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Resumen

La investigacion titulada “Calidad de Servicio y Fidelizacion de Clientes en el
Mercado ADESESEP, Santa Rosa, 2017”, presento como objetivo general en
determinar la relacién entre la calidad de servicio y fidelizacién de clientes en el
mercado ADESESEP, Santa Rosa, 2017. La investigacion se desarrollé bajo un
tipo de investigacion no experimental de corte transversal. La muestra estuvo
representada por los clientes del mercado ADESESEP, habiendo un total de 87
personas realizando ponderacion de visitantes en base a un seguimiento durante
una semana. Ademas, la técnica que se utilizo fue la encuesta, a través de un
cuestionario de 26 items correspondientes a las dimensiones de las variables
Calidad de Servicio y Fidelizacion de Clientes, cuyas respuestas se midieron con la
escala Likert de cinco alternativas, a las cuales se les asigno un valor determinado.
El procesamiento y generacién de tablas y figuras de los datos recolectados en este

trabajo de investigacién, fueron obtenidos con el software SPSS 22.
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Abstract

The research entitled "Quality of Service and Loyalty of Clients in the ADESESEP
Market, Santa Rosa, 2017", presented as a general objective to determine the
relationship between the quality of service and customer loyalty in the ADESESEP
market, Santa Rosa, 2017.The research was developed under a non-experimental
type of cross-sectional investigation. The sample was represented by ADESESEP
market clients, with a total of 87 people performing visitor weighting based on a one-
week follow-up. In addition, the technique used was the survey, through a
guestionnaire of 26 items corresponding to the dimensions of the variables Quality
of Service and Loyalty of Clients, whose responses were measured with the Likert
scale of five alternatives, to which | assign them a certain value. The processing and
generation of tables and figures of the data collected in this research work were
obtained with the SPSS 22 software.

Keywords: Loyalty, Quality, Service, Satisfaction, Capacity
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I. INTRODUCCION

En aspectos Internacionales, Ada (2008) en un documento denominado, sostiene
gue en Venezuela, la situacién que enfrentan los hospitales con respecto el rubro
de servicios de atencién es que carecen de calidad, eficiencia y efectividad, debido
a que se encuentra en crecimiento y ha adquirido una gran importancia; sin
embargo este crecimiento no ha sido factor fundamental para afirmar que se
encuentra en su etapa de madurez, por la cual muestra algunas imperfecciones
dentro del sector (Calidad), ya que en el cual se enfrentan conflictos en la atencion

del cliente generando problemas en la satisfaccion del mismo.

Bueno basandonos a los limites nacionales, en mayor cuantia las
organizaciones aqui ya dejaron la ética de produccion como se suele establecer en
el libro “Peruvian Marketing” planteado por Fernando Zelada, en el cual se dice que
el consumidor es considerado consumidor cosito, es decir tomado como objeto al
cual solo hay que darle lo que quiere sin importar el dafio que esta puede provocar
luego, también se habla de un paradigma de consumidor irracional, osea que el
consumo del consumidor es inconscientemente, es decir por impulso. Sin duda esto
nos da mucho que pensar ¢Se satisface la necesidad del cliente? ¢Lo que
ofrecemos es de calidad? ¢Estaremos asegurando la proxima compra de este
consumidor? A mi parecer si y no, porque la venta solo para generar ingresos
durara momentaneamente pero no sera constante, para lo cual se debe ofrecer
servicios de calidad, servicios seguros; los cuales solo son efectuados por algunas
empresas y que por cierta casualidad son las mas exitosas.

Si nos ponemos hablar a nivel local, bien podriamos decir que la atencion es
pésima debido al abuso por ser Gnicos en el mercado, con esto no se dice que la
atencion sea de calidad, solo que la necesidad del consumidor se ve reflejada en
lo que estas empresas ofrecen, pero si apareciera una empresa la cual cumpla con
las cualidades deseadas sin duda asi sean Unicas empresas, habria una baja
considerable de consumo ¢Y todo por qué? Simplemente por no prevenir con
servicio de calidad al cliente, con esto podemos darnos cuenta de la importancia

gque esta tiene sobre las empresas (Calidad). El Mercado ADESESEP afronta el



problema de calidad de servicio, debido a: (1) La presentacion de las instalaciones,
ya que la exhibicibn de los productos no son las mas adecuadas y (2) La
inseguridad de garantia percibida por parte de los clientes, esto es porque el grado
de negociaciéon de los vendedores no es la mejor y genera incertidumbre en los
clientes. Esto trajo como consecuencia la pérdida de clientes; es decir, carencia de

clientes fidelizados.

Este trabajo se declara importante ya que se encuentra enfocado en un
problema que actualmente en los negocios es un pilar fundamental (cabe recalcar
que para todo esto también la teoria tuvo mucha importancia), asi mismo
incrementard el conocimiento de investigaciones posteriores que estén
relacionadas con el tema. La importancia de este proyecto es la evaluacion de estas
variables, determinando la importancia que tienen en la productividad y
competitividad en el mercado y en las empresas actuales que tratan de llevar un
desarrollo en el mercado. Determinaré la influencia que tiene la Calidad de Servicio
en la Fidelizacion del Cliente, porgue lo veo necesario no solo para esta empresa

sino también para muchas empresas nacionales.

La investigacion consistira también en establecer indicadores de evaluacion
constante a fin que la empresa sepa la situacion por la que va pasando dia tras dia,
utilizando encuestas aplicadas directamente a los clientes para saber todas las
razones de consumo, visita y preferencia. El propdsito de esta investigacion es
aplicar la variable independiente a la variable dependiente, con la finalidad de
sumar al desarrollo de la ciencia, aportando al bien de la sociedad ya que el estudio
y la conclusién serviran de base para futuros estudios de mercado, ayudando de
esta manera a otras empresas cuya situacién lo vea necesario. Por ultimo, este
trabajo en el aspecto préactico radicara en hacer cambios en la ideologia de ventas
gue tienen los comerciantes y también todos, pero en este caso en el espacio que
sera aplicada (El mercado ADESESEP) intentando afirmar de forma concisa que la
calidad de servicio es la causa fundamental de la fidelizacion de clientes, este
trabajo podra servir de sustento a investigaciones futuras que hayan presenciado

un contexto similar.



Por ese motivo el problema general fue: ¢ Cuél es la relacion entre la calidad de
servicio y la fidelizacion de los clientes en el mercado ADESESEP, Santa Rosa,
2017? Teniendo como primer problema especifico a: ¢ Cual es la relacion entre la
calidad de servicio y la diferenciacion de los clientes en el mercado ADESESEP,
Santa Rosa, 20177? El segundo cuestiona: ¢ Cual es la relacion entre la calidad de
servicio y la personalizacion de los clientes en el mercado ADESESEP, Santa Rosa,
20177 EI tercero busca la respuesta a: ¢ Cual es la relacion entre la calidad de
servicio y la satisfaccion de los clientes en el mercado ADESESEP, Santa Rosa,
2017? 'Y por ultimo cuarto cuestiona: ¢ Cual es la relacion entre la calidad de servicio
y la satisfaccion de los clientes en el mercado ADESESEP, Santa Rosa, 20177

El objetivo general es determinar la relacibn que existe entre la calidad de
servicio y la fidelizacidén de los clientes, es asi como se establecieron los objetivos
especificos; El primero es para determinar la relacion que existe entre la calidad de
servicio y la diferenciacion de los clientes en el mercado ADESESEP, Santa Rosa,
2017. Como segundo objetivo determinar la relacion que existe entre la calidad de
servicio y la diferenciacion de los clientes en el mercado ADESESEP, Santa Rosa,
2017. El tercero, determinar la relacion que existe entre la calidad de servicio y la
satisfaccion de los clientes en el mercado ADESESEP, Santa Rosa, 2017. Como
cuarto y ultimo determinar la relacion que existe entre la calidad de servicio y la
habitualidad de los clientes en el mercado ADESESEP, Santa Rosa, 2017.

En consecuencia, mi hipétesis general sostiene que existe relacion entre la
calidad de servicio y la fidelizacion de los clientes en el mercado ADESESEP, Santa
Rosa, 2017. La primera hipoétesis especifica sostiene que existe relacion entre la
calidad de servicio y la diferenciacion de los clientes en el mercado ADESESEP,
Santa Rosa, 2017. La segunda apunta a que existe relacion entre la calidad de
servicio y la personalizacion de los clientes en el mercado ADESESEP, Santa Rosa,
2017. La tercera sostiene que existe relacion entre la calidad de servicio y la
satisfaccion de los clientes en el mercado ADESESEP, Santa Rosa, 2017. Por
ultimo, la cuarta nos indica que existe relacion entre la calidad de servicio y la
habitualidad de los clientes en el mercado ADESESEP, Santa Rosa, 2017.



Il. MARCO TEORICO

Para encontrar los sustentos suficientes fue necesario encontrar a los autores que
puedan definir de una forma clara las variables, Gutiérrez (2014) sostiene que
Calidad es un conglomerado de los atributos encontrados en un producto a fin de
brindar satisfaccion a todo aquel que la consuma, asi mismo la calidad también son
aquellos atributos que permanecen constantes en el tiempo y también formar parte
de la estimulacion de compra de los clientes y/o consumidores, de esta manera ha
sido establecido por el mercado, el cual afirma que establecer las expectativas con
respecto a la calidad es muy importante para estructurar y gestionar la funcién de
operaciones. Bien en este caso el autor ha desglosado el tema calidad en principios
de la gestion de esta misma, lo cual he tomado como referencia para esta

investigacion ya que lo considero importante.

Balbuena (2013) afirma que la calidad de servicio resulta ser un concepto
demasiado confuso debido a que abarca los elementos tangibles e intangibles de
una empresa u organizacién que son percibidos por los usuarios al percibir un
servicio. Asi mismo, esta representa una de las variables las cuales son vitales para

formular las estrategias de marketing.

Ishikawa (1986) nos manifiesta que calidad es implementar, disefiar y producir
productos que sean de cierta forma econémicos para la empresa (en el caso de los
costos), accesibles para los clientes (en el caso de ubicacién y precio) y que brinden
la satisfaccion al consumidor final. El diagrama que emplea este autor ya se ha
convertido en su marca, este es el Diagrama de Causa — Efecto o Espina de
Pescado, el cual consiste en la identificacién de causas que han ido generando un
conflicto hasta llegar a la causa que fue la principal o0 mas determinante del

problema o conflicto.



El modelo causa - efecto es presentado en la Figura 1, a continuacion:

Figura 1: El modelo causa — efecto
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Fuente: Figura tomada del articulo Kaoru Ishikawa y La Gestion Calidad total.

Es por ello que se encuentra necesario mencionar los elementos de la calidad
en el servicio, teniendo como primer elemento a la competitividad y esta es definida
como toda capacidad que posee empresa para crear, disefiar o producir un
producto o servicio que de cierto modo sobresalga en el mercado y que se vea
mejor que el de sus competidores. Esta capacidad actualmente es un pilar
fundamental en las empresas ya que nos encontramos en temporada de
globalizacion donde todos innovamos, en tiempos en los que el cliente
genéricamente puede satisfacer sus necesidades pasando por una cartera de
opciones. Como segundo a la productividad, esta engloba todas las derivaciones
gue se consiguen dentro de un procedimiento o cadena, por ello para alcanzar
mayores resultados se debe incrementar el nivel de productividad tomando en
cuenta los recursos disponibles para ser generados. Los resultados logrados se
alcanzan calculando en unidades producidas, en piezas vendidas o en beneficios,
mientras que los recursos usados pueden medir por niumero de trabajadores,
tiempo empleado, horas maquina, etc.” (Gutiérrez, p. 21, 2014). Como tercer y
ultimo elemento tenemos los costos de calidad, para ello Gutiérrez (2014) nos

afirma de forma rotunda que son los costos totales que influyen dentro del sistema



de gestion de la calidad y pueden ser herramientas como indice de desempefio del
mismo. Dichos costos se dividen en los costos generados por la empresa para
asegurar que los productos tengan calidad y costos de no calidad o de mala calidad;

gue comprende una mala gestion de los recursos econdmicos y el capital humano.

Para dimensionar la primera variable de este estudio tomaré como referencia a
Parasuraman, Zeithaml y Berry (2010) que afirma que “El modelo SERVQUAL
considera dimensiones de la calidad de servicio” (p. 23). Bien las dimensiones son:
Los elementos tangibles donde Set6 (2009) sostiene que es la apariencia que
presentan los equipos que se usan, el personal que se requiere, materia prima que
se emplea y sobre todo los ambientes que son el hogar de la atencion; es decir que
los elementos tangibles son todos los recursos con lo que cuenta la empresa y que
pertenecen al patrimonio; y también influyen en el servicio de calidad. Aqui es
donde toma fuerza la ubicacion de la empresa u organizacion, la infraestructura con
la que cuenta (si es la adecuada) y finalmente el entorno de la misma, es decir las
calles en qué estado se encuentran o si la zona es peligrosa, pero esto también ir4
variando conforme a rubro de la empresa. Como indicadores de la primera
dimension tenemos a la exhibicion de productos, promociéon de productos y

servicios y finalmente los puestos higiénicamente presentables.

Como segunda dimensién de la primera variable tenemos a la fiabilidad que se
encuentra definida como el cumplimiento de la promesa de servicio y una
prestacion sin errores para que los clientes se sientan seguros de adquirir, ya que
asi se estaria dando un servicio de calidad (Zeithaml, A. Parasuraman y Berry,
2010). Aqui entrara a tallar el nivel de calidad del servicio ofrecido, es decir todo el
conjunto de caracteristicas que tendra durante la experiencia del cliente, para que
este de su opinion (aceptable o rechazable). Como indicadores de la segunda
dimension tenemos a la confianza por parte del cliente y las expectativas
presentadas. Como tercera dimensién de la primera variable tenemos a la
capacidad de respuesta por ello Sandoval (2009) sostiene que es tener el deseo de
servir al cliente oportunamente, asi como hacerle ver al cliente que dentro del
negocio y/o empresa el cliente tiene la razon y es lo mas importante. Aqui entran 3

variables que son muy importantes, estas son: (1) El tiempo de entrega, que



reflejara la velocidad de atencién que posee cada organizacion para realizar la
entrega de sus productos a determinados clientes, (2) Capacidad de saber
abastecer su demanda, para lo cual deberan las empresas hacer un ecuacion
equivalente entre la oferta y la demanda, y (3) El manejo de los inventarios es
importante ya que todo lo que se produce es lo que debe venderse para que de
esta manera la empresa reduzca sus costos al minimo. Como indicadores de la
tercera dimension tenemos a la capacidad de atencién, capacidad de venta rapida

y a la capacidad de negociacion.

Como cuarta dimensién de la primera variable tenemos a la seguridad, para ello
Sandoval (2009) nos dice que seguridad se refiere a que las habilidades y poder de
convencimiento hacia los clientes debe tener base y mucha confidencialidad en la
informacion, ya que la finalidad de todas las gestiones comerciales debe estar
enfocada en la fidelizacion de los clientes. Tenemos como sus indicadores a la
cortesia en la atencion brindada, poder de convencimiento y capacidad de eliminar
la incertidumbre de los clientes. Finalmente, como quinta dimensién tenemos a la
empatia y se encuentra definida como toda capacidad que posee un ser humano
para sentir e identificarse con otro, entrando al aspecto comercial, todos sabemos
gue los clientes buscan alguien que los comprenda para lo cual las empresas deben
contar con personal capaz de comprenderlos (Sandoval, 2009); asi mismo tenemos
como sus indicadores a la accesibilidad del servicio, informacion del producto y/o
servicio, conocimiento del cliente potencial, conocimiento de las necesidades del

cliente.

Para encontrar el mejor sustento de la segunda variable acudi al autor Pérez
(2002) que nos afirma que es una estrategia de marketing que gira en torno al valor
observado por los compradores acerca del producto o servicio ofrecido por la
empresa. En esta es importante evaluar la relacion de varios aspectos, como el
precio, el costo, el servicio que se presta y la calidad con la que se cuenta, para
gue nos permita como empresa generar valor agregado y asi mantener fidelizados

a los clientes y atraer a mas en la medida de lo posible.



Asi también Kotler y Keller (2009) nos mencionan que es el proceso por el cual
el cliente forma parte del crecimiento empresarial, consiste en que el cliente se
vuelva potencial para la empresa. Para que un cliente sea fidelizado este debe
sentirse identificado con la empresa, fidelizado con la marca (la cual esta
posicionada en su mente), la cual desde el primer instante de necesidad generaran

una futura compra segura para la empresa fidelizadora.

Kotler y Kartajaya (2010) nos indican que no es novedoso pero que es un pilar
fundamental para alcanzar el éxito dia a dia en los mercados que se vuelven cada
vez mas competitivos, y me refiero a “4c” que absolutamente fueron la nueva
implementacion para realizar un cambio en el paradigma de las “4p” (Producto,
Plaza, Promocion y Precio) por Cliente, Comodidad, Comunicacion y Costo. Los
autores en su libro sostienen que cuando ofrecemos servicios debemos tener muy
en cuenta que estos tienen atributos particulares los cuales los diferencian de los
articulos tangibles, entonces basandonos en ello, debemos tener también en

cuenta que no son percibirles para los sentidos del ser humano.

Para dimensionar la segunda variable en estudio tomare como referencia a
(Barahona, 2009). Quien nos sostiene como primera dimension a la diferenciacion,
la define como la estrategia de implementar herramientas de gestion y afiadir mas
atributos al producto o servicio a fin de marcar la diferencia con respecto a la
competencia; asi mismo posee dos indicadores: la diferenciacion percibida y la
valoracion del producto. Siguiendo con el mismo autor, como segunda dimension
tenemos a la personalizacion que Consiste en una atencion estratificada ya sea de
sectores a las cuales apunta por aspectos socio-econdmicos y/o por necesidades.
Asi mismo considerar bastante que la personalidad de cada cliente es diferente y
para ello se personaliza la atencion para cada tipo de cliente que se pueda
presentar durante el periodo de atencion; teniendo como sus indicadores a la

atencion personalizada y la segmentacion adecuada.

Como tercera dimension tenemos a la satisfaccion definida como el total de
dimensiones y atributos del producto que el cliente percibe y les generan de cierta

forma placer a las personas que lo adquieren (consumidores). Todo lo que las



empresas ofrezcan a sus consumidores han de cubrir las expectativas que los
mismos tienen sobre ellos para que este le reporte la satisfaccion de su necesidad,
el cual posee como indicadores a el comportamiento poscompra y la satisfaccion

de necesidades.

Siguiendo con la teoria de Barahona (2009) como cuarta y ultima dimensién
tenemos a la habitualidad definida como la frecuencia, volumen y duracién, que
emplean los usuarios en sus adquisiciones en determinados centros de compra;

teniendo como indicadores a la frecuencia de visita y la repeticion de compra.

En su teoria Setd (2009) nos menciona ciertos enfoques en la lealtad de los
clientes, sefialando a la fidelizacibn como comportamiento que es una
representacion de la conducta durante un tiempo establecido que tiene el cliente
con respecto a una marca, esta se da cuando la demanda compra productos y
servicios de forma repetida, ya sea a la misma empresa o al proveedor que se las
ofrecié para que de esta manera los clientes se sientan identificados con la marca.
Aqui se procede a la evaluacion del comportamiento del consumidor, es decir la
reaccion del consumidor frente al producto y/o servicio ofrecido; el impacto
generado en la demanda en la cual se ha identificado una necesidad. Siguiendo
con los enfoques de Setd, como segundo enfoque tenemos a la fidelizacion como
actitud; definiéndola como la relacién entre el comportamiento de compra repetida
y la actitud relativa, en lo cual es muy importante indicar que algun cliente puede
tener actitud positiva con respecto a una marca y no comprarla por poseer una
actitud positiva de mayor grado hacia otra marca. Debemos considerar aqui la
satisfaccion del cliente, ya que asi se generard una percepcién que sera tomada
como una referencia para la préxima adquisicién del producto y/o servicio y se vera

la preferencia de consumo.

Finalmente, para el tercer enfoque Rodriguez (2011) nos afirma que: “La
Fidelizacion Cognitiva consta en la evaluacidn constante de todas aquellas
alternativas de compra posible, esto se da desde que el ofertante informa acerca
de los atributos que ofrece su producto y también las caracteristicas que los hacen

diferentes”.



. METODOLOGIA

3.1.Tipo y disefio de investigacion

Con respecto al tipo de estudio, se hace referencia a la revista Educacion y Vargas
(2009) que me sirvieron de apoyo para determinar que el trabajo es de tipo aplicada
cuya finalidad es aplicar los conocimientos que han sido adquiridos a través de la
teoria. No crearé nuevas teorias, simplemente emplearé la teoria como base de
aplicacion. Mencionando el disefio de la investigacion, los autores Hernandez,
Fernandez & Baptista (2014) nos indican que son diversos estudios que son
realizados sin modificar las variables, los cuales solo pueden observarse
fendmenos ocurridos en su ambiente para luego ser estudiados (p.152). Es
investigacion no experimental porque no se va a manipular las variables sino que
se medird y/o se observara el desarrollo del problema a investigar. Asi mismo, es
de corte transversal debido a que el proceso de recoleccion de datos es realizado
en un solo y anico momento sin influir en cambios en las caracteristicas que se

investigan.

Tocando el punto relacionado al nivel de investigacion, mi trabajo sera una
investigacion descriptiva, porque estd enfocada en describir las caracteristicas
existentes en el area que se desea estudiar. Asi mismo es correlacional ya que su

Unica finalidad es de encontrar alguna relacion entre variables.

3.2.Variables, Operacionalizacion

Definicion conceptual de calidad de servicio
Parasuraman, Zeithaml y Berry (1998) nos afirman que consiste en la diferencia
entre las expectativas del cliente acerca de un producto y/o servicio, y la percepcion

real del producto o servicio recibido en la realidad.

Vargas y Vasquez (2009) nos dicen que la calidad de servicio deberia ser

comprendida por los directivos de distintas organizaciones de hoy en dia como un
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cumplimiento o logro de la satisfaccion total del cliente a través de las adecuadas
caracteristicas y elementos que comprenden una organizacion.

Definicién conceptual de fidelizacion de clientes

Para conceptualizar la segunda variable, tomare como referencia a Bastos
(2007) sostiene que la fidelizacion de clientes es enfocar al 100% el interés en el
cliente, buscando que este cambie la perspectiva negativa que tiene (si es que la

tuviera) para que la concurrencia sea por motivo de compra y no de visita.
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Operacionalizacion de variables

Tabla 1.
Operacionalizacion de variables
N° Técnicas e Escala
Variables Dimensiones Indicadores Posicién items | instrumentos de
medicién
Exhibicién de
1 1
productos
Elementos Promocion dg . 2 1
. productos y servicios
tangibles
Puestos
higiénicamente 3 1
presentables
Confianza por parte
. 4 1
L del cliente
Fiabilidad -
Expectativas 5 1
presentadas
Capamd_ap de 6.7 2
atencion
Capacidad de | Capacidad de venta 8 1
respuesta répida
Capacidad de
Calidad de negociacion 9.10 2
Servicio Cortesfa en la
. 11 1
atencion presentada
) Poder de 12 1
Seguridad convencimiento
Capacidad de eliminar
la incertidumbre de los 13 1
clientes Cuestionario Ordinal
Accesibilidad del 14 1 tipo Likert
servicio
Informacion del
o 15 1
producto y/o servicio
Empatia Conocimiento del
. ) 16 1
cliente potencial
Conocimiento de las
necesidades del 17 1
cliente
leeren-C|.aC|0n 18 1
Diferenciacion percibida
Valoracion del 19 1
producto 20 1
AtenC|_on 21 1
L personalizada
Personalizacion S 1aciG
Fidelizacion eg(;nen a:juon 22 1
de clientes adecuada
Comportamiento 23 1
Satisfaccion poscompra
Satisfaccion de
. 24 1
necesidades
o Frecuencia de visita 25 1
Habitualidad —
Repeticion de compra 26 1
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3.3. Poblaciéon, muestray muestreo
Poblacién

Palella y Martins (2012), afirman que la poblacién se define como el conjunto
finito o infinito de elementos y/o personas que pertenecen a una investigacion y que
por lo general suelen ser inaccesibles. La poblacién del proyecto de investigacion
es infinita, ya que no se puede saber con exactitud la cantidad de personas que
normalmente acuden al Mercado ADESESEP, segun INEI y el Plan de Desarrollo
Concertado por parte de la MDSR, nos sefialan que en el distrito de Santa Rosa
habitan 9379 personas, no obstante es imposible que toda esta cantidad de
personas acudan al mercado en estudio, para lo cual se tomara como referencia a
las personas que acuden con mayor frecuencia diariamente durante una semana,
realizando un seguimiento para determinar la cantidad de clientes promedio

presentados a continuacion en la Tabla 2:

Tabla 2:

Cantidad de Clientes Promedio

Dia | Dia | Dia Dia| Dia | Dia | Dia

0L | 02 | 03 | 04| 05 | o6 | o7 |Promedio

Cantidad 77 78 73 76| 78 | 108 | 121 87

Para hablar de la muestra, en su investigacion Palella, S. y Martins (2012) nos
afirma que la muestra es la porcion, parte o subconjunto que representa a toda una
poblacién. La muestra es una porcion de la poblaciéon que se toma, de la cual se
obtiene la informacion para el desarrollo del estudio y sobre la cual se efectuara la
medicion y la observacion de las variables que han sido objeto del estudio. Si la
poblacidon es pequefia se considera el total de la poblacion. En este caso se trata
de una muestra censal, la cual es la poblacion ya que esta cantidad es menos que
100. Se empleara un muestreo probabilistico, ya que en la muestra todas las

personas adoptadas tienen la probabilidad de acudir al mercado ADESESEP,
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entonces se optd por esta opcion lo cual se tomo6 como referencia a las primeras

87 personas promedio que acuden con mayor frecuencia al establecimiento.

3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccién de datos, validez y
confiabilidad

Técnicas

Encuesta

Emplearé como técnica la encuesta, la que a su vez esta definida por Palella, S.
y Martins, F. (2012), como una técnica disefiada para obtener datos de personas u
organizaciones cuyas opiniones y juicios son de mucho interés para el investigador;
y a diferencia de la entrevista aqui se emplea un listado de preguntas que son
entregadas a las personas que se les da la gran facilidad de responder

manteniéndose en el anonimato (p. 123).

Instrumentos de recoleccion de datos

Emplee un cuestionario compuesto por diversas preguntas, segun Palella y
Martins (2012) nos comentan que el cuestionario es un instrumento o herramienta
de investigacién que se encuentra dentro de la técnica de la encuesta. Es facil de
utilizar, popular y con resultados directos. El cuestionario, tanto es su forma fisica
como en su contenido, debe ser sencillo de contestar para el publico al cual ira

dirigido.
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Validacion

Palella, S. y Martins, F (2012) nos afirman que la validacién es definida como la
carencia de incertidumbre, la cual representa la relacion entre lo que se esta
midiendo y aquello que realmente se requiere medir para que la encuesta no resulte
ser obsoleta. El presente instrumento fue llevado a juicio por los siguientes expertos
consignados en la Tabla 04, los cuales fueron los encargados de revisarlo y
validarlo, donde obtuvo el calificativo de aplicable:

Confiabilidad de los instrumentos

Para el procedimiento de confiabilidad se consider6 a Palella y Martins (2012)
gue nos dicen que la confiabilidad se encuentra definida como la inexistencia de
error aleatorio en un instrumento que se encarga de la recoleccion de datos. Esta
representa la influencia del azar en la medida: es decir, es el grado en el que
determinadas mediciones estan libres de la desviacion producida por los errores
causales. En este trabajo de investigacion se emple6 una encuesta considerando
87 clientes, para un total de 26 preguntas. Con el fin de calcular la confiabilidad del

cuestionario a través del Alfa de Cronbach.

Confiabilidad de las variables

Tabla 3
Resumen de procesamiento de casos
N %
Valido 87 100
Casos Excluido 0 ,0
Total 87 100

a. La eliminacién por lista se basa en todas las variables del procedimiento.

Tabla 4

Estadisticas de fiabilidad

Fiabilidad
Alfa de Cronbach N de
elementos
0.811 26
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A criterio general, George y Mallery (2003). Sugieren estas recomendaciones

para evaluar los coeficientes de alfa de Cronbach:

- Coeficiente alfa >.9 es excelente

- Coeficiente alfa >.8 es bueno

- Coeficiente alfa >.7 es aceptable

- Coeficiente alfa >.6 es cuestionable
- Coeficiente alfa >.5 es pobre

- Coeficiente alfa <.5 es inaceptable

Interpretacion: Conforme a la informacion recopilada y al conocimiento obtenido
podemos afirmar que el instrumento que mide tanto la variable calidad de servicio

y fidelizacién de los clientes es bueno, ya que nos resulté un 0.811 de confiabilidad.

3.5. Procedimientos

El objetivo central del estudio se enfoca en determinar la relacion entre las
variables en mencion, para ello fue necesario el procedimiento de releccion de
datos y analisis de la informacién con la finalidad de tener un amplio conocimiento

de cada una y asi poder realizar juicios criticos mas acertados.

3.6. Métodos de andlisis de datos

Se emplea uso del método cuantitativo utilizando una estadistica descriptiva
mediante la presentacion de tablas, graficos e interpretaciones y también se hara
uso de la estadistica inferencial, en la cual se llevara a cabo la generalizacion de
resultados con la que se contrastara las hipotesis previamente planteadas. Para
analizar con mayor precision, nuestros datos seran sometidos y digitados dentro
del software estadistico, IBM SPSS Version 21.
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Anélisis descriptivo

Las tablas y figuras seran importantes para proyectar los resultados y por ello
se utilizara el paquete estadistico SPSS 21. Luego de la recoleccion de datos, se
procedera al procesamiento de la informacién, con el reporte estadistico, utilizando
para esto diversos estadigrafos, como la: la moda, mediana, media, varianza y

desviacion estandar.

3.7. Aspectos éticos

Los aspectos a tener en cuenta para llevar a cabo el desarrollo de este proyecto
de investigacion seran los principios éticos de la carrera de Administracion, al igual
gue la discrecion guardada correspondiente a la informacion tomada y exhibida.
Los criterios éticos que han sido tomados en cuenta para la investigacion llevada a

cabo seran detallados en la Tabla 05:
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IV. RESULTADOS

4.1. Resultados estadisticos descriptivos por variables y dimensiones

Tabla 5

Calidad de Servicio

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje .
valido acumulado
Valido En Desacuerdo 2 2,3 2,3 2,3
Indiferente 83 95,4 95,4 97,7
De Acuerdo 2 2,3 2,3 100,0
Total 87 100,0 100,0

Fuente: Reporte del SPSS 21

Figura 2: Histograma de Calidad de Servicio

Calidad de Servicio

Porcentaje

En Desacuerdo Indiferente De Acuerdo

Calidad de Servicio

Apreciando latabla 5y la figura 2, el 2,3% que representa a 2 personas contestaron
‘De Acuerdo”, el otro 2,3% que representa a 2 personas contestaron “En
desacuerdo” y el 95,4% que representan a 83 personas contestaron “Indiferente”.
Por ello podemos decir que a los clientes del mercado ADESESEP les es
indiferente el nivel de calidad que ofrece este, por lo cual no es determinante en su

decision de compra.
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Tabla 6

Elementos Tangibles

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido En Desacuerdo 3 3,4 3,4 3,4
Indiferente 71 81,6 81,6 85,1
De Acuerdo 13 14,9 14,9 100,0
Total 87 100,0 100,0

Fuente: Reporte del SPSS 21

Figura 3: Histograma de elementos tangibles

Elementos Tangibles

Porcentaje

En Desacuerdo Incliferente De Acuerdo

Elementos Tangibles

Apreciando la tabla 6, se han encuestado a un total de 87 clientes con respecto a
la dimension: Elementos Tangibles, los cuales representan el 100% del total de
clientes encuestados. Por otro lado, podemos ver que un 14,9% del total
representado por 13 personas contestaron “De Acuerdo”, un 3,4% que son 3
personas contestaron “En Desacuerdo” y el 81,6% del total los cuales son 71
personas contestaron “Indiferente”. Por ello podemos decir que a los clientes poco
les importa las instalaciones del mercado ADESESEP, ya que son indiferentes a

esta dimension.
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Tabla 7

Fiabilidad
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido En Desacuerdo 2 2,3 2,3 2,3
Indiferente 57 65,5 65,5 67,8
De Acuerdo 28 32,2 32,2 100,0
Total 87 100,0 100,0

Fuente: Reporte del SPSS 21

Figura 4: Histograma de fiabilidad

Fiabilidad

Porcentaje

En Desacuerdo Indiferernte De Acuerdo

Fiabilidad

Apreciando la tabla 7, lo cual queda corroborado por la figura 4, se han encuestado
a un total de 87 clientes con respecto a la dimension: Fiabilidad, los cuales
representan el 100% del total de clientes encuestados. Por otro lado, podemos ver
gue un 32,2% del total representado por 28 personas contestaron “De Acuerdo”, un
2,3% del total representado por 2 personas contestaron “En Desacuerdo” y un
65,5% del total representado por 57 personas contestaron “Indiferente”. Por ello
podemos decir que los clientes sienten que los comerciantes del mercado

ADESESEP no son los mas fiables, ya que son indiferentes a esta dimension.
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Tabla 8

Capacidad de respuesta

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido En Desacuerdo 7 8,0 8,0 8,0
Indiferente 64 73,6 73,6 81,6
De Acuerdo 16 18,4 18,4 100,0
Total 87 100,0 100,0

Fuente: Reporte del SPSS 21

Figura 5: Histograma de Capacidad de respuesta

Capacidad de Respuesta

Porcentaje

En Desacuerdo Indiferente De Acuerdo

Capacidad de Respuesta

Apreciando en la tabla 8, lo cual queda corroborado por la figura 5, se han
encuestado a un total de 87 clientes con respecto a la dimension: Capacidad de
Respuesta, los cuales representan el 100% del total de clientes encuestados. Por
otro lado, podemos decir que un 18,4% del total representado por 16 personas
contestaron “De Acuerdo”, un 8,0% del total representado por 7 personas
contestaron “En Desacuerdo” y un 73,6% del total representado por 64 personas
contestaron “Indiferente”. Por ello podemos decir que a los clientes poco les importa

las capacidades de satisfacer la demanda de los comerciantes del mercado.
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Tabla 9

Seguridad
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido  En Desacuerdo
22 25,3 25,3 25,3
Indiferente 58 66,7 66,7 92,0
De Acuerdo 7 8,0 8,0 100,0
Total 87 100,0 100,0

Fuente: Reporte del SPSS 21
Figura 6: Histograma de seguridad

Seguridad

Porcentaje

En Desacuerdo Indiferente De Acuerdo

Seguridad

Apreciando en la tabla 9, lo cual queda corroborado por la figura 6, se han
encuestado a un total de 87 clientes con respecto a la dimension: Seguridad, los
cuales representan el 100% del total de clientes encuestados. Por otro lado,
podemos decir que un 8,0% del total representado por 7 personas contestaron “De
Acuerdo”, un 25,3% del total representado por 22 personas contestaron “En
Desacuerdo” y un 66,7% del total representado por 58 personas contestaron
“Indiferente”. Por lo cual podemos afirmar que en su mayoria les es indiferente la

seguridad, sin embargo, hay un nimero que si le toma importancia.
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Tabla 10

Empatia
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido  En Desacuerdo 10 11,5 11,5 11,5
Indiferente 41 47,1 47,1 58,6
De Acuerdo 36 41,4 41,4 100,0
Total 87 100,0 100,0

Fuente: Reporte del SPSS 21

Figura 7: Histograma de empatia

Empatia

Porcentaje

En Desacuerdo Indiferente De Acuerdo

Empatia

Apreciando la tabla 10, lo cual queda corroborado por la figura 7, se han encuestado
a un total de 87 clientes con respecto a la dimension: Empatia, los cuales
representan el 100% del total de clientes encuestados. Por otro lado, podemos decir
que un 41,4% del total representado por 36 personas contestaron “De Acuerdo”, un
11,5% del total representado por 10 personas contestaron “En Desacuerdo” y un
78,2% del total representado por 41 personas contestaron “Indiferente”. Por ende,
puedo afirmar que la empatia brindada por los comerciantes les es indiferente a los

clientes.

23



Tabla 11

Fidelizacion de Clientes

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido En Desacuerdo 8 9,2 9,2 9,2
Indiferente 68 78,2 78,2 87,4
De Acuerdo 11 12,6 12,6 100,0
Total 87 100,0 100,0

Fuente: Reporte del SPSS 21

Figura 8: Histograma de fidelizacion de clientes

Fidelizacion de Clientes

Porcentaje

En Desacuerdo Inciferente De Acuerdo

Fidelizacion de Clientes

Apreciando en la tabla 11, lo cual queda corroborado por la figura 08, se han
encuestado a un total de 87 clientes con respecto a la variable: Fidelizacion de
Clientes, los cuales representan el 100% del total de clientes encuestados. Por otro
lado, podemos decir que un 12,6% del total representado por 11 personas
contestaron “De Acuerdo”, un 9,2% del total representado por 8 personas
contestaron “En Desacuerdo” y un 78,2% del total representado por 68 personas
contestaron “Indiferente”. En estar fidelizados por lo cual les es totalmente

indiferente la fidelizacion.
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Tabla 12

Diferenciacion

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido En Desacuerdo 22 25,3 25,3 25,3
Indiferente 43 49,4 49,4 74,7
De Acuerdo 22 25,3 25,3 100,0
Total 87 100,0 100,0

Fuente: Reporte del SPSS 21

Figura 9: Histograma de diferenciacion

Diferenciacién

Porcentaje

En Desacuerdo Incliferente De Acuerdo

Diferenciacion

Apreciando la tabla 12, lo cual queda corroborado por la figura 09, se han
encuestado a un total de 87 clientes con respecto a la dimension: Diferenciacion,
los cuales representan el 100% del total de clientes encuestados. Por otro lado,
podemos que un 25,29% del total representado por 22 personas contestaron “De
Acuerdo”, un 25,29% del total representado por 22 personas contestaron “En
Desacuerdo” y un 49,43% del total representado por 43 personas contestaron
“Indiferente”. Por lo tanto, la diferenciacion percibida no es la mejor ya que los

clientes no se muestran muy interesados en ello.
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Tabla 13

Personalizacion

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido En Desacuerdo 9 10,3 10,3 10,3
Indiferente 34 39,1 39,1 49,4
De Acuerdo 44 50,6 50,6 100,0
Total 87 100,0 100,0

Fuente: Reporte del SPSS 21

Figura 10: Histograma de personalizacion

Personalizacion

Porcentaje

En Desacuerdo Indiferente De Acuerdo

Personalizacion

Apreciando la tabla 13, lo cual queda corroborado por la figura 10, se han
encuestado a un total de 87 clientes con respecto a la dimensién: Personalizacién,
los cuales representan el 100% del total de clientes encuestados. Por otro lado,
podemos que un 50,57% del total representado por 44 personas contestaron “De
Acuerdo”, un 10,34% del total representado por 9 personas contestaron “En
Desacuerdo” y un 39,08% del total representado por 34 personas contestaron
“‘Indiferente”. Por lo que se puede observar en el grafico la gran mayoria de clientes

afirman que la atencion es personalizada por parte de los comerciantes.
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Tabla 14

Satisfaccion

Porcentaje Porcentaje

Frecuencie Porcentaje valido acumulado
Vélido En Desacuerdo 8 9,2 9,2 9,2
Indiferente 27 31,0 31,0 40,2
De Acuerdo 52 59,8 59,8 100,0
Total 87 100,0 100,0

Fuente: Reporte del SPSS 21

Figura 11: Histograma de satisfaccion

Satisfaccion

Porcentaje

En Desacuerdo Incliferente De Acuerdo

Satisfaccion

Apreciando la tabla 14, lo cual queda corroborado por la figura 11, se han
encuestado a un total de 87 clientes con respecto a la dimension: Satisfaccion, los
cuales representan el 100% del total de clientes encuestados. Por otro lado,
podemos ver que un 59,8% del total representado por 52 personas contestaron “De
Acuerdo”, un 9,8% del total representado por 8 personas contestaron “En
Desacuerdo” y un 31,0% del total representado por 27 personas contestaron
“Indiferente”. Esto significa que a pesar de todos las dudas o quejas que puedan
tener los clientes, en gran frecuencia estos se retiran satisfechos del

establecimiento
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Tabla 15

Habitualidad
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido En Desacuerdo 14 16,1 16,1 16,1
Indiferente 36 41,4 41,4 57,5
De Acuerdo 37 42,5 42,5 100,0
Total 87 100,0 100,0

Fuente: Reporte del SPSS 21

Figura 12: Grafico de frecuencia

Habitualidad

Porcentaje

En Desacuerdo Indiferernte De Acuerdo

Habitualidad

Apreciando la tabla 15, lo cual queda corroborado por la figura 12, se han
encuestado a un total de 87 clientes con respecto a la dimension: Habitualidad, los
cuales representan el 100% del total de clientes encuestados. Por otro lado,
podemos decir que un 42,5% del total representado por 37 personas contestaron
“‘De Acuerdo”, un 16,1% del total representado por 14 personas contestaron “En
Desacuerdo” y un 41,4% del total representado por 36 personas contestaron
‘Indiferente”. Con respecto a esta Ultima dimension podemos afirmar que la

frecuencia de visita al mercado por parte de los clientes es regular.
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Prueba de contrastacion de hipotesis
Los analisis se efectian de inmediato, el tipo de estadistica que se va emplear para
la comprobacion de las hipotesis planteadas, es por ello que se presentan dos tipos
de estadisticos. Dichos estadisticos son:

Estadistico paramétrico

Las variables que son objeto del estudio deben ser cuantificables, asi también la

distribucion de la muestra debe ser normal.

Estadistico no paramétrico

Basado Unicamente en los atributos ya mencionados, las cuales no cumplen con la

prueba.

Prueba de normalidad de la muestra

Ho: La distribucién de la muestra “es normal”

Hi: La distribucion de la muestra “no es normal”
Significancia de la investigacion: 5% = 0,05
Nivel de Confianza: 95%

Regla de Decisién:

Si: Sig. E < Sig. T; Se rechaza Ho
Si: Sig. E > Sig. T; Se rechaza Hi
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Tabla 16

Pruebas de normalidad
Kolmogorov-Smirnov?

Estadistico gl Sig.
Calidad de Servicio ATT 87 ,000
Fidelizacion de Clientes ,403 87 ,000

Fuente: Reporte de SPSS 21

Interpretacion

Se observa que Sig. E segun el nivel de significancia de Kolmogorov es 0,000, al
ver que este es menor que el Sig. T el cual es 0.05; se concluye que se cumple la
primera regla de prueba de normalidad “Si: Sig. E < Sig. T; Se rechaza Ho". Por
consiguiente, puedo afirmar que la distribucién de la muestra no es normal, y se
pasara a realizar las pruebas correspondientes. Se usara este coeficiente de Rho
Spearman, ya que es una investigacion correlacional a fin de determinar la
existencia de relacién entre las variables, asi mismo determinar el grado de
relacién; es decir pasaremos a realizar los objetivos de investigacion, contrastando
las hipétesis (tanto general como especificas) establecidas en el capitulo I, por ello
emplearemos la Tabla de correlacion de Rho Spearman, planteada por Hernandez,

Fernandez y Baptista (2006). (ver Anexo).

Prueba de Hipo6tesis General

En el presente trabajo se empled el estadistico no paramétrico, esto se dio debido
a que no cuenta con las condiciones anteriormente mencionadas, por ello se
empleo el coeficiente de Spearman, el cuestionario de tipo Likert como instrumento

de recoleccion de la informacion, y finalmente la escala de medicion fue ordinal.
Hipotesis general

Existe relacion entre la calidad de servicio y la fidelizacién de los clientes en el
mercado ADESESEP, Santa Rosa, 2017.
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Hipotesis nula (Ho)
No existe relacion entre la calidad de servicio y la fidelizacion de los clientes en el
mercado ADESESEP, Santa Rosa, 2017.

Hipotesis de la investigacion (Hi)
Si existe relacion entre la calidad de servicio y la fidelizacion de los clientes en el
mercado “ADESESEP”, Santa Rosa, 2017.

Tabla 17

Andlisis correlacional entre Variables — Hipotesis general

Calidad de Fidelizacion

Servicio de Clientes
Rho de Calidad de Coeficiente de correlacion 1,000 234"
Spearman  Servicio Sig. (bilateral) . ,029
N 87 87
Fidelizacion Coeficiente de correlacion ,234" 1,000
de Clientes Sig. (bilateral) ,029 .
N 87 87

*, La correlacidn es significativa en el nivel 0,05 (2 colas).

Fuente: Reporte de SPSS 21

Interpretacion:

En la tabla 18 se nos muestra que la correlacion de Spearman es de 0.234*, por lo
tanto, existe una correlacion positiva débil y significativa entre la calidad de servicio
y la fidelizacion de clientes en el mercado ADESESEP, Santa Rosa. Segun la
significancia estadistica de p= 0.029. Por lo cual se rechaza la Ho, para de esta
manera aceptar la hipétesis alterna (H1), esto quiere decir que, Si existe relacion
entre la calidad de servicio y la fidelizacion de los clientes en el mercado
“ADESESEP”, Santa Rosa, 2017.

Prueba de hipotesis especifica 1

HG: Existe relacion entre la calidad de servicio y la diferenciacién de los clientes en
el mercado “ADESESEP”, Santa Rosa, 2017.
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Ho: No existe relacion entre la calidad de servicio y la diferenciacion de los clientes
en el mercado “ADESESEP”, Santa Rosa, 2017.

Hi: Si existe relacion entre la calidad de servicio y la diferenciacién de los clientes
en el mercado “ADESESEP”, Santa Rosa, 2017.

Tabla 18

Andlisis correlacional entre Variables-Hipotesis especifica 1

Calidad de . o
Servicio Diferenciacion
Rho de Calidad de Coeficiente de
.. L, 1,000 ,151
Spearman Servicio correlacion
Sig. (bilateral) . ,163
N 87 87
Diferenciacion Coeficiente de
. , 151 1,000
correlacion
Sig. (bilateral) ,163 .
N 87 87

Fuente: Reporte de SPSS 21

Interpretacion:

En la tabla 19 se nos muestra que la correlacion de Spearman es de 0.151, por lo
tanto, se afirma que existe una correlacion positiva débil y significativa entre la
calidad de servicio y la diferenciacion percibida por los clientes en el mercado
ADESESEP, Santa Rosa. Segun la significancia estadistica de p= 0.163. Por lo cual
se rechaza la Ho, para de esta manera aceptar la hipétesis alterna (H1), esto quiere
decir que Si existe relacion entre la calidad de servicio y la diferenciacion de los
clientes en el mercado “ADESESEP”, Santa Rosa, 2017.

Prueba de hipotesis especifica 2

HG: Existe relacion entre la calidad de servicio y la personalizacién de los clientes
en el mercado “ADESESEP”, Santa Rosa, 2017.
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Ho: No existe relacion entre la calidad de servicio y la personalizacién de los clientes
en el mercado “ADESESEP”, Santa Rosa, 2017.

Hi: Si existe relacion entre la calidad de servicio y la personalizacién de los clientes
en el mercado “ADESESEP”, Santa Rosa, 2017.

Tabla 19

Andlisis correlacional entre Variables-Hipoétesis especifica 2

Calidad de o
Servicio Personalizacion
Rho de Calidad de Coeficiente de
- ., 1,000 ,287"
Spearman Servicio correlacion
Sig. (bilateral) . ,007
N 87 87
Personalizacion Coeficiente de
L 287" 1,000
correlacion
Sig. (bilateral) ,007 .
N 87 87

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).
Fuente: Reporte de SPSS 21

Interpretacion:

En la tabla 20 se nos muestra que la correlacion de Spearman es de 0.287**, por
lo tanto, se afirma que existe una correlacion positiva débil y significativa entre la
calidad de servicio y la personalizacion de los clientes en el mercado ADESESEP,
Santa Rosa. Segun la significancia estadistica de p= 0.007. Por lo cual se rechaza
la Ho, para de esta manera aceptar la hipotesis alterna (H1), esto quiere decir que
Si existe relaciéon entre la calidad de servicio y la personalizacién de los clientes en
el mercado “ADESESEP”, Santa Rosa, 2017.

Prueba de hipodtesis especifica 3

HG: Existe relacion entre la calidad de servicio y la satisfaccidon de los clientes en el
mercado “ADESESEP”, Santa Rosa, 2017.

33



Ho: No existe relacidon entre la calidad de servicio y la satisfaccion de los clientes
en el mercado “ADESESEP”, Santa Rosa, 2017.

Hi: Si existe relacion entre la calidad de servicio y la satisfaccion de los clientes en
el mercado “ADESESEP”, Santa Rosa, 2017.

Tabla 20

Andlisis correlacional entre Variables-Hipétesis especifica 3

Calidad de _ _
Servicio Satisfaccion
Rho de Calidad de Coeficiente de
- ., 1,000 , 194
Spearman Servicio correlacién
Sig. (bilateral) . ,072
N 87 87
Satisfaccion Coeficiente de
., , 194 1,000
correlacién
Sig. (bilateral) ,072 .
N 87 87

Fuente: Reporte de SPSS 21

Interpretacion:

En la tabla 21 se nos muestra que la correlacion de Spearman es de 0.194, por lo
tanto, se afirma que existe una correlacion positiva débil y significativa entre la
calidad de servicio y la satisfaccion de los clientes en el mercado ADESESEP,
Santa Rosa. Segun la significancia estadistica de p= 0.072. Por lo cual se rechaza
la Ho, para de esta manera aceptar la hipotesis alterna (H1), esto quiere decir que
Si existe relaciéon entre la calidad de servicio y la satisfaccién de los clientes en el
mercado “ADESESEP”, Santa Rosa, 2017.

Prueba de hipétesis especifica 4

HG: Existe relacion entre la calidad de servicio y la habitualidad de los clientes en
el mercado “ADESESEP”, Santa Rosa, 2017.
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Ho: No existe relacion entre la calidad de servicio y la habitualidad de los clientes
en el mercado “ADESESEP”, Santa Rosa, 2017.

HI: Si existe relacion entre la calidad de servicio y la habitualidad de los clientes en
el mercado “ADESESEP”, Santa Rosa, 2017.

Tabla 21:

Andlisis Correlacional entre Variables-Hipétesis especifica 3

Calidad de
Servicio Habitualidad
Rho de Calidad de Coeficiente de
o . 1,000 , 169
Spearman Servicio correlacion
Sig. (bilateral) . 117
N 87 87
Habitualidad Coeficiente de
L ,169 1,000
correlacion
Sig. (bilateral) 117 .
N 87 87

Fuente: Reporte de SPSS 21

Interpretacion:

En la tabla 22 se nos muestra que la correlacion de Spearman es de 0.169, por lo
tanto, se afirma que existe una correlacion positiva débil y significativa entre la
calidad de servicio y la habitualidad de compra de los clientes en el mercado
ADESESEP, Santa Rosa. Segun la significancia estadistica de p= 0.117. Por lo cual
se rechaza la Ho, para de esta manera aceptar la hipotesis alterna (H1), esto quiere
decir que Si Existe relacion entre la calidad de servicio y la habitualidad de los
clientes en el mercado “ADESESEP”, Santa Rosa, 2017.
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V. DISCUSION

El objetivo del trabajo de investigacion se baso principalmente en determinar la
existencia de relacion entre la variable calidad de servicio y fidelizacion de clientes,
descomponiendo en cuatro dimensiones la variable 02 a fin de conocer el grado de
relacién que tuviesen ambas variables (en el caso que se dé una existencia).
Teniendo como similitud el articulo “Escala para la calidad de los servicios y lealtad
del consumidor en tiendas de alimentacién” planteada por Fornieles, en el cual se
desea saber los factores influyentes en la fidelizacién de clientes, determinando la

estrecha relacion que tienen ambas.

La metodologia de la presente tesis consistié en usar un método cuyo disefo
fue no experimental y de corte transversal, ya que no se manipularon las variables,
sino que simplemente se observo el comportamiento y evolucion de los hechos, y
todo esto fue realizado en un tiempo determinado (recoleccion de la informacion).
Esta guarda cierta similitud con la tesis titulada “La Fidelizacién como estrategia
para mejorar la calidad de atencién prenatal en centro materno infantil” elaborada
por Lauro Rivera; ya que esta presentd una metodologia de disefio no experimental
y transversal porque en un tiempo determinado se realizado la investigacion y solo

se observaron los comportamientos de los hechos.

De los resultados que se obtuvo producto del analisis, se concluyé que la
relacién que guardan las variables calidad de servicio y fidelizacion de clientes en
el mercado ADESESEP es baja pero significativa. La cual discrepa con el articulo
titulado “Fidelizacion y Calidad de Servicio”, concluye que si existe relacion
significativa y fuerte entre estas dos variables; afirmando que debido a una
insatisfaccion el cliente solo puede limitarse a guardar silencio sin embargo la

consecuencia de ello solo se reduce a que el cliente no volvera a consumir.
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VI. CONCLUSIONES

Primera: Se concluye que entre la calidad de servicio y la fidelizacion de
clientes en el mercado ADESESEP, existe una correlacion positiva
débil y significativa puesto que el coeficiente de correlacion de
Spearman es de 0.234*, y la significancia estadistica es de 0.029.

Segunda: Asi mismo se concluye que entre la calidad de servicio y la
diferenciacion percibida por los clientes en el mercado ADESESEP,
existe una correlacion positiva débil y significativa puesto que el
coeficiente de correlacion de Spearman es de 0.151, y la significancia

estadistica es de 0.163.

Tercera: Por otro lado, se concluye que entre la calidad de servicio y la
personalizacion de los clientes en el mercado ADESESEP, existe una
correlacion positiva débil y significativa puesto que el coeficiente de
correlacion de Spearman es de 0.287**, y la significancia estadistica
es de 0.007.

Cuarta:  También se concluye que entre la calidad de servicio y la satisfaccion
de los clientes en el mercado ADESESEP, existe una correlacion
positiva débil y significativa puesto que el coeficiente de correlacion
de Spearman es de 0.194, y la significancia estadistica es de 0.072.

Quinta: Y finalmente se concluye que entre la calidad de servicio y la
habitualidad de compra de los clientes en el mercado ADESESEP,
existe una correlacion positiva débil y significativa puesto que el
coeficiente de correlacion de Spearman es de 0.169, y la significancia
estadistica es de 0.117.
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VIl. RECOMENDACIONES

Primera: Se recomienda a los comerciantes incentivar mas la compra y el
compromiso de pre compra en los clientes del mercado ADESESEP

ya que ven el centro como un lugar de compra normal.

Segunda: Se recomienda seguir con tema de personalizacion de atencién en los
clientes, ya que asi podran llegar de una forma mas enfocada a las

necesidades de determinados clientes.

Tercera. Se recomienda realizar incentivos de compras, tales como sorteos,
canastas, y rebajas a fin de confraternizar mas con el cliente y este
sienta a gusta al acudir a cada una de las instalaciones del mercado
ADESESEP.

Cuarta: Se recomienda a los dirigentes del mercado ADESEP implementar

mejores medidas de aseo a fin que el mercado resulte ser mas

presentable a las vistas de los clientes y personas aledafias al mismo.
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ANEXOS

MATRIZ DE CONSISTENCIA

RELACION ENTRE CALIDAD DE SERVICIO Y FIDELIZACION DE LOS CLIENTES EN EL MERCADO "ADESESEP"~ SANTA ROSA

PROBLEMA OBJETIVO HIPOTESIS VARIABLES DIMENSIONES METODO POBLACION Y MUESTRA
GENERAL: GENERAL: GENERAL: VARIABLE 1 Elemgntos La |nvestllgaC|on es hipotético
Tangibles - deductivo .
Fiabilidad ENFOQUE Clientes, todas las
¢ Cudl es relacion entre la calidad | Determinar la relacion que existe entre la | Existe relacion entre la calidad de Capacidad de personas que acuden a
de servicio y la fidelizacion de los | calidad de servicio y la fidelizacion de los  [servicio y la fidelizacion de los Calidad de Servicio |Respuesta realizar sus compras a
clientes en el mercado clientes en el mercado “ADESESEP”, clientes en el mercado Sequridad Cuantitativo este establecimiento.
“ADESESEP’, Santa Rosa, 2017? [Santa Rosa, 2017. “ADESESEP’, Santa Rosa, 2017. -
Empatia
ESPECIFICOS: ESPECIFICOS ESPECIFICOS: VARIABLE 2: TIPO TECNICAS
a) ¢ Cudl es relacion entre la calidad | a) Determinar larelacion que existe entre la | a) Existe relacion entre la calidad de ) . |aplicad
. . o . . . o . . o Diferenciacion |APlICada
de servicio y la diferenciacion delos| calidad de servicio y la diferenciacion de | servicio y la diferenciacion de los )
clientes en el mercado los clientes en el mercado “ADESESEP”, |clientes en el mercado “ADESESEP”, NIVEL Encuesta con escala tipo

“ADESESEP”, Santa Rosa, 20177

Santa Rosa, 2017.

Santa Rosa, 2017.

b) ¢ Cudl es relacion entre la calidad
de servicio y la personalizacion de
los clientes en el mercado
“ADESESEP”, Santa Rosa, 2017?

a) Determinar la relacion que existe entre la
calidad de servicio y la diferenciacion de
los clientes en el mercado “ADESESEP”,

Santa Rosa, 2017.

b) Existe relacion entre la calidad de

servicio y la personalizacion de los

clientes en el mercado “ADESESEP”,
Santa Rosa, 2017.

¢) ¢ Cudl es relacion entre la calidad
de servicio y la satisfaccion de los
clientes en el mercado
“ADESESEP”, Santa Rosa, 2017?

c) Determinar la relacion que existe entre la

calidad de servicio y la satisfaccion de los

clientes en el mercado “ADESESEP”, Santa
Rosa, 2017.

¢) Existe relacion entre la calidad de
servicio y la satisfaccion de los
clientes en el mercado “ADESESEP”,
Santa Rosa, 2017.

d) ¢ Cudl es relacion entre la calidad
de servicio y la habitualidad de los
clientes en el mercado
“ADESESEP”, Santa Rosa, 20177

d) Determinar la relacion que existe entre la

calidad de servicio y la habitualidad de los

clientes en el mercado “ADESESEP”, Santa
Rosa, 2017.

d) Existe relacion entre la calidad de
servicio y la habitualidad de los
clientes en el mercado “ADESESEP”,
Santa Rosa, 2017.

Fidelizacion de
Clientes

Personalizacion

Descriptivo - correlacional

Likert

Satisfaccion

DISENO

INSTRUMENTOS

Habitualidad

No experimental y de corte
transversal

Cuestionario de 26 items
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CUESTIONARIO

CALIDAD DE SERVICIO Y LA FIDELIZACION DE CLIENTES

OBJETIVO: Determinar la relacion que existe entre Calidad de servicio y fidelizacion de
clientes.

INSTRUCCIONES: Margue con una X la alternativa que usted considera valida de acuerdo
al item en los casilleros siguientes:

TOTALMENTE DE INDIFEREN EN TOTALMENTE|
DE ACUERDO | ACUERDO TE DESACUERDO| ENDESACUER
DO
5 4 3 2 1

VALORACION

ITEM PREGUNTA 574] 3121

1| El Mercado ADESESEP pone sus productos a la vista de todos

El Mercado ADESESEP promociona adecuadamente sus
2| productos y/o servicio

El Mercado ADESESEP presenta instalaciones presentables y
3| limpias

4| El Mercado ADESESEP es un lugar de compra confiable

5 | El Mercado ADESESEP ha cumplido con sus expectativas

6 El Mercado ADESESEP brinda una atencién de calidad

El Mercado ADESESEP cuenta con comerciantes interesados en
7|la satisfaccién de sus consumidores

g| El Mercado ADESESEP ofrece una atencion rapida y fluida

Los Comerciantes del Mercado ADESESEP tienen la capacidad
9| de negociar antes que hagas la compra

El Mercado ADESESEP ofrece estimulaciones de compra, tales
10| como: Canastas, Rifas, 2x1, etc.

Los comerciantes del Mercado ADESESEP muestran cortesia al
11| momento de atender
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12

Los comerciantes del Mercado ADESESEP tienen la capacidad de
convencer a los clientes

13

Los comerciantes del Mercado ADESESEP resuelven todas sus
dudas y quejas

14

El Mercado ADESESEP es un punto de venta accesible para
todos los ciudadanos de ADESEP

15

Los comerciantes del Mercado ADESESEP brindan toda la
informacion correspondiente acerca de sus productos y/o servicios

16

Los comerciantes del Mercado ADESESEP conocen a los clientes
gue la frecuentan

17

Los comerciantes del Mercado ADESESEP tienen el conocimiento
suficiente acerca de las necesidades de los consumidores

18

Los comerciantes del Mercado ADESESEP ofrecen un servicio
gue otros mercados no ofrecen.

19

Los comerciantes del Mercado ADESESEP manejan precios
accesibles a fin de incrementar clientes

20

Los comerciantes del Mercado ADESESEP ofrecen productos de
calidad

21

Los comerciantes del Mercado ADESESEP ofrecen una atenciéon
diferente hacia cada tipo de cliente

22

El Mercado ADESESEP tiene bien identificados los segmentos a
los cuales apunta

23

Considera que su comportamiento después de la compra siempre
resulta positivos

24

Considera usted que los comerciantes del Mercado ADESESEP
ofrecen productos y servicios de acuerdo a las necesidades de la
poblacién

25

Considera que los clientes visitan frecuentemente el Mercado
ADESESEP para observar los productos y servicios que esta
ofrece

26

Considera que los clientes compran constantemente el Mercado
ADESESEP

iGracias por su colaboracién!

45




PRUENA DE CORRELACION DE RHO SPEARMAN

Correlacion Interpretacion
-1.00 Correlaciéon negativa perfecta
-0.90 Correlacion negativa muy fuerte
-0.75 Correlacion negativa considerable
-0.50 Correlacién negativa media
-0.10 Correlacion negativa débil
0.00 No existe correlacion alguna entre las variables
+0.10 Correlacién positiva débil
+0.50 Correlacidn positiva media
+0.75 Correlacion positiva considerable
+0.90 Correlacién positiva muy fuerte
+1.00 Correlacion positiva perfecta
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MATRIZ DE VALIDACION DE LOS INSTRUMENTOS DE OBTENCION DE DATOS A

Titulo de la investigacio
Apellidos y nombres del investigador: Papa Bustos Anthony Gerardo
del expe

CALIDAD DE SERVICIO Y FIDELIZACION DE CLIENTES EN EL. MERCADO ADESESEP, SANTA ROSA, 2017

MATRIZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE OBTENCION DE DATOS.

’:l)m:kt {

VARIABLE

DIMENSIONES| INDICADORES |

ASPECTO POR EVALUAR

ITEM JPREGUNTA

ESCALA

Si CUMPLENO CUMPLE

OPINION DEL EXPERTO

OBSERACIONES / SUGERENCIAS

Exhibicion de

Productos IEJ Mercado ADESESEP pone sus productos a la vista de todos

Promocién de

EI M do ADESESEP p d sus productos y/o servicio

b5 ¥
Serviclos

Puestos
Higiénicamente

El Mercado ADESESEP muestra instalaciones presentables y limpias
Presentables

Confianza por

Parte del Cliente lEl Mercado ADESESEP es un lugar de compra confiable

Espectativas
Presentadas

El Mercado ADESESEP ha cumplido con sus expectativas

Capacidad de
Respuesta Venta Rapida

Capacidad de

Atencion
Capacidad de

El Mercado ADESESEP ofrece una atencion rapida y fluida

Capacidad de  [Los Comerciantes del Mercado ADESESEP tienen la capacidad de negociar antes que hagas la compra
Calidad L laci El Mercado ADESESEP ofrece estimulaciones de compra, tales como: Canastas, Rifas, 2x1, etc.
Cortesia en la
Atencion Brindada Los comerciantes del Mercado ADESESEP p al de atender
Pode.r de Los comerciantes del Mercado ADESESEP tienen la capacidad de convencer a los clientes
Segquridad Convencimiento
egurida
Capacidad de
ln:#;::;r:g:: de |tos del M ADESESEP todas sus dudas y quejas 1. Totalmente en Desacuerdo
los Clientes 2. En Desacuerdo
Accesibilidad del > Stindifejente
Banici El Mercado ADESESEP es un punto de venta accesible para todos los ciudadanos de ADESEP 4. De Acuerdo
Informacion del 5. Totalmente Deacuerdo
Producto y/o Los comerciantes del Mercado ADESESEP brindan toda la informacién correspondiente acerca de sus productes y/o
Empsils COHOZ:II\"I:(::(O del
Cliente Potencial Los comerciantes del Mercado ADESESEP conocen a los clientes que la frecuentan
Conocimiento de
las Necesidaddes Los wmemlantes del Mercado ADESESEP tienen el conocimiento suficiente acerca de las necesidades de los
del Cliente
Dll::;t::;lbn Los comerciantes del Mercado ADESESEP ofrecen un servicio que otros mercados no ofrecen,
DI
Valoracion del Los comerciantes del Mercado ADESESEP manejan precios accesibles a fin de incrementar clientes
Producto Los comerciantes del Mercado ADESESEP ofrecen productos de calidad
Atencidén 5 - f 7 " :
Personalizacié Porianalicads Los comerciantes del Mercado ADESESEP ofrecen una atencién diferente hacia cada tipo de cliente
n 7
Eidaiasis S atumdia El d tiene blen identificados los a los cuales apunta
CO;:::?:::I:‘O Considera que su compor después de la compra siempre resultan positivos
£ -Comp
Satistaccion i 6n de Considera usted que los comerciantes del Mercado ADESESEP ofrecen productos y servicios de acuerdo a las necesidades de la
Necesidades {poblacidn
Frecuencia de Visita [Considera que los clientes visitan el Mercado Al para observar los productos y servicios que esta ofrece
- Repeticion de Considera que los clientes compran constantemente el Mercado ADESESEP
e A = Comprr)

a dalexpené«f%%? Fecha'gal 6 Iﬁ

Nota: Las DIMENSIONES e INDICADORES, solo si p

de la delai 1y de las variables.
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MATRIZ DE VALIDACION DE LOS INSTRUMENTOS DE OBTENCION DE DATOS B

MATRIZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE OBTENCION DE DATOS
Titulo de la investigacion: CALIDAD DE SERVICIO Y FIDELIZA N DE CLIENTES EN EL MERCADO ADESESEP, SANTA ROSA, 2017
Apeliidos y nombres del investigador: Papa Bustos Anthony Gerardo " 7N
Apellidos y nombres del experto: 2 PR [2 o alio L 2P ss yafaled
= Lgm g 7O 8 OO (o 7 R
L ASPECTO POR EVALUAR OPINION DEL EXPERTO
VARIABLE [DIMENSIONI INDICADOR 1 TTEM /PREGUNTA. ESCALA - 81 CUMPLEINO CUM: OBSERACIONES / SUGERENCIAS
de Sl i
PRaducion. 'El AL pone sus p a la vista de todes
Promocion de
El P y El ADESESEP p di i sus prodi ylo servicio
Tangibles Servicios
Puestos
Higiénicamente |El Mercado ADESESEP P y limplas
Presentables
C POL IEI AL es un lugar de compra confiable
Parte del Cliente
Espectativas
Présantadus El Mercado ADESESEP ha cumplido con sus expectativas
Capacidad de
Atencidn
Capacidad de Capacidad de £ ¢
Respuesta \Venta Rapida El Mercado ADESESEP ofrece una atencién rapida y fluida
Capacidad de  |Los Comerciantes del Mercado ADESESEP tienen la capacidad de negociar antes que hagas |a compra
Calldad Negociacidn __ [El Mercado ADESESEP ofrece estimulaciones de compra, tales como: Canastas, Rifas, 2x1, etc.
Cortesla en fa Hesla al'
Alencidn Bindads Los del Af p al de atender
Fodsy de Los comerciantes del Mercado ADESESEP tienen la capacidad de convencer a los clientes
Convencimiento
Seguridad
Capacidad de
Inocuminarla o |Los comerciantes del Mercado ADESESEP resuelven fodas sus dudas y quejas 1. Totalmente en Desacuerdo
los Clientes 2. En Desacuerdo
Accesibitidad del 3. Indiferente
Servicio E! Mercado ADESESEP es un punto de venta accesible para todos los cludadanos de ADESEP 4. De Acuerdo
Informacion det S 5. Totalmente Deacuerdo
Producto y/o Los comerciantes del Mercado ADESESEP brindan 1oda la informacion correspondiente acerca de sus productos y/o
servicios
Empatia Seuvicio T
Cliente Potencial Los del AL a los clientes que {a frecuentan
Sanocniento de iLos comerciantes del Mercado ADESESEP tienen el acerca de las de los
{as Necesidaddes oneitiones
del Cliente
D";;::;';’:é" Los comerciantes def Mercado ADESESEP ofrecen un servicio que otros mercados no ofrecen.
Difsrencidcion Valoracion det Los comerciantes_del Mercado ADESESEP manejan precios accesibles a fin de incrementar clientes
Producto Los comerciantes del Mercado ADESESEP ofrecen productos de calidad
. Pef::""::fxg 4a |Los comerciantes del Mercado ADESESEP ofrecen una atencidn diferente hacia cada tipo de cliente
n Segmentacién o P
: i vda El tiene bien los a los cuates apunta
Co;: :::::“nler:m Considera que su comportamiento después de la compra siempre resultan positivos
: 8 p
Stisecion Satisfaccién de Considera usted que los comerciantes del Mercado ADESESEP ofrecen productos y servicios de acuerdo a las necesidades de fa
Necesidades oblacién
Frecuencia de Visita {Considera que los clientes visitan el para observar los productos y servicios que esta ofrece
7 Repeticion de Considera que los clientes el M do ADESESEP
Compra,
N\ < v 4 -
LN 27— 6— /53
Firma del experto Fecha __ I __ I
Nota: Las DIMENSIONES e INDICADORES. solo si den, en dela dela i6n y de las variables.
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MATRIZ DE VALIDACION DE LOS INSTRUMENTOS DE OBTENCION DE DATOS C

MATRIZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE OBTENCION DE DATOS
Titulo de la investigacion: CALIDAD DE SERVICIO Y FIDELIZACION DE CLIENTES EN EL MERCADO ADESESEP, SANTA ROSA, 2017

Apellidos y nombres del investigador: Papa Bustos Anthony Gerardo

Apellidos y nombres del experto: . »

(9L T WERSETAt TS 5

ASPECTO POR EVALUAR

ESCALA

OPINION DEL EXPERTO
S| CUMPLE[NO CUMPLE] OBSERACIONES / SUGERENCIAS

VARIABLE |DIMENSIONES| INDICADORES { ITEM /PREGUNTA
Exhibicion de ?
Pradiuctos IEI Mercado ADESESEP pone sus productos a la vista de todos
Promocion de
El; P y El ADESESEP p i d sus p y/o servicio
Tangil Servicios
Puestos
Higiéni El Al P muestra ) pi y limpias
Presentables
Confianza por ]
Parte del Cliente El Mercado ADESESEP es un lugar de compra confiable
Espectativas l 3
Prasentadas El Mercado ADESESEP ha cumplido con sus expectativas
Capacidad de  |El Mercado ADESESEP brinda una atencién de calidad
Atencion
Capacidad de Capacidad de
Respuesta Venta Rapida El Mercado ADESESEP ofrece una atencién rapida y fluida
Capacidad de  |Los Comerciantes del Mercado ADESESEP tienen la capacidad de negociar antes que hagas fa compra
Calidad Negociacion _ |El Mercado ADESESEP ofrece estimulaciones de compra, tales como: Canastas, Rifes, 2x1, etc.
Cortesia en la 3
Atenclon Brindada Los comerciantes del Mercado ADESESEP presentan cortesia al momento de atender
Roder de Los comerciantes del Mercado ADESESEP tienen la capacidad de convencer a 10s clientes
: Convencimiento
Seguridad g
Capacidad de
Elminat 2 Los comerciantes del Mercado ADESESEP resuelven fodas sus dudas y quejas
Incertidumbre de
los Clientes
Access;bmdgd del El Mercado ADESESEP es un punto de venta accesible para todos los ciudadanos de ADESEP
I";Oro d:gg';gﬂ Los comerciantes del Mercado ADESESEP brindan toda la informactén correspondiente acerca de sus productos y/o
s servicios
Empetia canosil:‘r\v’mli::to del
Cliente Potencial Los comerciantes del Mercado ADESESEP conocen a los clientes que la frecuentan
= =
e Los i del Mercado ADESESEP tienen el conocimiento suficlente acerca de las necesidades de los
las Necesidaddes | “ oo oe
del Cliente
D":::iﬂ;:an Los comerciantes del Mercado ADESESEP ofrecen un serviclo que otros mercados no ofrecen.
2 Valoracién del Los comerciantes del Mercado ADESESEP manejan precios accesibles a fin de incrementar clientes
Producto Los comerciantes del Mercado ADESESEP ofrecen productos de calidad
Atencidn 2 s § 5
Personalizacid veronaliiada Los comerciantes del Mercado ADESESEP ofrecen una atencidn diferente hacia cada tipo de cliente
n
Segmentation El Mercado ADESESEP tiene bien identificados los segmentos a fos cuales apunta
Fidelizacié Adecuada
Cp;: :to rct:rrrr:le:u Consldera que su comportamiento después de la compra siempre resultan positivos
tisfaccion  f—mroiormer
Saysfaca Satisfaccién de  |Considera usted que los comerciantes del Mercado ADESESEP ofrecen productos y servicios de acuerdo a las necesidades de la
Necesidades __ {poblacién
Frecuencia de Visita {Considera que los clientes visitan frecuentemente el Mercado ADESESEP para observar los productos y servicios que esta ofrece
L, idad
(‘* Repeticién de Considera que los clientes el do ADESESEP
Compra

1, Totalmente en Desacuerdo
2. En Desacuerdo
3. Indiferente
4. De Acuerdo
5. Totalmente Deacuerdo

Firma del experto

e

Nota: Las DNENS)ONESeMDICA‘D@gS‘soIo,si,_ [ dencia de la de la investigacién y de las variables.
balin 0 Santos Timenez
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