados del Supermarket
Supertuco.
8| Los productos del Supermarket Supertuco, me vitalizan.
9| El servicio que brinda Supermarket Supertuco, es la esperada.
10| En Supermarket Supertuco existen comodidades para una
buena experiencia con los productos.
11| En Supermarket Supertuco me relajo del estrés laboral, porque
pido lo que me gusta y puedo conocer mas sobre los productos.

Niveles de satisfaccion 112(3/4 |5

12 | Me siento insatisfecho con los precios que establece
Supermarket Supertuco

13| Siento que recibo un buen de parte de los empleados
Supermarket Supertuco

14 | Me satisfacen los horarios que tiene Supermarket Supertuco.

N

o o] W

15| Me complace la cortesia de los empleados de Supermarket
Supertuco.

16 | Estoy satisfecho con las facilidades de pago que ofrece
Supermarket Supertuco.
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17 | Disfruto de la variedad de productos que ofrece Supermarket
Supertuco.
N° FIDELIZACION ESCALA
Lealtad como comportamiento 112(3| 4
1 | Compro con frecuencia en el supermarket " Stper tuco"
Mi intencidn de seguir relacionandome a largo plazo con el
2 | supermarket
Recurro a comprar los productos del supermarket™ Supertuco”
3 | ya que siempre me fue bien
Siempre comparo los precios y ofertas de otros supermercados
4 | que me ofrecen el mismo producto.
Después de comprar en el supermarket " Super Tuco" he
5 |analizado los pros y contra de la eleccion
Si dejara de comprar en el supermarket "Supertuco “hay otros
6 |buenos donde elegir
Lealtad actitudinal 112|3| 4
Animo a mis amigos y familiares a comprar los productos del
7 | supermarket "Supertuco"
8 | Digo cosas positivas sobre el supermarket "Supertuco”.
9 | Defiendo a la empresa cuando alguien la critica.
Considero a la empresa como mi primera opcién como
10 |proveedor.
No consideraria comprar en otro supermarket que no sea
11 |"Supertuco”.
12 | No tengo ninguna queja respecto a la empresa.
Lealtad cognitiva 112(3| 4
13 | Me gusta ser cliente fijo en el supermarket " Supertuco”
Estaria dispuesto a pagar un precio superior con tal de seguir
14 |comprando en la empresa.
Compro habitualmente ya que la empresa proporciona
15 | determinados privilegios qué no recibiria si me cambiara a otra.
N° | SATISFACCION ESCALA
Rendimiento percibido 12|34
1 Siente que la empresa de Super Tuco se identifica con usted.
2 Me siento conforme con el desempefio de los empleados de
Super Tuco.
3 Los productos son elaborados en base al slogan de la empresa
Super Tuco.
4 Me siento comodo con el ambiente fisico que ofrece Super Tuco.
5 Me gusta el Supermarket Super Tuco
6 El desempefio que realizan los empleados del Supermarket, lo
percibo como algo sin importancia.

54




Las expectativas

7 Valoro el esfuerzo que brindan los empleados del Supermarket
Super Tuco.
Los productos del Supermarket Super Tuco, me vitalizan.

9 El servicio que brinda Supermarket Super Tuco, es la esperada.

10 En Supermarket Super Tuco existen comodidades para una
buena experiencia con los productos.

11 En Supermarket Super Tuco me relajo del estrés laboral, porque

pido lo que me gusta y puedo conocer mads sobre los productos.

Niveles de satisfaccion

12 Me siento insatisfecho con los precios que establece
Supermarket Super Tuco

13 Siento que recibo un buen de parte de los empleados
Supermarket Super Tuco

14 Me satisfacen los horarios que tiene Supermarket Super Tuco.

15 Me complace la cortesia de los empleados de Supermarket Super
Tuco.

16 Estoy satisfecho con las facilidades de pago que ofrece
Supermarket Super Tuco.

17 Disfruto de la variedad de productos que ofrece Supermarket

Super Tuco.

anexo 3instrumento de la investigacion
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INSTRUMENTO PARA LA VALIDEZ DE CONTENIDO
(JUICIO DE EXPERTOS)

El presente instrumento tiene como finalidad establecer el indice de depresion,
el mismo serd aplicado a estudiantes universitarios de Lima Metropolitana,
quienes constituyen la muestra en estudio de la validacién del instrumento
titulado: Satisfaccién del Cliente y su relacién con la Fidelizacién de los Clientes
del Supermarket Supertuco de la provincia de Tarapoto, 2019

Instrucciones
La evaluacion requiere de la lectura detallada y completa de cada uno de los
items propuestos a fin de cotejarlos de manera cualitativa con los criterios
propuestos relativos a: relevancia o congruencia con el contenido, claridad
en la redaccion, tendenciosidad o sesgo en su formulacién y dominio del
contenido. Para ello debera asignar una valoracion si el item presenta o no los

aﬁeﬁospropuestos,yeneasomcesadoseoﬁeceunespadoparalas
observaciones hubiera.

Juez N°: 02 Fecha actual: 05 - 09 - 2018
Nombres y Apellidos de Juez: Joel Cruz Tarrillo

Institucién donde labora: Universidad Peruana Union

Afios de experiencia profesional o cientifica:
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INSTRUMENTO PARA LA VALIDEZ DE CONTENIDO
(JUICIO DE EXPERTOS)

El presente instrumento tiene como finalidad establecer el indice de depresion,
el mismo serd aplicado a estudiantes universitarios de Lima Metropolitana,
quienes constituyen la muestra en estudio de la validacién del instrumento
titulado: Satisfaccion del Cliente y su relacion con la Fidelizacion de los Clientes
del Supermarket Supertuco de la provincia de Tarapoto, 2019

Instrucciones
La evaluacién requiere de la lectura detallada y completa de cada uno de los
items propuestos a fin de cotejarlos de manera cualitativa con los criterios
propuestos relativos a: relevancia o congruencia con el contenido, claridad
en la redaccion, tendenciosidad o sesgo en su formulacién y dominio del
contenido. Para ello deberé asignar una valoracién si el item presenta o no los

criterios propuestos, y en caso necesario se ofrece un espacio para las
observaciones hubiera,

Juez N°: 01 Fecha actual: 05 - 09 - 2018
Nombres y Apellidos de Juez: Elmer Cruzado Vasquez

Institucion donde labora: Universidad Peruana Union

Afos de expenencia profesional o cientifica:
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