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Resumen
El presente estudio tuvo como finalidad determinar de qué manera la satisfaccion del

cliente se relaciona con la fidelizacion en la Hiperbodega Precio Uno, Cercado de Lima, 2021.

La investigacion fue de enfoque cuantitativo, de tipo bésica, de nivel correlacional. La
poblacion estuvo conformada por 5600 clientes de la empresa Hiperbodega Precio Uno,

Cercado de Lima.

Asimismo, para la recoleccién de datos se aplicé dos cuestionarios elaborados con
preguntas cerradas, con escala de Likert, donde se encuesto a la poblacion objetivo del estudio.
Para ellos los dos cuestionarios fueron sometidos a validez de juicio de expertos y los veredictos
fueron de aprobados; también, se calculé la confiabilidad de los cuestionarios con la técnica
Alfa de Cronbach; cuyos coeficientes fueron 0,901 y 0,810 para las variables satisfaccion de
los clientes y fidelizacion respectivamente, estos coeficientes de confiabilidad resaltaron que
los instrumentos son altamente confiables y se puede proceder a encuestar a la poblacion

objetivo.

Se lleg6 a la conclusion que la satisfaccion del cliente se relaciona significativamente
con la fidelizacion en la Hiperbodega Precio Uno, Cercado de Lima, 2021. Se pone énfasis en
que el coeficiente de correlacion fue 0,659; indicando que existe una correlacion moderada y

directa de la variable satisfaccion del cliente y la variable fidelizacion.

Palabras clave: Satisfaccion del cliente, fidelizacion, supermercado.



Abstract
The purpose of this study was to determine how customer satisfaction is related to loyalty at

Hiperbodega Precio Uno, Cercado de Lima, 2021.

The research was of quantitative approach, of basic type, of correlative level. The population

consisted of 5600 customers of the company Hiperbodega Precio Uno, Cercado de Lima.

In addition, two questionnaires were applied to the data collection using closed questions on
a Likert scale, where the target population was surveyed. For them the two questionnaires were
submitted to expert judgment validity and the verdicts were approved; also, the reliability of the
questionnaires was calculated with the Cronbach Alpha technique; whose coefficients were 0,901
and 0.810 for customer satisfaction and loyalty variables respectively, these reliability coefficients

highlighted that the instruments are highly reliable and the target population can be surveyed.

It was concluded that customer satisfaction is significantly related to loyalty at Hiperbodega
Precio Uno, Cercado de Lima, 2021. It is emphasized that the correlation coefficient was
0.659; indicating that there is a moderate and direct correlation of the customer satisfaction variable

and the loyalty variable.

Keywords: Customer satisfaction, loyalty, supermarket.
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Introduccion

La presente investigacion titulada Satisfaccion del cliente y su relacion con la
Fidelizacion en la Hiperbodega Precio Uno, Cercado de Lima, 2021, se desarroll6 con la
finalidad de brindar soluciones importantes para la tienda, ya que hoy en dia la satisfaccion del
cliente es vital, para todas las empresas de servicio. En ese sentido, la satisfaccion de los clientes
hoy en dia deben ser un indicador para todas las empresas para incrementar sus ventas, Asi
mismo, la fidelizacidn del cliente es una estrategia que se aplica en las empresas privadas y
publicas para mantener a los clientes satisfechos, por consiguiente, si se logra la fidelizacion,

los clientes consideraran como primera eleccion a la empresa para realizar sus compras.

El capitulo I, consta de la descripcion de la realidad problematica, formulacion de los
problemas, asi como la presentacion de los objetivos, la justificacion e importancia y las

limitaciones que se presentaron en la investigacion.

El capitulo I1, consta del desarrollo de los antecedentes internacionales y nacionales de

otras investigaciones, y se precisa el desarrollo de las bases tedricas y definiciones de términos.

El capitulo 111, consta del desarrollo de la metodologia de la investigacion, la matriz de
operacionalizacion de variables, presentacion de las hipdtesis, tipo de investigacién, disefio,
poblacién y la muestra conformada por los clientes de la Hiperbodega Precio Uno, y se describe

la técnica que se utilizo para la obtencién de datos.

El capitulo 1V, consta de la presentacion de los resultados descriptivos e inferenciales,

de las discusiones, conclusiones, recomendaciones, referencias y apéndices.



Capitulo I: Problema de la Investigacion

1.1.  Descripcion de la Realidad Problematica

En la actualidad la satisfaccion de los clientes y la fidelizacion brindan muchos
beneficios de comercializacion a las empresas, pero para lograr fidelizar a un cliente primero
se debe trabajar mucho en satisfacer las necesidades del cliente, atendiendo sus requerimientos
para conocer sus preferencias. En consecuencia, es importante lograr un cliente fidelizado con
la finalidad de que sea una ventaja personal y rentable para las empresas, un cliente satisfecho
es uno mas del negocio, porque recomienda a muchas personas y que a pesar de algunos

inconvenientes siempre estardn comprando o buscando nuestros servicios.

A nivel mundial se evidenci6 una insatisfaccion de los clientes con respecto al tiempo

de demora en la atencion, trato hacia el cliente y la falta de empatia.

Segun CNN en esparfiol (2021) informa que muchas empresas en Latinoamérica, por la
situacién que estamos pasando no estan cumpliendo con las expectativas de los clientes, esto
debido a la presencia del Covid-19, esto origind innumerables reclamos por el uso de
plataformas virtuales, las empresas desde marzo 2020 han realizado cambios drasticos para
llegar a sus clientes una de ellos es la virtualizacion, todo un reto para las empresas y esto ha
generado diferentes insatisfacciones de los clientes, debido a muchos problemas que van

surgiendo con las plataformas virtuales de las empresas.

Segun el Instituto tecnoldgico de Costa Rica “TEC” (2021) en su boletin, informo que
el sector de supermercados a nivel América Latina no estan cumpliendo con la satisfaccion de
los clientes, esto viene afectando de forma directa e indirecta a muchos negocios en especial a

los supermercados, la utilizacion de los medios digitales cada dia van aumentando en todos los



paises y mas aun con esta situacion de la pandemia por ello cada dia se ha mostrado una
insatisfaccion en los clientes debido a que quizas no estdbamos o estamos preparados para
atender tanta demanda, esto genera miles y miles de reclamos en todos los paises

Latinoamericanos.

A nivel nacional las expectativas de los clientes se vieron afectado y por ende se perdio
la fidelizacion, perjudicando a los supermercados peruanos. Segin ESAN (2021) detallé que
el sector retail han crecido casi en un 30% en sus ventas, asi como también ha crecido también
la insatisfaccion de los clientes esto debido a la demanda del negocio a veces no logran dar al
cliente lo que ellos quieren, muchos clientes esperan un excelente servicio, sin embargo, no se
puede por factores que influyen directa e indirectamente, como por ejemplo la atencion del

personal, falta de capacitacién al colaborador, etc.

Segun Gestion (2021) informo que lograr la fidelizacidn de los clientes en las empresas
es un muy complicado en el Per(, debido a que cada cliente tiene diferentes expectativas y
diferentes necesidades, por ello en el diario menciona que muchos de los clientes esperan una
respuesta inmediata a sus necesidades, pidiendo una atencion cordial, la rapida atencién, las
respuestas argumentadas, etc. Los clientes de ahora exigen un nivel muy alto en cuanto a la
atencion, ellos sienten que la cordialidad y el trato es mas importante que cualquier otra cosa

material.

La empresa Hiperbodega Precio Uno, ubicado en Av. Nicolds Duefias N° 475, con
numero de Ruc: 20508565934; presenta una serie de problemas, como la mala atencion, esto
se ve muy seguido en la tienda, los colaboradores no estan dando un trato adecuando al cliente|,
como area de electrodomesticos, hogar y area de vestuario, la problematica de estas areas es

por falta de personal, falta de habilidades y falta de empatia para una atencion inmediata.



También se observa una mala atencion en el area de cajas, esta area es muy sensible
debido a que existe mucho contacto con el cliente. Y, esta area, tiene que brindar mayores
expectativas para satisfacer las necesidades de los clientes, Y asi, lograr fidelizar a los clientes
para que vuelvan a realizar sus compras. También se observd en el area de seguridad y

prevencion, que no hay una atencion adecuada con los clientes.

Por otro lado, se observo que los precios de las gondolas no coinciden con los precios
que figuran en sistema de cajas, debido a una falta de coordinacion y seriedad de los
colaboradores encargados de dicha area, generando malestar en los clientes y una

insatisfaccion.

Por ltimo, se observo que en la empresa Hiperbodega Precio Uno, los especialistas del
area de recursos humanos no cumplen con procedimientos adecuados para el proceso de
captacién, seleccion y contratacion de personas idoneos para cubrir distintos puestos de la
tienda. Asimismo, no se cumplen con los estandares de evaluacion a los colaboradores, falta
implementar capacitaciones constantes a todos los colaboradores. Por lo tanto, siempre se debe
contar con capital humano con mucha actitud y aptitud, solo asi podremos mejorar las

exigencias de nuestros clientes.

Las consecuencias de estos problemas, que se ha originado es que muchos clientes se
lleven una mala impresion de la empresa y, por consiguiente, ellos no recomienden a otras
personas cercanas como familiares o amigos, ocasionando que las ventas bajen y que no se
cumpla con las metas de la tienda; y a su vez se pierdan muchas oportunidades laborales en la

empresa y la competencia gane un cliente por cada insatisfaccion.



1.2.  Planteamiento del problema
1.2.1. Problema general
¢De qué manera la satisfaccion del cliente se relaciona con la fidelizacion en la
Hiperbodega Precio Uno, Cercado de Lima, 20217
1.2.2. Problemas especificos
¢De qué manera la satisfaccion del cliente se relaciona con la habitualidad de

visitas en la Hiperbodega Precio Uno, Cercado de Lima, 2021?

¢De qué manera la satisfaccion del cliente se relaciona con la diferenciacion de la

Hiperbodega Precio Uno, Cercado de Lima, 20217

¢De qué manera la satisfaccion del cliente se relaciona con la atencion de reclamos

en la Hiperbodega Precio Uno, Cercado de Lima, 2021?

1.3.  Objetivo de la investigacion
1.3.1. Objetivo general
Determinar de qué manera la satisfaccion del cliente se relaciona con la

fidelizacién en la Hiperbodega Precio Uno, Cercado de Lima, 2021.

1.3.2. Objetivos especificos

Determinar de qué manera la satisfaccion del cliente se relaciona con la habitualidad
de visitas en la Hiperbodega Precio Uno, Cercado de Lima, 2021.

Determinar de qué manera la satisfaccion del cliente se relaciona con la
diferenciacion de la Hiperbodega Precio Uno, Cercado de Lima, 2021.

Determinar de qué manera la satisfaccion del cliente se relaciona con la atencion de

reclamos en la Hiperbodega Precio Uno, Cercado de Lima, 2021.



1.4.  Justificacion e importancia de la investigacion

1.4.1 Justificacion tedrica

La investigacion se justifica te6ricamente, porque contiene aportes de bases tedricas de
las variables satisfaccion del cliente y fidelizacion. En ese sentido, estas bases tedricas ayudaran a

comprender mejor como la empresa debe mejorar la atencion de los clientes.

1.4.2. Justificacion metodoldgica

La investigacion se justifica de forma metodoldgica, ya que se aplicd instrumentos de
evaluacion que pasaron por una revision y validacion de jueces expertos y se demostrd ser
confiables. Por consiguiente, se demostré que la satisfaccion del cliente se relaciona

significativamente con la fidelizacion en la Hiperbodega Precio Uno, Cercado de Lima, 2021.

1.4.3. Justificaciéon Préactica

La investigacion se justifica desde el punto de vista préctico, porque permitira conocer
como la satisfaccion del cliente se relaciona con la fidelizacion en la Hiperbodega Precio Uno,
Cercado de Lima, 2021. Asimismo, los resultados servirén a la gerencia de la empresa, para
que tome decisiones en mejorar, permitira replantear algunas estrategias que se vienen
ejecutando en la tienda, también ayudara a reestructurar los canales de capacitacion para una
eficiencia de los colaboradores en temas de atencion al cliente por Gltimo nos permitira conocer

algunos puntos criticos que la gerencia planteard nuevas estrategias para mejorar.

1.4.4. Importancia

Esta investigacion es importante, porque servira de aporte para otros investigadores que
también estudien las variables satisfaccion del cliente y fidelizacion en empresas del rubro de

supermercados. También, es importante porque con los resultados obtenidos se pretende



mejorar la satisfaccion del cliente, sobre todo en los aspectos como atencion del cliente,
reclamos y calidad de servicio, debido a que son las dimensiones con menos puntuacion
observado en los resultados. Asimismo, la fidelizacion del cliente debe ser mejorada para lograr
captar mas cliente con estrategias como promociones de 2x1, ventas cruzadas y afiliaciones
para puntos descuentos los siete dias de la semana en productos seleccionados, y su vez servira
para que los clientes tengan visitas mas habituales y concurridas en la empresa Hiperbodega

Precio Uno.

1.5. Limitaciones

Solo se ocurrieron algunas limitaciones en el presente estudio, como por ejemplo
algunos clientes no deseaban ser encuestados por protocolos de bioseguridad ante la presencia
de la pandemia del Covid-19, de no acercarse a un metro y medio de distancia y también porque

algunos de ellos no disponian de tiempo.



Capitulo I1: Marco Tedrico

2.1. Antecedentes de la Investigacion

2.1.1. Antecedentes Internacionales

Arcentales y Avila (2021) desarrollaron un articulo cientifico de titulo: Marketing
relacional y su incidencia en la fidelizacion del cliente en tiendas de productos de consumo:
caso Tia S.A., para la Universidad Técnica de Machala- Ecuador, cuyo objetivo fue analizar
las estrategias de marketing relacional y su incidencia en la fidelizacion de los clientes
en la empresa Tia S.A. La investigacion fue de enfoque cuantitativo, con un alcance
descriptivo, para recopilar datos se aplicé encuestas, con la herramienta de Google Docs con
preguntas cerradas, y con escala de tipo Likert. Se encuestd a 384 habitantes de la ciudad de
Machala, Ecuador, que son clientes de Tia S.A. Se concluy6, que algunas estrategias que la
empresa aplicaba para fidelizar a los clientes tuvieron éxito, pero también se identificd

estrategias que no se han manejado correctamente en la empresa para impactar en los clientes.

Esta investigacion recomienda que se debe trabajar en equipo entre gerentes y
empleados de la empresa, para tratar temas internos, acerca de los procesos de marketing
relacional que lleva la empresa y de esta forma lograr fidelizar clientes, ya que los clientes

fieles son los que permite que la marca del negocio crezca poco a poco.

Bastidas y Sandoval (2017) desarrollaron una tesis de titulo: “El marketing relacional
para mejorar la fidelizacidn de los clientes en las cooperativas de ahorro y crédito del segmento
5 del Canton Lataguna”, para la Universidad Técnica de Cotopoxi — Ecuador, cuyo objetivo
fue disefiar estrategias de marketing relacional que permitan mejorar la fidelizacion de los
clientes y socios de las Cooperativas de Ahorro y Crédito del segmento 5 del Canton Latacunga.

La investigacion fue cualitativa y cuantitativa, donde se utilizé las técnicas como la



observacion, la entrevista y la encuesta, y se aplico a los clientes tanto externos como internos,
asimismo, en esta investigacion para comprobar las hipotesis se trabajo con el estadistico Chi-

cuadrado.

Esta investigacion recomienda que se debe agregar un valor al servicio que se brinda,
debe haber una comunicacion efectiva, trato personalizado para que los clientes se sientan
como en casa. Por consiguiente, estos servicios mejoraran la rentabilidad y atraerd muchos

clientes nuevos gracias a la recomendacion del cliente satisfecho.

Pacheco (2017) Desarrolld una tesis de titulo: “Fidelizacion de clientes para
incrementar las ventas en la empresa Disduran S.A. en el Canton Duran — Guayaquil-Ecuador™,
cuyo objetivo fue desarrollar un plan de fidelizacidn de clientes para el incremento de las ventas
en la empresa Disduran S.A. en el canton Duran. La investigacion fue de enfoque cuantitativo,
para la recoleccion de datos se aplico entrevistas y encuestas; y los medios fueron el contacto
cara a cara con el cliente y en algunos casos las llamadas telefonicas. Se concluyo que, el 91%
de los clientes respondieron que se sienten satisfechos con la atencion al cliente que brinda la

empresa.

Esta investigacion recomienda que se debe utilizar como herramienta fundamental a los
clientes satisfechos, ya que ellos son los que van a recomendar a mas clientes, de esta manera

alcanzar la rentabilidad y la competitividad de la empresa.

Mesina y Ojeda (2016) desarrollaron una tesis de titulo: “Determinantes de la
satisfaccion del cliente en supermercados de la ciudad de Los Angeles — Chile”, cuyo propésito
fue analizar los principales determinantes que inciden en la probabilidad de satisfaccion del
cliente de supermercado en la ciudad de Los Angeles. La investigacion fue de caracter
cuantitativo, con disefio no experimental, transversal y de nivel correlacional, debido a que se

recopil6 datos sin manipular las variables de estudio y establecer las relaciones existentes entre
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ellas. Se concluyo, que el género, la edad y calidad percibida son determinantes de la
satisfaccion del cliente en supermercados de la ciudad de Los Angeles. Asimismo, con la
comprobacion de hipotesis, también se concluyo que la calidad percibida por los clientes de
hipermercados de la ciudad de Los Angeles, es superior con otros tipos de supermercados de

la misma ciudad.

Esta investigacion considera que para atender a los clientes debemos identificar el
género, edad y de esta forma adecuarse al tipo de atencion que se requiere en el momento de
brindar una atencion, Por lo tanto, el rango de edades para atender a las personas es muy
importante; por ejemplo, las personas adultas mayores de 60 afios a mas edad van querer otro
tipo de atencion con mayor empatia, a diferencia de un cliente de rango de edad de 15 a 20
afios que desea que la atencidn sea mas rapida. Esto quiere decir que las edades de los clientes

siempre se deben considerar para brindar una atencion de calidad.

Borja et al. (2019) desarrollaron un articulo cientifico de titulo: “Percepcion de la
calidad del servicio prestado por los supermercados tipo Hard Discount (D1 y Justo & Bueno)
en la ciudad de Medellin a partir del modelo Servqual — Colombia”, cuyo propdsito fue
determinar los factores criticos que inciden en la percepcion de la calidad del servicio en la
ciudad de Medellin. La investigacion fue de enfoque cuantitativo, la muestra estuvo
conformada por 140 personas (hombres y mujeres) de nivel socioeconémico 1 a 6, el cual se
aplico a 103 clientes para el supermercado D1 y 37 clientes para Justo & Bueno. Se concluyé
que, los factores mas criticos y con mayor incidencia en la percepcion de la calidad del servicio
en dichos supermercados fueron que los constructos empatia y seguridad estan principalmente
enfocados en el servicio que ofrece el personal, la amabilidad, comportamiento, confianza,

comunicacion oportuna y clara, en el momento de adquirir un producto.
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Esta investigacion recomienda que los supermercados deben estar mas cerca del cliente
debido a que actualmente los clientes, no tienen el tiempo suficiente para ir de compras a los
supermercados. En ese sentido, los investigadores ponen énfasis, que los clientes prefieren que
los productos lleguen a la puerta de su hogar por servicio delivery, para ahorrar tiempo, por lo
tanto, las empresas tienen que trabajar mucho, debido a la demanda significativa en los

préximos afios.

2.1.2. Antecedentes nacionales

Jiménez (2018) desarrollé una tesis de Maestria de titulo: “Calidad de servicio y su
influencia en la fidelizacion del cliente de los supermercados del Valle Jequetepeque, 2017,
para la Universidad Nacional de Trujillo, cuyo propoésito fue determinar la manera en que la
calidad del servicio influye en la fidelizacion de los clientes de los supermercados del Valle
Jequetepeque, afio 2017. La investigacion fue de enfoque cuantitativo, tipo analitico y
descriptivo, donde se encuest6 a 385 clientes mayores de 18 afios. Se concluyd que, la calidad
de servicio si influye de manera significativa en la fidelizacion de los supermercados del Valle

Jequetepeque.

Esta investigacion es importante porque muestra que la calidad de servicio tiene una
relacion significativa con la fidelizacion, esto quiere decir, que como empresa deben plantear

estrategias para capacitar al personal en manejo de emociones, trato al cliente y empatia.

Sommerkamp (2019) desarrolld una tesis de Maestria de titulo: “El comercio
electronico y la fidelizacién de los clientes de la empresa Supermercados Peruanos S.A, para
la Universidad Inca Garcilaso de la Vega”, cuyo propodsito fue determinar la influencia del
Comercio Electrénico en la Fidelizacién de los Clientes de la empresa Supermercados
Peruanos S.A. La investigacion fue de enfoque cuantitativo, con nivel explicativo, se utilizo la

técnica de la encuesta de escala de Likert, con alternativas de respuesta multiple, y cont6 con
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una muestra de 380 clientes. Se concluyd que, existe evidencia en que el nivel de privacidad
influye directamente en la fidelizacion de los clientes de la empresa Supermercados Peruanos

S.A.

Esta investigacion recomienda que las empresas que trabajan con el comercio
electrdnico tienen que contar con un nivel de privacidad muy alto, debido a que los clientes
pueden estar expuestos a ser captados por personas con malas intenciones, ya que en la
actualidad muchos clientes optan por una compra por internet, pero como empresa tenemos
que contar con toda la seguridad para darles una calidad de atencién y que los clientes sientan

confianza y recomienden a mas personas.

Pérez (2021) desarrollé una tesis de titulo: “Merchandising y fidelizacion de clientes
en los puestos comerciales del mercado Mariscal Caceres, Ayacucho, 20207, para la
Universidad de Ayacucho Federico Froebel, cuyo proposito fue determinar como el
Merchandising se relacionaba con la fidelizacién del cliente en el mercado Mariscal Caceres.
La investigacion fue de tipo aplicada, de nivel descriptivo correlacional y de disefio no
experimental, se encuestd a 132 clientes de una poblacion de 200 clientes con encuestas con
escala de Likert. Se concluyd, que el Merchandising se relaciona significativamente con la
fidelizacién de los clientes (p-valor calculado. 0,001<0,05 y Rho de Spearman: 0,001).
Asimismo, también se dedujo que el 52% de los clientes calificaron de nivel bajo el

Merchandising, el 31% calificaron de nivel regular y el 17% calificaron de nivel alto.

Esta investigacion recomienda que para mantener un cliente y fidelizar es importante
hacer Merchandising periédicamente, por otro lado, se debe capacitar a los colaboradores para
aplicar estas técnicas en el momento que se requiere, en la actualidad vemos mucho que las

grandes empresas trabajan con la técnica del Merchandising para fidelizar clientes, con estos
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pequefios detalles los clientes van a tener mayor preferencia y visita constante sabiendo que la

empresa siempre recompensa su compra.

Hernandez (2020) desarrollé una tesis de titulo: “Calidad de servicio y su influencia
en la satisfaccion del cliente en la empresa supermercados el Super S.A.C., Chiclayo, 2018,
para la Universidad Sefior de Sipan, cuyo propdsito fue determinar la influencia que presenta
la calidad de servicio y la satisfaccion del cliente en la empresa Supermercados EI Super S.A.C.
Chiclayo. La investigacion fue intencionalidad, descriptiva correlacional, de un disefio no
experimental, para recopilar datos se encestd a 64 clientes. A partir de los resultados, aplicando
la estadistica correlacional con el coeficiente de Pearson de 0,770. Donde se concluyo, que si
existe influencia entre la calidad de servicio y la satisfaccion del cliente en la empresa

Supermercados EI Super S.A.C. Chiclayo — 2018.

Esta investigacion recomienda que se hagan las mediaciones periodicamente sobre la
necesidad del cliente, plantear estrategias para mejorar la calidad de atencion y complacer con
lo que el cliente exige para llevarse una buena impresion, en la actualidad existen diversas
empresas competitivas, por lo tanto, es vital cumplir con las expectativas del cliente
inmediatamente, porque de lo contrario el cliente se va a la competencia buscando una

satisfaccion absoluta.

Coéndor (2020) desarrollo una tesis de titulo: “El Neuromarketing y la fidelizacion de
los clientes del supermercado Plaza Vea, Huacho, 20197, para la Universidad Nacional José
Faustino Sanchez Carrion, cuyo proposito fue determinar lograr sostener de qué modo el
Neuromarketing contribuye a la fidelizacion de nuestros clientes del Supermercado Plaza Vea,
Huacho. La investigacion fue de tipo aplicada, de nivel correlacional, disefio no experimental
y de enfoque mixto (cualitativo y cuantitativo). Donde, se encuestd a 205 clientes de una

poblacion de 1260 clientes, con una encuesta y con preguntas cerradas. Se concluyd, que el



14

Neuromarketing se relacion significativamente con la fidelizacion del cliente en el
Supermercado Plaza Vea Huacho 2019. Es decir, se practica adecuadamente el

Neuromarketing donde, se mejora moderadamente la fidelizacion del cliente.

Esta investigacion recomienda capacitar al personal, en temas de Neuromarketing, para
mejorar sus conocimientos y de esta manera aplicar las técnicas aprendidas con el cliente, esto

contribuira con la empresa para mejorar en las ventas, también servira para educar al personal.

2.2. Bases teodricas

2.2.1. Satisfaccion del cliente

2.2.1.1. Definicién de satisfaccion del cliente

Segun Armstrong y Kotler (2013) afirman que: “la satisfaccion del cliente depende del
desempefio percibido de un producto con relacion a las expectativas del comprador” (p. 14).
Esta definicion quiere decir que es importante conocer al cliente, ya que el consumidor genera
un crecimiento empresarial, también, genera ganancias a una empresa. En ese sentido, un

comprador satisfecho siempre va a volver a comprar otra vez en la mencionada empresa.

Segun Castro (2010, como se citd en Zapata, 2019) menciona que: “la satisfaccion del
cliente es una actividad de toda persona que ha percibido una muy buena atencion en la compra
de algun producto o servicio” (p.45). Este concepto indica que cuando un cliente haya quedado
satisfecho desde la calidad del producto hasta la atencion del personal estaria quedando muy
satisfecho, porque cumplieron las expectativas y sera una motivacion para el proximo regreso,

recomendando a mas personas para que visiten la tienda.

Segun Howard y Sheth (1969 como se citd en Hernandez, 2020) afirma que: “la
satisfaccion consiste en la respuesta del consumidor a la evaluacion de la discrepancia entre las

expectativas previas y el rendimiento recibido del producto después del consumo” Es decir
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que los clientes antes de la compra tiene una expectativa por algin producto que encuentra
dentro de tienda por, ejemplo comprar un aceite de un litro marca precio Uno y cuando lleguen
a casa lo utilizan para la cocina, comprueban la calidad del producto, entonces, en la proxima
compra ellos van a definir si quedan satisfechos o no, si el producto fue muy bueno en la
proxima visita estardn comprando una nueva botella de aceite precio Uno, si en caso no sea

bueno el producto simplemente quedaran insatisfechos y van a preferir otras marcas.

2.2.1.2. Importancia de la Satisfaccion del cliente

Es importante tener clientes muy satisfechos para cualquier tipo de negocio, debido a
que son considerados aliados para que una empresa mejore y crezca, por eso, es importante dar
la mejor calidad de servicio y producto de alta calidad. También, debemos estar pendientes del
comportamiento de los consumidores con la finalidad de ofrecer nuevas estrategias para

satisfacer sus necesidades y asi seguir atrayendo méas personas.

Como mencionan los autores Seithaml (1996) y Parasuraman(1991, citado por
Hernandez, 2020) mencionan que una de las satisfacciones del cliente también es el buen trato,
una sonrisa de parte de los colaboradores la amabilidad y la empatia al momento de interactuar
dentro de tienda, de esta manera estaran mas familiarizados y sentirse como en casa los clientes,
estas acciones ayudara mucho como por ejemplo, en que los clientes regresen a un

establecimiento por el trato que se les brinda, mas no por la calidad del producto.

Segun autor Garcia (2013) menciona que la satisfaccidn del cliente es considerada como
base fundamental de la ratio de la fidelizacion del cliente, en la posventa se vera reflejado esta
satisfaccion, debido a que este mismo cliente retornara en la préxima compra y aumentara el
volumen del ticket comprado en una anterior visita. También, es muy importante mencionar

que para la satisfaccion del cliente contar con colaboradores muy capacitados para entender a
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todo tipo de clientes, debido a que estos tienen distintas maneras de ver frente a una atencion

o calidad de producto.
2.2.1.3. Niveles de satisfaccion del cliente
Segun Nufiez (2016) explica tres niveles de satisfaccion del cliente:

- Insatisfaccion: Se produce cuando el producto o servicio no cumple con la expectativa
del cliente, generando un malestar y frustracion.

- Satisfaccion: Se produce cuando el cliente experimenta una buena calidad de producto
y un buen servicio durante la adquisicion de cualquier producto o servicio especifico,
cumpliendo sus expectativas.

- Complacencia: Se produce cuando la calidad del producto o servicio traspasa sus

expectativas de los clientes y deja completamente satisfecho.

Estos tres niveles de la satisfaccion del cliente ayuda a conocer el grado de satisfaccion,
los clientes insatisfechos es poco probable que regresen a realizar una préxima compra debido
a su mala experiencia, mientras que en un cliente satisfecho hay una probabilidad mayor que
regresen, un cliente complacido es capaz de seguir recomendando Yy eligiendo una y varias
veces a la misma empresa 0 marca, debido a que siente que cumple y traspasa con su

expectativa y se convierte en un aliado de la empresa.
2.2.1.4. Modelos y teorias de la satisfaccion del cliente

Segun Ballon (2016) menciona importantes modelos y teorias de la satisfaccion del

cliente, de diversos autores clasicos. A continuacion, se explicaran los siguientes:

> Satisfaccion al cliente basado en las necesidades; explica que, para deleitar al
consumidor, primero se debe lograr de satisfacer las expectativas del cliente. Como por

ejemplo satisfacer las necesidades de seguridad, justicia y autoestima de un cliente.
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» Modelo de disconformidad de las expectativas; menciona que es la comparacion de las
perspectivas y expectativas de los consumidores respecto a su experiencia de consumo.

> Teoria de la disparidad del valor percibido; explica que es una comparacion de la
percepcion del cliente que tiene sobre un producto o servicio, las necesidades o el deseo
que tenia antes de su adquisicion, si la percepcion es mayor a sus deseos, entonces el
consumidor estara satisfecho de lo contrario estara insatisfecho.

» Teoria de la equidad; es la verificacion de la relacion de OUTPUT/ INPUT, que los
consumidores realizan para comprar con otras personas, para observar el grado de
equidad entre lo que ellos recibieron y lo que el consumidor mismo recibid.

- EI'INPUT; es el tiempo, dinero, esfuerzo de compra.
- El OUNPUT; es el desempefio del producto, servicios dentro de la venta, la
popularidad de la marca.

» Las normas como estandar de comparacion; explica que la experiencia que el cliente
tiene con la marca en un lugar determinado debe ser deben tener una similitud con otras
marcas de otros lugares, de acuerdo a ello los clientes crean estandares sobre lo que
ofrece una marca y la que deberia ofrecer para satisfacer sus necesidades y cumplir con

las expectativas generadas en la publicidad.

2.2.1.5. La insatisfaccion del cliente

Segun el autor Aristizabal (2015) menciona que: “el factor extrinsecos los cuales estan
relacionados a la insatisfaccion del consumidor, se localizan en un ambiente que rodea a las
personas Yy abarcan las condiciones que desempefian los trabajadores”(p.5) El autor nos da a
entender de que el desempefio de los colaboradores incluyen mucho tanto en la satisfaccion
como en la insatisfaccion, si bien es cierto importa mucho los precios y la calidad del producto
pero de manera indirecta también importa mucho el tema de la atencion con muy buena actitud

y gratitud, esto hace que los clientes se sientan como en casa y quieren regresar las veces que
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desean porque saben que en ese lugar le daran una calidad de producto y una calidad de
servicio, si estos dos caracteristicas funcionan con excelencia, para el cliente el precio no sera

un problema.

La insatisfaccion del cliente puede surgir como consecuencia de sensaciones
desagradables que experimentan cuando la experiencia del cliente no ocurre de acuerdo a sus

expectativas, necesidades o experiencias anteriores.

Moliner y Fuentes (2011) Explican que, en un contexto de insatisfaccion el cliente tiene
un comportamiento de queja; por experiencias positivamente en las intenciones de
comportamientos de queja, esto puede generar que los clientes pidan el libro de reclamaciones
0 al momento de recomendar a otras personas cuenten sus malas experiencias que han tenido
en la tienda coma de esta manera desmotivan a otros clientes generando pérdidas para la
empresa. La insatisfaccion es un sentimiento que aparece cuando las cosas que tenemos o que

hemos conseguido no cubren por si mismas nuestras expectativas.

Por otra parte, Moliner (2012) plantea sobre los comentarios de boca a boca, oido de
los clientes insatisfechos, donde mencionan dos tipos de clientes: los mas habladores y menos

habladores, donde.

» En un contexto de insatisfaccion; los clientes habladores tienden hablar mal sobre la
empresa o la marca haciendo que este comentario negativo, se extienda en muchos de
los clientes sobre todo sin més clientes habladores.

» Enun contexto de insatisfaccion; los clientes menos habladores que sienten un malestar
de insatisfaccion, pero no comentan con muchas personas, simplemente se lleva una
molestia interior y en algunos momentos hacen sentir esa queja con el responsable del

establecimiento y su comportamiento de queja es de manera privada.
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Por lo tanto, es importante estudiar al tipo de cliente que tenemos y también capacitar
al personal para que pueda atender a clientes con este tipo de comportamientos de insatisfaccion

y descontento.

2.2.1.6. Elementos de la satisfaccion del cliente

Segln Vera y Sumalave (2017) menciona 3 elementos fundamentales sobre la satisfaccion

del cliente que son los siguientes:

> experiencia de compras anteriores; menciona gque un cliente es satisfecho de acuerdo a
sus compras anteriores complementado esa satisfaccién con su compra del dia y
planificando su préxima compra.

» promesas que hacen las mismas empresas sobre los beneficios que brindan un producto
o servicio, explica que las promesas realizadas en cualquier evento deberian cumplirse,
de lo contrario genera desconfianza en los clientes y hace que pierda la fidelidad.

> coherencia de publicidad con los productos reales; plantea que la coherencia debe ser
un factor importante para mantener un cliente satisfecho, solo asi se puede mostrar una

confianza para los consumidores.

Segan el autor Armstrong y Kotler (2012) menciona que: “los consumidores se
enfrentan a una gran coleccion de productos y servicios que podrian satisfacer una necesidad
especifica, se forman expectativas acerca del valor y la satisfaccion que diversas ofertas de
marketing cuentan a otros individuos sobre sus buenas expectativas (p.7) Dentro de los
elementos de la satisfaccion del cliente este autor menciona que es muy importante el

intercambio y relaciones.

- Intercambio, viene a ser un acto de obtener algo deseado, ofreciéndole algo a cambio.
- Las relaciones, viene a ser cuando los clientes comprar en un establecimiento, y éste

sea la primera eleccion dentro de muchos mercados.
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Segun el autor Walton (como se cit6 en Bruni, 2017) menciona que “solo hay un jefe
y es el cliente y puedes pedir a cualquiera desde el presidente hacia abajo, simplemente
gastando su dinero en otro lugar” este concepto nos da a entender que el crecimiento de la
empresa surge de aquellos clientes que se sienten encantados con el producto o servicio que le
brindamos, los clientes fieles no necesitan publicidad y no necesitan algun incentivo por parte
de la empresa, solo se sienten satisfechos como la calidad de atencion y la calidad del producto
brindado en las experiencias anteriores y solo se dirigen a usted para comprar y llevar ya que
en la mente tienen plasmado que todas las veces que han ido les han atendido muy bien y les y

les han dado muy buenos productos.

2.2.1.7. Dimensiones de la satisfaccion del cliente

Para la presente investigacion, las dimensiones de la satisfaccion del cliente que se

consideran son:

e Expectativas del cliente:

Segln Alarcon (2017 como se cit6 en Ortega, 2020) menciona que: “las expectativas son
las esperanzas que los clientes tienen por conseguir algo, para cubrir sus necesidades personales

o experiencias del servicio” (p.55).

Segln Gosso (2008 como se citd en Torres, 2018) indica que: “las expectativas de los
clientes son las caracteristicas de desempefio que esperan recibir los clientes en la prestacion

de un servicio” (p.33).

Estos dos autores explican que las expectativas del cliente se relacionan con elementos
tangibles e intangibles en el proceso de servicio, que vendrian a ser desde la limpieza hasta el
presentacion personal y uniforme, también tiene que ver mucho sobre el buen trato a los
consumidores, en conclusion, los elementos mencionados son claves para cumplir las

expectativas de los clientes en un negocio.
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Los indicadores para la dimension expectativas del cliente son:

- Experiencia del servicio; segun el autor Miranda (2019) afirma que la experiencia del
servicio es cuando realizamos un acto de servicio hacia una persona, quien recurre a un
establecimiento a realizar una compra o algun otro tipo de servicio. En el mundo de negocios
la experiencia del cliente involucra una serie de elementos complejas que afectan y moldean
las actitudes, por eso, es importante conocer a nuestros clientes y siempre estar escuchandolos,
para actuar con nuevas estrategias y contrarrestar una mala experiencia, si es una buena
experiencia también debemos plantear otras estrategias como una oportunidad para mejorar la
rentabilidad del negocio.

- Calidad de los productos; segun ISO 9000(2015 citado por Renteria 2019) afirma que
es el cumplimiento de normas y requerimientos precisos, podemos decir también que es la
conformidad de que asume el cliente al obtener un producto, que cumplen los estandares que
necesitan y sobre todo que sea duraderos y beneficios para la salud.

- Precios: segun la revista Torres (2012) menciona que el precio es un valor que se le da
a un objeto, producto o servicio, también podemos decir que es una recompensa que se asigna
para la obtencién de un bien o servicio, pero hacemos referencia mas a lo que son las
mercancias.

e Percepcion del servicio

Segun Horovitz, (1991, como se citd en Gutiérrez y Sanchez, 2018) afirma que: “es la
actitud de los clientes respecto a la calidad de servicio que se le brinda en el momento de
interaccion dentro de un establecimiento o como ven el producto ofrecido por la empresa”
(p.14). Esto se debe a que en principio los clientes no estan seguros en obtenerla, pero la buena
atencion, la calidad del producto genera confianza, la percepcion del cliente cambia por

completo y cada vez que visita el establecimiento su percepcidn sera positivo.
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Segun Rushmore (1986 como se citd en VVasquez, 2017) menciona que en la actualidad
en el mundo de negocios hay mucha competencia y exigencia en cuanto a la calidad de servicio,
por ello la percepcion de los clientes deben ser positivos a primera vista, de lo contario se
llevaran una percepcion negativa que afectara al negocio, por eso todas las empresas estan

obligadas a desarrollar una mejora continua de manera constate.

Los indicadores para la dimension percepcion del servicio son:

- Imagen personal; Segun Simén (2012 como se citd en Cuadrado y Layza, 2017)
afirma que: “la imagen personal es el conjunto de atributos que son propios o codigos que
utiliza una persona para transmitir su imagen” (p.30). se refiere a los elementos que te hagan
ver diferente como la ropa, el corte de cabello, los peinados y sobre todo la higiene personal.

- Empatia; Es la capacidad que tiene una persona para ponerse en el lugar de otra
persona, entender y atender adecuadamente las necesidades del otro.

- Recomendaciones a otras personas; Segun Abad y Pincay (2014) la
recomendacion es el acto que realiza un cliente pos compra de un producto o servicio, si el
servicio y la calidad del producto, comienzan a recomendar a otras personas garantizando
que en ese establecimiento cumplen con las expectativas y necesidades de los consumidores.

e Capacidad de respuesta

Segln Zabaleta y Garcia (2018) menciona que: “es la capacidad de respuesta, es la
disposicion de servir a los usuarios y proveerle un servicio rapido con una respuesta de calidad
en tiempo aceptable ” (p.28) Quiere decir que los clientes requieren una respuesta de inmediato
a los requerimientos, los recursos con las que cuenta una empresa debe ser optimo, tanto
recursos humanos como materiales, solo asi tendremos la capacidad de responder de manera

inmediata cuando nuestros clientes buscan satisfacer sus necesidades.
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Segun Ford y Heaton (2001 como se cito en Torres, 2018) menciona que la capacidad
de respuesta “es calidad de servicio y un criterio relativo que depende de la forma de servicio

y del concepto del establecimiento y que cada tipo de servicio se mide por distintos criterios”

(p.42).

Por lo tanto, la capacidad de respuesta y la calidad de servicio va depender mucho de a quien
prestas atencion requerida satisfaciendo su necesidad mediante la cordialidad, calidez y

rapidez.

Los indicadores para la dimensién capacidad de respuesta son:

- Conocimiento y preparacion; Segun Coronel y Paredes (2017) manifiesta que el
conocimiento es la razén de comprender y entender de un ser humano, también que le permite
comprender a alguien o de algo, la preparacidn también esta dentro del conocimiento, que nos
permite estudiar, aprender algo de alguien, en lenguaje empresarial estamos hablando sobre la
capacidad de aprender y saber sobre la entidad, en caso de los colaboradores preparase para un
excelente labor y atencion al cliente.

- Rapidezy eficiencia; Segun Navarro (2017) explica que la eficiencia es alcanzar metas
con pocos recursos y con lo necesario. Por lo tanto, la rapidez y eficiencia se complementan
muy bien en este mercado emergente, donde los clientes esperan una atencion inmediata, la
rapidez es de hacer las cosas con velocidad y agilidad, que generaria una satisfaccion para los
clientes y rentabilidad para cualquier negocio.

- Puntualidad; Segun el diario Gestion (2021) la puntualidad es cumplir con una tarea o
satisfacer una obligacion. En ese sentido, en el ambito empresarial se exige la puntualidad de

toda entrega de mercaderia para que un negocio sea exitoso.
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2.2.2. Fidelizacién

2.2.2.1. Definicién de fidelizacién

Segin La Real Academia Espafiola (2019) afirma que: “La fidelizacion es un

sentimiento de una persona que opta por demostrar fidelidad permanente a una marca” (p.13).

Segun Aleth (2004, como se citd en Albujar, 2016) menciona que la “fidelizacion
pretende mantener un vinculo a largo plazo una vez concluida la compra” (p.9). Esto debido a
la buena atencidn y haya cumplido con las expectativas del consumidor, los clientes fidelizados
podran invitar o recomendar a muchas personas por la calidad de atencion y alto estandar de
satisfaccion, y asi el cliente se convertira en un aliado y atraera a mas clientes a la empresa,

con el fin de mejorar la rentabilidad y el crecimiento de un negocio.

La fidelizacion es un conjunto de marketing que designa la lealtad de un cliente a una
marca producto o servicio concretos, la fidelizacion se basa en convertir cada venta en el
principio de la siguiente. Armstrong y Kotler (2013) menciona que la transmisién de la
fidelizacién debe consistir en un conjunto de métodos y recursos organizados en forma
estratégica y que involucren a todo el negocio con el fin de brindar mayor satisfaccion, también

es retener o convencer mediante buenos actos cubriendo las necesidades.

2.2.2.2. Definicién de fidelizacion del cliente

Segun Kotler y Keller (2016) consideran que la fidelizacion del cliente se produce
cuando un cliente se convierte en un consumidor asiduo o frecuente. En ese sentido, la
fidelizacion del cliente ayuda a que €l, vuelva a comprar o a visitar otra vez el establecimiento,
y también ofrece el beneficio de que él recomiende en comprar los productos o servicios otras

personas.
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Segun los autores Mufioz y Navarro(2015 como se cité en Bendezu 2020) menciona
que la fidelizacion del cliente “es la respuesta al reconocimiento del cliente y de la satisfaccion
de sus necesidades referentes a la calidad, precio y expectativas del cliente”(p.15) Esto quiere
decir que, es importante mantener a un cliente muy satisfecho en todos los aspectos, desde la
calidad del producto hasta la calidad de atencidn, solo asi tendremos clientes fieles y

engancharemos cada vez mas clientes frecuentes.

Segun Alayo y Sanchez (2016 como se cité en Sommerkamp, 2019) consideran que las
organizaciones tienen una cartera de clientes donde hacen un apropiado trabajo para que de
esta manera tengan una relacion estable con ellos, pero ¢cémo logran fidelizar? Trabajan para
darles una calidad de producto y publicidad. Como explican muchos autores para fidelizar al
cliente debemos trabajar solo mas en dos factores fundamentales, calidad de producto y calidad

de servicio.

2.2.2.3. Estrategias de la fidelizacion

Segun el autor Amal (2019) considera que la estrategia para fidelizar a un cliente va
depender mucho del entorno donde esta ubicado el establecimiento, pero en todas las entidades
se manejan las siguientes estrategias fundamentales que ayudan a crecer a muchas empresas,

que son.

- Calidad de servicio percibida por el cliente, es cuando el cliente observa un trato justo
al momento que se le atiende o cuando perciben la atencién que se brinda a los demas
consumidores.

- Calidad de instalaciones, explica que la calidad de instalaciones es muy importante para
que un cliente se sienta comodo al momento de realizar su compra, esto hara que regrese

en una préxima oportunidad.
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- Variedad de productos, menciona que para fidelizar al cliente debe haber variedades de
productos, para que asi los clientes no se estén desplazando por muchos lugares para

conseguir los productos que necesiten.

Segun Achig (2012 como se citd en Coronel y Paredes 2017) nos dice que la fidelizacion

del cliente tiene dos bases principales:

- La gestion de valor al cliente; explica que el valor al cliente es cuando una empresa
siente que el cliente es su prioridad, de esta manera plantea objetivos para satisfacer las
necesidades del cliente.

- El marketing de relaciones menciona que la empresa siempre debe estar en constante
comunicacion con sus clientes, por ello es importante este tipo de estrategia, donde hay

una comunicacién mediante redes sociales, haciendo eventos, etc.

Para los autores estos dos factores son fundamentales debido a que con la gestion de
valor al cliente se les da valor a los clientes, ;de qué manera se le da valor al cliente?
Contribuyendo con la satisfaccion con una escucha constante a lo que el cliente desea al
momento de ejecutar su compra, por otro lado, esa el marketing de relaciones esta basado en
proyectar un club de usuarios y de esta manera nos ponemos un objetivo en fidelizar a los
usuarios mediante la satisfaccion, el servicio que hace referencia a las relaciones determinadas

con la empresa.
Segun Hernandez (2020) pone énfasis otras estrategias de fidelizacion:

» El manejo de servicio impecable, el servicio de una empresa o cualquier negocio que
quiere ser éxitos en un futuro debe dar una buena atencion a todo el publico que asiste
a su establecimiento sin importar cuanto compren, menciono mucho esta frase cuando
tengo reuniones con mis colaboradores “ no importa el monto en de la compra, importa

la intencion de compra, si no es hoy mafiana serd” con esta frase doy entender de que
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un cliente que te compra una bolsa de pan si recibe una buena calidad de atencion
vendra comprar mas cosas en sus proximas visitas.

» La automatizacién para reducir los tiempos de espera, una empresa 0 negocio siempre
debe tener estrategias de como reducir el tiempo de espera de los clientes, es importante
contar con méaquinas de auto servicio donde el cliente puede auto atenderse, como por
ejemple en los supermercados colocan maquinas para consultas de precios.

» La comunicacién personalizada con los clientes, esta estrategia ayuda mucho a los
negocios, basicamente en sus inicios, debido a que muchos clientes necesitan ser
escuchados, necesitan ser parte de la organizacion y con una comunicacion
personalizada estariamos conectados y mucho mas cerca de ellos haciéndole sentir
importantes dentro de la organizacion y esto genera un incremento en la rentabilidad
del negocio.

» Larecompensa cada cierto tiempo para los clientes, con esta estrategia queremos decirle
al cliente que no solo es compararle a la empresa para sus beneficios, si no también que
los clientes tengan beneficios por su lealtad, esta estrategia seria sorteando regalos para

clientes mas fieles.

2.2.2.4. Programas de fidelizacion

Existen varios tipos de programas de fidelizacion que tienen muchas funcionalidades

que pueden ofrecer mercaderias, recompensas, cupones 0 productos.

Segun Londofio (2014) menciona que las empresas en las Ultimas décadas estan
adaptando o readaptando un enfoque hacia el consumidor, muchas empresas estan adaptando
0 se estan implementando con un programa formal que es el CRM (Customer Relationship
Management), conjunto de précticas, estrategias de negocio y tecnologias enfocadas en la

relacién con el cliente.
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Los avances tecnoldgicos y las herramientas de gestion ayudan a plantear nuevas

estrategias para la fidelizacion de clientes

La competitividad en este mundo de negocios es muy alta, la finalidad es retener a los

consumidores de las empresas.

El autor Troncoso (2016) plantea un programa de fidelizacion que consiste en:

Con la emision de cupones y luego sean canjeados en su préxima compra, es una
estrategia factible siempre en cuando la comunicacién sea efectiva para que el cliente
puede captar y hacer uso de los cupones para su respectivo canje.

Afiliaciones para ganar puntos; explica que las afiliaciones son como un enganche para
fidelizar al cliente, debido a que mas compras realizan, mas puntos obtienen.

Sorteos de productos; menciona que los sorteos de productos es un plus mas para ir
fidelizando al cliente y creando una idea dentro del cliente de que si visita y hace
compras en la empresa siempre habrd recompensa, por ende, siempre serd su
preferencia ir al mimo establecimiento en su proxima compra.

Para fidelizar a los clientes una empresa o cualquier tipo de negocio siempre debe darle
valor al consumidor deben tener comunicaciones constantes interactivas, de esta

manera estar mucho mas cerca de ellos.

El autor Jaime (2020) nos dice que un programa de fidelizacion es necesario dentro de

la estrategia de la comunicacion con los clientes, a través de las redes sociales y la alta calidad

de atencion, hoy en dia los clientes estdn muy conectados por las redes sociales, cuentan con

tecnologia, si querremos mantener una relaciéon debemos adecuarnos con el avance de la

tecnologia y estar activos con ellos.
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2.2.2.5. Herramientas para fidelizacion de clientes

Segun Garcia (2007 como se citdé en Pacheco, 2017) menciona que hay muchas
herramientas para la fidelizacion del cliente, pero él considera que “el clienting es una
herramienta que evalta y permite conocer a fondo a todos los clientes” (p.13), esta herramienta
maneja datos de manera Optima, que permite identificar los aportes de los mayores beneficios
a la empresa, en consecuencia, para tomar en cuenta o0 plantear nuevas estrategias para

mantener a los clientes.

Una herramienta para fidelizacion de clientes, permiten tomar medidas especiales para
vincular a los clientes con una empresa a largo plazo y lograr efectos secundarios positivos.
Alcaide (2015) plantea que una de las herramientas con mas funcionalidades y que permite
estudiar al cliente de varios aspectos CRM (Customer Relationship Management), conjunto de
practicas, estrategias de negocio y tecnologias enfocadas en la relacion con el cliente, que
permiten medir la satisfaccion del cliente, asimismo, es una relacion valiosa, rentable de largo

plazo entre el cliente y la empresa.

2.2.2.6. Estrategias de fidelizacion

Segun Rodriguez y Villar (2021) plantea que las siguientes estrategias de fidelizacion:

v' La excelencia en servicios se refiere a un servicio que esta de acorde a la expectativa
del cliente durante la permanencia dentro del establecimiento de un negocio, los
servicios van desde el servicio automatizado hasta el servicio del personal de la
empresa.

v" Los programas de bonificacion, explica que este programa es una estrategia para
motivar al cliente que siga realizando su compra en la empresa, este bono se le da a
cada 6 meses 0 hasta cada afio, esto va depender de como lo quiere manejar cada

empresa.
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v Las ofertas del sistema y ventas cruzadas, menciona que las ofertas del sistema son
automaticas para un cliente frecuente, previo a eso la empresa con un base de datos
debe de tener mapeado a los clientes frecuentes, para ellos se activan un descuento en
fechas importantes o campanas, en ventas cruzadas la estrategia es que un cliente tenga
un pequefio premio por comprar un producto de mayor valor se puede llevar un

producto con menor costo o0 hasta gratis.

Estas herramientas deben ser utilizados de manera constate, en caso de la excelencia en
servicio deben ser complementados con la capacitacion constante al colaborador, en programas

de bonificacion, se deben emitir cupones, sorteo de productos o brindar un servicio especial.
2.2.2.7. Dimensiones de la fidelizacion de clientes

e Habitualidad de visitas:

Segun Garcia (2005, citado en Albujar 2016) menciona que en el marketing “es la
frecuencia, volumen, cantidad y duracion de los clientes que realizan sus compras” (p.10) esta
cita da entender que la habitualidad es cuando un cliente realiza compras muy seguido asi vaya
comprar un monto minimo casi siempre su preferencia sera la tienda donde cumple con sus

necesidades y con un alto nivel de atencion al cliente.
Los indicadores para la dimension habitualidad son:

-Repeticion del servicio, segin Silva (2007) menciona que la actitud es un factor
fundamental en el desarrollo en la conducta compra de un cliente, esta conducta del cliente
puede depender mucho del trato que ha recibido durante su compra anterior, si en su compra
anterior ha tenido una experiencia positiva seguira requiriendo de los servicios de la empresa,

de lo contrario buscara una nueva experiencia.
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-Visitas constantes para observar nuevos productos; Acosta, et al. (2018) dice que los
clientes de la actualidad casi siempre estan pendientes en las tendencias y nuevos productos
para tener una nueva experiencia, por eso casi siempre su visita a centros de comercializacion
es recurrente y de esta forma terminan comprando algun producto, esto beneficia a la empresa

en la rentabilidad.

e Diferenciacion

Segun Merino (2020) es una estrategia que usada por una organizacién que resefia
propiedades de sus articulos empresariales competitivas, dentro de estas estrategias poseen
como diferencias esenciales, valoracion distincion y proporcién, es también ser diferente a los
demas, en caso de las organizaciones la diferenciacién vienes de estrategias planteadas para ser

competitivos dentro del mundo empresarial globalizado.

Los indicadores para la dimensiéon diferenciacion son:

-Ofertas y promociones; Segin Santesmases (2012), menciona que la promocién y
ofertas son un conjunto de actividades de corta duracion, dirigidos a los consumidores, para
estimular la demanda la demanda a corto plazo o aumentar las ventas, a la vez ir fidelizando a

los clientes.

-Tarjetas con descuentos; Segun Vargas (2019), explica que las tarjetas con descuentos
son estrategias que se utilizan, para fidelizar a los consumidores, a la vez dando la facilidad de
pago, algunas empresas tienen sus propios bancos y otras tienen que realizar convenios con los

bancos, estos descuentos basicamente son por utilizar una tarjeta de crédito.
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e Atencion a reclamos

Segun Saturno (2018 como se citd en Regalado (2021) menciona que “los mecanismos de
solicitud y recepcion, mecanismos de respuesta y analisis, seguimiento. Es la direccion de la

institucion quien tiene la responsabilidad del sistema de gestion de quejas”™

En relacion a solicitud y recepcion, es importante atender de una manera adecuada
debido a que esto nos ayuda mejorar en los aspectos que mencionan en un reclamos, respecto
a la respuesta, cada queja o reclamos debe ser solucionado lo méas pronto y dar una respuesta
al reclamos del clientes, en muchas oportunidades las empresas tardan en atender los reclamos
y disgustan a un consumidor, por ultimo debemos hacer seguimiento la insatisfaccion del

cliente con el objetivo de retroalimentar en los procesos.

Los indicadores para la dimensién atencién de reclamos son:

-Eficiencia en la atencion de reclamos; Segun Guerrero y Trujillo(2018), menciona que
una organizacién deberia adoptar un enfoque al cliente, ser receptivos a cualquier queja o
reclamo por parte de los consumidores, buscar conciliar al instante escuchandolos, antes de que
genere un libro de reclamaciones formal, para asi evitar una incomodidad del cliente por los
procesos que se tiene para dar tratamiento a cada reclamo formal, es importante tener un

responsable capacitado para atender cada queja o reclamo.

-Capacidad de solucién; Segun el ISO 10002(2004 citado por Espin 2018) explica que
las quejas o reclamos deben ser reconocidas inmediatamente, tratadas y solucionadas de
acuerdo con las urgencias, conviene realizar el tratamiento cortésmente y mantener informados

a los clientes el progreso de sus reclamos a través del proceso de tratamiento de quejas.
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2.3. Definicion de términos basicos

Abarrotes: Segun Alvares (2021) indica que abarrotes son productos de gran consumo
0 de primera necesidad, productos de uso cotidiano dentro de un hogar, son comercializados

en establecimientos mas cercanos o en centros comerciales.

Auto servicio: Segun Olivares (2015) explica que un auto servicio el consumidor asiste
y realiza una compra libremente, debido a que tiene la exhibicion de todos los productos a su

alrededor.

Aparcamiento: Segun la Real Academia Espafiola (2019) explica que es un lugar

determinado y sefializado para poder guardar los vehiculos por un cierto tiempo.

Abastecimiento: Segun Rubio (2018) menciona que el abastecimiento es una actividad
econdmica para cubrir necesidades de un consumo de una unidad econémica en tiempo, forma

y calidad.

Consumo: Segun Guajardo (2015) explica que el consumo es una accion y la
adquisicion de un bien o servicios que estén puestos a la disposicion de la sociedad para

satisfacer una necesidad que puede ser primaria o secundaria.

Competencia: Segun Gil, Patricio y Castro (2015) indica que la competencia son serie
de comportamientos socio afectivos y habilidades cognitivas que permiten llevar a cabo

adecuadamente una actividad o diferenciarse de los otros.

Hiperbodega: Segun Herrera y Paisig (2018) explica que una Hiperbodega es muy
similar a un supermercado, tiene todos los productos bajo un mismo techo, desde productos de

primera necesidad hasta productos de electrodomésticos.
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Lealtad del cliente: Segun Kotler & Keller (2012 citado por Huaman y Mendoza,
2016) indica que la lealtad del cliente una lealtad del cliente es un profundo compromiso de
compra o la tendencia para que el cliente siga comprando y creyendo en que en ese lugar
cumplen con sus necesidades, de esta manera marca una tendencia, siendo un cliente habitual

de un producto o servicio que se le ofrece.

Marketing: Segun Olarte y Rojas (2020) menciona que el marketing es un proceso de
estimulacion intencionado sobre la demanda y la compra de bienes y servicios, estos pueden

ser mediante diarios de informacion general cumpliendo con las estrategias comerciales.

Supermercado: Segun la Real Academia Espafiola (2019) es un establecimiento
comercial de venta al por menor en el gue se expenden todo género de articulos alimenticios,

bebidas, productos de limpieza, etc., y en el que el cliente se sirve a si mismo y paga a la salida.
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Capitulo I11: Metodologia de Investigacion

3.1 Enfoque de la Investigacion

El presente estudio, presenta un enfoque cuantitativo, es porque se puede medir a través
de la aplicacidon de las estadisticas, su propo6sito es describir, explicar, predecir y controlar los
objetivos de sus causas y la prediccion de hechos. (Sanchez, 2019). Por otra parte, Hernandez
y Mendoza (2018) precisan que: “el enfoque cuantitativo es aquel que estima magnitudes u
ocurrencia de los fenédmenos con la finalidad de probar hipdétesis, y que este enfoque es

secuencial y se deben medir las variables con pruebas estadisticas” (p.6).

3.2 Variables

Variable 01: Satisfaccion del cliente

Armstrong y Kotler (2013) puntualizan que: “la satisfaccion del cliente depende del
desempefio percibido de un producto en relacion con las expectativas del comprador” (p. 14).
Esta definicion quiere decir que es importante conocer al cliente, ya que el consumidor genera
un crecimiento empresarial, también, genera ganancias a una empresa. En ese sentido, un

comprador satisfecho siempre va a volver a comprar otra vez en la mencionada empresa.

Variable 02: Fidelizacion

Aleth (2004, como se citd en Albujar, 2016) menciona que la “fidelizacion pretende
mantener un vinculo a largo plazo una vez concluida la compra” (p.9). Esto debido a la buena
atencion y haya cumplido con las expectativas del consumidor, los clientes fidelizados podran
invitar o recomendar a muchas personas por la calidad de atencién y alto estandar de
satisfaccion, y asi el cliente se convertira en un aliado y atraera a mas clientes a la empresa,

con el fin de mejorar la rentabilidad y el crecimiento de un negocio.



3.2.1. Operacionalizacion de las variables

Tabla 1

Tabla de operacionalizacion de la variable Satisfaccion del cliente.
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Variable Dimensiones Indicadores Escala de items
medida
-Experiencia del Ordinal 1
servicio

-Calidad de los Ordinal 2

Expectativas del productos

cliente
Satisfaccion -Precios Ordinal 3
del cliente

-Imagen personal Ordinal 4
Percepcion del Ordinal 5

servicio -Empatia
-Recomendaciones Ordinal 6

a otras personas
-Conocimiento y Ordinal 7
Capacidad de preparacion
respuesta

-Rapidez y Ordinal 8

eficiencia
-Puntualidad Ordinal 9

Fuente: elaboracion propia.



Tabla 2

Tabla de operacionalizacion de la variable Fidelizacion.

Variable Dimensiones Indicadores Escala de items
medida
-Repeticidn del Ordinal 1
servicio.
Habitualidad de
visitas -Visitas constantes
para observar Ordinal 2
nuevos productos
Fidelizacion
Diferenciacion -Ofertas y Ordinal
promociones 3
-Tarjetas con Ordinal
descuentos 4
-Eficienciaenla Ordinal 5
Atencion de atencion de
reclamos reclamos
-Capacidad de Ordinal 6
solucién

Fuente: elaboracion propia.

3.3 Hipotesis

3.3.1. Hipotesis general

La satisfaccion del cliente se relaciona con la fidelizacién en la Hiperbodega Precio

Uno, Cercado de Lima, 2021.

3.3.2. Hipotesis especificas.

La satisfaccién del cliente se relaciona con la habitualidad de visitas en la

Hiperbodega Precio Uno, Cercado de Lima, 2021.
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La satisfaccion del cliente se relaciona con la diferenciacion de la Hiperbodega Precio

Uno, Cercado de Lima, 2021.
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La satisfaccion del cliente se relaciona con la atencion de reclamos en la Hiperbodega

Precio Uno, Cercado de Lima, 2021

3.4. Tipo de Investigacion

El presente estudio, aplicd un estudio de tipo béasica, porque se enfoca en profundizar
informacion conceptual de una ciencia. Por otra parte, Sanchez (2019) precisa que la
investigacion de tipo bésica solo tiene la intencion de incrementar conocimientos a los estudios.

Y también, solo se encarga de recoger informacion de los hechos reales.

También el presente estudio, es de nivel correlacional, ya que las investigaciones de
nivel correlacional tienen el propdsito de analizar o conocer la relacion o grado de asociacion
que se produce entre dos 0 mas conceptos o variables en contexto en particular. (Hernandez, et

al., 2014).

3.5. Disefio de la Investigacion

El presente estudio, fue de disefio de tipo no experimental y de corte transversal; y esto
se debe a que no se manipul6 la variable independiente, asimismo, fue de corte transversal.
También, Arias y Covino (2021) precisan que el disefio no experimental, no hay estimulos o

condiciones experimentales a las variables en estudio.

Y el corte transversal o transaccional, se basa solo en recoger datos en un solo momento

y tiempo Unico solo se hace las mediciones de las (Hernandez y Mendoza, 2018).

3.6. Poblacion y Muestra
3.6.1. Poblacién

La poblacion objetivo del estudio, fueron los clientes que concretaron alguna compra
en la empresa Hiperbodega Precio Uno, Cercado de Lima, en el periodo de tiempo de 07 dias

(del 17 de enero al 23 de enero de 2022).
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Asimismo, Arias y Covino (2021) pone enfasis que es un conjunto de personas u

objetos, donde se quiere concer caractersticas especificas.

» Poblacion objetivo; fueron los clientes que asistieron a concretar alguna compra en la
empresa Hiperbodega Precio Uno, Cercado de Lima. La poblacion objetivo es finita,
pero de comportamiento impredecible; se pudo calcular que aproximadamente los
clientes que compran en la empresa son 800 diariamente, si esa cantidad la
multiplicamos por 07 dias que el involucra el periodo de recoleccidn de datos, se puede
calcular que seran aproximadamente 5600 clientes que compran en el periodo de 07

dias. Por lo tanto, la cantidad finita aproximada del N es 5600 clientes.

» Principio de inclusion; clientes mayores de edad que concretaron alguna compra en la
empresa Hiperbodega Precio Uno, Cercado de Lima, dentro del periodo comprendido

entre el 17 de enero al 23 de enero de 2022.

> Principio de exclusion; clientes que concretaron alguna compra en la empresa
Hiperbodega Precio Uno, Cercado de Lima, fuera del periodo comprendido entre el 17
de enero al 23 de enero de 2022. Asimismo, los clientes menores de edad no formaron

parte de la poblacion objetivo del estudio.

3.6.2. Muestra
Para determinar el tamafio de la muestra se aplico la formula para poblaciones finitas,

donde se obtuvieron los siguientes datos:

1.962 * 0.5 * 0.5 * 5600

0.052 (5600 - 1) + 1.96 * 0.5 * 0.5
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Valores para reemplazar en la férmula:

N (Poblacion) = 5600
e (Error muestral) = 0.05
Z (Nivel de confianza) = 1,96
p (Probabilidad de éxito) = 0.5
g (Probabilidad de fracaso) = 0.5

n= muestra de clientes.

Reemplazando valores la muestra calculada es: n = 360 clientes.

Por otra parte, los 360 clientes se van a dividir entre 07 dias, para calcular cuantos

clientes se van a encuestar diario.

n= 360/ 7

n=>51.428 =51

Por lo tanto, la muestra diaria fue 51 clientes diarios a encuestar.

» Muestreo:

Una vez calculado el tamafio de la muestra (360 clientes), se procedio a seleccionar el tipo
de muestreo a utilizar, en este caso como no existe una lista completa previa y actualizada de
los clientes compradores, y a su vez, existen clientes que asisten esporadicamente a comprar;

se vio la necesidad de aplicar un muestreo de tipo No probabilistico, por conveniencia.

Conforme los clientes efectuaban una compra en la empresa, se les abordaba en la

puerta de salida y se les aplicaba los cuestionarios disefiados en la investigacion.

Hernandez, et al. (2014) enfatiza que: “las muestras no probabilisticas, también se

denominan muestras dirigidas, son un procedimiento de seleccion orientado por las
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caracteristicas de la investigacion y a criterio del investigador, y no se aplica criterio de

probabilidades”. (p.189).

Hernandez, et al. (2014) asevera que: “las muestras por conveniencia Se conforman por
los casos disponibles, donde el investigador tiene acceso”. (p.390). En ese sentido, la muestra
se selecciona segun la conveniencia del investigador, donde se elige a sujetos que tienen
caracteristicas similares y son parte de la poblacién objetivo, y brindan su apoyo a ser

encuestados.

3.7. Técnicas e Instrumentos de Recoleccion de Datos
La técnica utilizada fue la encuesta y los instrumentos de recoleccion de datos que se
utilizé fueron dos cuestionarios aplicados a la poblacion del estudio de forma presencial, los

dos cuestionarios utilizaron la escala de Likert.

Las encuestas se ejecutaron de forma presencial con los debidos cuidados de
bioseguridad, manteniendo el distanciamiento reglamentado, y se recolect6 la informacion en
un periodo de 07 dias (del 17 de enero al 23 de enero de 2022), conforme se les identificaba a
los clientes se les preguntaba si deseaban participar en la encuesta, poniendo énfasis, en que se
respetd el derecho a no responder los cuestionarios. A continuacién, se presentan las fichas

técnicas de los cuestionaros aplicados.



Tabla 3

Ficha técnica del cuestionario de Satisfaccion del cliente.

CARACTERISTICAS

DESCRIPCION

Instrumento

Cantidad de preguntas

Escala

Valores de la escala

Tipo de respuesta

Dimensiones

Participantes

Tiempo de duracion de las encuestas

Cuestionario

09

tipo Likert

De acuerdo (3), Indiferente (2),

En desacuerdo (1).

3 respuestas cerradas

e Expectativas del cliente
e Percepcidn del servicio
e Capacidad de respuesta

360 clientes

05 minutos por cliente

Fuente: elaboracion propia.
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Tabla 4

Ficha técnica del cuestionario de Fidelizacion.
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CARACTERITICAS

DESCRIPCION

Instrumento

Cantidad de preguntas

Escala

Valores de la escala

Tipo de respuesta

Dimensiones

Participantes

Tiempo de duracién de las encuestas

Cuestionario

tipo Likert

De acuerdo (3), Indiferente (2),

En desacuerdo (1)

3 respuestas cerradas

e Habitualidad de visitas
e Diferenciacioén
e Atencion de reclamos

360

05 minutos por cliente

Fuente: elaboracion propia.

Nota: Los ejemplares de cuestionarios que se utilizaron en la recoleccion de datos se

presentan en la seccién de Apéndices en la presente tesis.

3.7.1. Cuestionario

Arias y Covino (2021) explican que el cuestionario es un conjunto de preguntas, pueden

ser de varios tipos, desarrollados sistematicos en base a hechos y aspectos para una

investigacion o evaluacion, y su finalidad es lograr los objetivos de la investigacion.
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3.7.2. Validez de los instrumentos

Sanchez (2019) explica que la validez de los instrumentos tiene el propdsito de medir
las variables, donde expertos emiten su opinion, en base a la redaccion correcta y con
coherencia. En el presente estudio, se utiliz6 una validacion de los instrumentos de recoleccion
de datos, en el cual se desarrolld la técnica del Juicio de Expertos y se evalud los dos

cuestionarios disefiados por los 03 expertos en el tema.

Tablab

Veredicto de los expertos.

Experto Grado acadéemico o Cuestionario  Puntaje  Veredicto -
Titulo profesional evaluado decision
Janampa Acufa, Doc. Administracion Satisfaccion del 50 Se puede
Nerio cliente aplicar
Janampa Acufia, Doc. Administracion Fidelizacién 50 Se puede
Nerio aplicar
Flores Goycochea, Mg. Administracién Satisfaccion del 50 Se puede
Rafael Atilio cliente aplicar
Flores Goycochea, Mg. Administracién Fidelizacion 50 Se puede
Rafael Atilio aplicar
Cornejo Zavaleta, Mg. Administracion Satisfaccion del 50 Se puede
Jorge Manuel cliente aplicar
Cornejo Zavaleta, Mg. Administracion Fidelizacion 50 Se puede
Jorge Manuel aplicar

Fuente: elaboracion propia.

Los puntajes de los expertos se encuentran en un rango entre 40 y 50 puntos, siendo el

puntaje de 50 puntos como el maximo.

Nota: Las fichas de validacion de juicios de expertos se adjuntan en la parte de apéndices.
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3.7.3. Andlisis de confiabilidad de los instrumentos de recoleccién de datos.

Arias y Covino (2021) precisan que la confiabilidad del instrumento es considerado
como el grado de homogeneidad de las preguntas del instrumento a medir. Hernandez y
Mendoza (2018) aseveran que para la confiabilidad se aplica la técnica del Alfa de Cronbach,
y este mide los resultados de los instrumentos, para determinar si son consistentes y coherentes.
En el presente estudio, se encuetd a una prueba piloto de 10 clientes pertenecientes a la

poblacion de la tesis.

Tabla 6

Puntajes de los coeficientes de Alfa de Cronbach

ESCALA CATEGORIA

» = 1 | Confiabilidad perfecta
0,00 =r =000 Confiabilidad muy alta
0,70=r =0,89 Confiabilidad alta
0,60 = =0,69 Confiabilidad aceptable
0,40 =y =059 Confiabilidad moderada
0,30=r =0,39 Confiabilidad baja
0,10=r =0,2 Confiabilidad muy baja
0,00 =y =0,09 Confiabilidad despreciable

¥ = | Confiabilidad nula

Fuente: Valderrama (2018).

Los resultados fueron:



46

Tabla 7

Alfa de Cronbach para el cuestionario de la variable Satisfaccion del cliente

Estadisticas de fiabilidad
Alfa de N de
Cronbach elementos

,901 09
Fuente: prueba piloto encuestada a 10 clientes de la poblacion de estudio.

Fuente: elaboracion propia — SPSS 26.
Se interpreta que el cuestionario de la variable Satisfaccion del cliente, obtuvo un
coeficiente Alfa de Cronbach de un valor de 0,901; esto quiere decir que el cuestionario se

pudo encuestar a toda la poblacion objetivo (revisar la tabla de interpretacion de valores).

Tabla 8

Alfa de Cronbach para el cuestionario de la variable Fidelizacion.

Estadisticas de fiabilidad
Alfa de N de
Cronbach elementos

,810 06
Fuente: prueba piloto encuestada a 10 clientes de la poblacion de estudio.

Fuente: elaboracion propia — SPSS 26.
Se interpreta que el cuestionario de la variable Fidelizacidn, obtuvo un coeficiente Alfa
de Cronbach de un valor de 0,810; esto quiere decir que el cuestionario se pudo encuestar a

toda la poblacion objetivo (revisar la tabla de interpretacion de valores).
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Capitulo 1V Resultados

4.1. Analisis de los resultados

4.1.1. Andlisis de los resultados descriptivos

Cada pregunta de los dos cuestionarios de las variables Satisfaccion del cliente y

Fidelizacion, se presenta sus tablas de frecuencia y graficos de barras.

Variable 01: Resultados de la variable Satisfaccion del cliente.

Tabla 9

Frecuencias para la pregunta 01 - variable Satisfaccion del cliente.

Pregunta 01.¢La tienda le ofrece una experiencia de servicio agradable?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado
Valido  En desacuerdo 116 32,2 32,2 32,2
Indiferente 63 17,5 17,5 49,7
De acuerdo 181 50,3 50,3 100,0
Total 360 100,0 100,0

Fuente: elaboracion propia — SPSS — 26.
Figura 1
Grafico de barras pregunta 01 - variable Satisfaccion del cliente.

Pregunta 01.;La tienda le ofrece una experiencia de servicio agradable?

Frecuencia

En desacuerdo Indiferente De acuerdo

Fuente: elaboracion propia — SPSS — 26
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Se interpreta en la tabla 9 y figura 1, de un total de 360 clientes, 181 estuvieron de acuerdo,
63 estuvieron indiferentes, y 116 estuvieron en desacuerdo con que la tienda les ofrece una
experiencia de servicio agradable. Se asevera, que la percepcion de los clientes en su mayoria

fue positiva frente a la pregunta.
Tabla 10
Frecuencias para la pregunta 02 - variable Satisfaccion del cliente.

Pregunta 02. ¢ La tienda ofrece productos de 6ptima calidad?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado
Vélido  En desacuerdo 37 10,3 10,3 10,3
Indiferente 130 36,1 36,1 46,4
De acuerdo 193 53,6 53,6 100,0
Total 360 100,0 100,0

Fuente: elaboracion propia — SPSS — 26.
Figura 2

Gréfico de barras pregunta 02 - variable Satisfaccion del cliente.

Pregunta 02. ; La tienda ofrece productos de 6ptima calidad?

Frecuencia

En desacuerdo Indiferente De acuerdo

Fuente: elaboracion propia — SPSS — 26.
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Se interpreta en la tabla 10 y figura 2, de un total de 360 clientes, 193 estuvieron de
acuerdo, 130 estuvieron indiferentes, y 37 estuvieron en desacuerdo con que la tienda ofrece
productos de dptima calidad. Se asevera que la percepcion de los clientes en su mayoria fue
positiva frente a la pregunta.

Tabla 11

Frecuencias para la pregunta 03 - variable Satisfaccion del cliente.

Pregunta 03. ¢ La tienda ofrece precios justos y accesibles a su bolsillo?

Porcentaje acumulado

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido
Valido En desacuerdo 4 11 1,1 1,1
Indiferente 141 39,2 39,2 40,3
De acuerdo 215 59,7 59,7 100,0
Total 360 100,0 100,0

Fuente: elaboracion propia — SPSS — 26.
Figura 3

Gréfico de barras pregunta 03 - variable Satisfaccion del cliente.

Pregunta 03. ;Latienda ofrece precios justos y accesibles a su bolsillo ?

Frecuencia

En desacuerdo Indiferente De acuerdo

Fuente: elaboracion propia — SPSS — 26.
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Se interpreta en la tabla 11 y figura 3, de un total de 360 clientes, 215 estuvieron de
acuerdo, 141 estuvieron indiferentes, y 4 estuvieron en desacuerdo con que la tienda ofrece
precios justos y accesibles a su bolsillo. Se asevera que la percepcion de los clientes en su

mayoria fue positiva frente a la pregunta.

Tabla 12

Frecuencias para la pregunta 04 - variable Satisfaccion del cliente.

Pregunta 04. ;La imagen del personal de la tienda es esta acorde a la imagen de la

empresa?
Porcentaje acumulado
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido
Valido  En desacuerdo 2 ,6 ,6 ,6
Indiferente 179 49,7 49,7 50,3
De acuerdo 179 49,7 49,7 100,0
Total 360 100,0 100,0

Fuente: elaboracion propia — SPSS — 26.
Figura 4

Graéfico de barras pregunta 04 - variable Satisfaccion del cliente.

Pregunta 04. ;La imagen del personal de latienda es esta acorde a laimagen de la empresa?

200 8

150 [

100 [

Frecuencia

s0 8

En desacuerdo Indiferente De acuerdo

Fuente: elaboracion propia — SPSS — 26
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Se interpreta en la tabla 12 y figura 4, de un total de 360 clientes, 179 estuvieron de
acuerdo, 179 estuvieron indiferentes, y 2 estuvieron en desacuerdo con que la imagen del
personal esta acorde a la imagen de la empresa. Se asevera que la percepcion de los clientes en

su mayoria fue no fue tan positiva, tampoco fue negativo frente a la pregunta.

Tabla 13

Frecuencias para la pregunta 05 - variable Satisfaccion del cliente.

Pregunta 05. ¢ Los colaboradores de la tienda muestran empatia con los clientes?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje vélido Porcentaje acumulado
Valido  En desacuerdo 47 13,1 13,1 13,1
Indiferente 135 37,5 37,5 50,6
De acuerdo 178 49.4 49,4 100,0
Total 360 100,0 100,0

Fuente: elaboracion propia — SPSS — 26.
Figura 5

Grafico de barras pregunta 05 - variable Satisfaccion del cliente.

Pregunta 05. ;Los colaboradores de la tienda muestran empatia con los clientes?

200 &

150 &

100 [0

Frecuencia

En desacuerdo Indiferente De acuerdo

Fuente: elaboracion propia — SPSS — 26.
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Se interpreta en la tabla 13 y figura 5, de un total de 360 clientes, 178 estuvieron de
acuerdo, 135 estuvieron indiferentes, y 47 estuvieron en desacuerdo con que los colaboradores
de la tienda muestran empatia con los clientes. Se asevera que la percepcion de los clientes en
su mayoria fue positiva frente a la pregunta.

Tabla 14

Frecuencias para la pregunta 06 - variable Satisfaccion del cliente.

Pregunta 06. ;Recomendarias a otras personas para que vengan a comprar a esta

tienda?
. Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado
Frecuencia
Valido En desacuerdo 8 2,2 2,2 2,2
Indiferente 106 29,4 29,4 31,7
De acuerdo 246 68,3 68,3 100,0
Total 360 100,0 100,0

Fuente: elaboracion propia — SPSS — 26.
Figura 6

Gréfico de barras pregunta 06 - variable Satisfaccion del cliente.

Pregunta 06. ; Recomendarias a otras personas para vengan a comprar a esta tienda?

Frecuencia

En desacuerdo Indiferente De acuerdo

Fuente: elaboracion propia — SPSS — 26.
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Se interpreta en la tabla 14 y figura 6, de un total de 360 clientes, 246 estuvieron de
acuerdo, 106 estuvieron indiferentes, y 8 estuvieron en desacuerdo con la pregunta
recomendarias a otras personas para que vengan a comprar a esta tienda. Se asevera que la
percepcion de los clientes en su mayoria fue positiva frente a la pregunta.

Tabla 15

Frecuencias para la pregunta 07 - variable Satisfaccion del cliente.

Pregunta 07. ¢ Los colaboradores de la tienda cuentan con conocimiento y preparacion

en sus servicios?

Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado
Frecuencia
Valido En desacuerdo 93 25,8 25,8 25,8
Indiferente 83 23,1 23,1 48,9
De acuerdo 184 51,1 51,1 100,0
Total 360 100,0 100,0

Fuente: elaboracion propia — SPSS — 26.

Figura 7

Graéfico de barras pregunta 07 - variable Satisfaccion del cliente.

Pregunta 07. ;Los colaboradores de latienda cuentan con conocimiento y preparacion en sus servicios?

200 |

150 &

100 &

Frecuencia

ol

En desacuerdo Indiferente De acuerdo

Fuente: elaboracion propia — SPSS — 26.
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Se interpreta en la tabla 15 y figura 7, de un total de 360 clientes, 184 estuvieron de
acuerdo, /83 estuvieron indiferentes, y 93 estuvieron en desacuerdo con que los colaboradores
de la tienda cuentan con conocimiento y preparacion en sus servicios. Se asevera que la
percepcion de los clientes en su mayoria fue positiva frente a la pregunta.

Tabla 16

Frecuencias para la pregunta 08 - variable Satisfaccion del cliente.

Pregunta 08. ¢ Los colaboradores de la tienda brindan servicios con rapidez y eficacia?

Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado
Frecuencia
Valido En desacuerdo 45 12,5 12,5 12,5
Indiferente 163 45,3 45,3 57,8
De acuerdo 152 42,2 42,2 100,0
Total 360 100,0 100,0

Fuente: elaboracion propia — SPSS — 26.

Figura 8

Grafico de barras pregunta 08 - variable Satisfaccion del cliente.

Pregunta 08. ;Los colaboradores de latienda brindan servicios con rapidez y eficacia?

200 |8

150 {8

100 (&

Frecuencia

En desacuerdo Indiferente De acuerdo

Fuente: elaboracion propia — SPSS — 26.
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Se interpreta en la tabla 16 y figura 8, de un total de 360 clientes, 152 estuvieron de
acuerdo, 163 estuvieron indiferentes, y 45 estuvieron en desacuerdo con que los colaboradores
de la tienda brindan servicios con rapidez y eficacia. Se asevera que la percepcion de los
clientes en su mayoria no fue tan positiva frente a la pregunta.

Tabla 17

Frecuencias para la pregunta 09 - variable Satisfaccion del cliente.

Pregunta 09. ¢ En la tienda cumplen con la puntualidad de entrega de productos o

atencion indicada?

Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado
Frecuencia
Valido En desacuerdo 48 13,3 13,3 13,3
Indiferente 87 24,2 24,2 37,5
De acuerdo 225 62,5 62,5 100,0
Total 360 100,0 100,0

Fuente: elaboracion propia — SPSS — 26.

Figura 9

Grafico de barras pregunta 09 - variable Satisfaccion del cliente.

Pregunta 09. ;En latienda cumplen con la puntualidad de entrega de productos o atencion indicada ?

Frecuencia

En desacuerdo Indiferente De acuerdo

Fuente: elaboracion propia — SPSS — 26.
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Se interpreta en la tabla 17 y figura 9, de un total de 360 clientes, 225 estuvieron de

acuerdo, 87 estuvieron indiferentes, y 48 estuvieron en desacuerdo con que la tienda cumple

con la puntualidad de entrega de productos o atencion indicada. Se asevera que la percepcion

de los clientes en su mayoria fue positiva frente a la pregunta

Variable 02: Resultados de la variable Fidelizacion.

Tabla 18

Frecuencias para la pregunta 01 - variable Fidelizacion.

Pregunta 01. ; Adquiere con frecuencia los servicios de la tienda?

Porcentaje acumulado

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido
Vaélido Indiferente 79 21,9 21,9 21,9
De acuerdo 281 78,1 78,1 100,0
Total 360 100,0 100,0

Fuente: elaboracion propia — SPSS — 26.

Figura 10

Graéfico de barras pregunta 01 - variable Fidelizacion.

Pregunta 01. ; Adquiere con frecuencia los servicios de latienda?

300 [

=]
=]
=]

Frecuencia

100 &

Indiferente

Fuente: elaboracion propia — SPSS — 26.

De acuerdo
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Se interpreta en la tabla 18 y figura 10, de un total de 360 clientes, 281 estuvieron de
acuerdo, 79 estuvieron indiferentes con que adquieren con frecuencia los servicios de la tienda.
Se asevera que la percepcion de los clientes en su mayoria fue positiva frente a la pregunta.

Tabla 19

Frecuencias para la pregunta 02 - variable Fidelizacion.

Pregunta 02. ¢ Sueles visitar la tienda de manera constante para observar nuevos

productos?
Porcentaje Porcentaje valido  Porcentaje acumulado
Frecuencia
Valido En desacuerdo 67 18,6 18,6 18,6
Indiferente 106 29,4 29,4 48,1
De acuerdo 187 51,9 51,9 100,0
Total 360 100,0 100,0

Fuente: elaboracion propia — SPSS — 26.
Figura 11

Gréfico de barras pregunta 02 - variable Fidelizacion.

Pregunta 02. ;Sueles visitar latienda de manera constante para observar nuevos productos ?

Frecuencia

En desacuerdo Indiferente De acuerdo

Fuente: elaboracion propia — SPSS — 26.
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Se interpreta en la tabla 19 y figura 11, de un total de 360 clientes, 106 estuvieron de
acuerdo, 67 estuvieron indiferentes con que sueles visitar de manera constante para observar
nuevos productos. Se asevera que la percepcion de los clientes en su mayoria fue positiva frente
a la pregunta.

Tabla 20

Frecuencias para la pregunta 03 - variable Fidelizacion.

Pregunta 03. ¢ La tienda tiene una variedad de ofertas y promociones?

Porcentaje acumulado

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido
Valido En desacuerdo 26 7,2 7,2 7,2
Indiferente 124 34,4 34,4 41,7
De acuerdo 210 58,3 58,3 100,0
Total 360 100,0 100,0

Fuente: elaboracion propia — SPSS — 26.
Figura 12

Gréfico de barras pregunta 03 - variable Fidelizacion.

Pregunta 03. ;La tienda tiene una variedad de ofertas y promociones?

Frecuencia

En desacuerdo Indiferente De acuerdo

Fuente: elaboracion propia — SPSS — 26.
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Se interpreta en la tabla 20 y figura 12, de un total de 360 clientes, 210 estuvieron de
acuerdo, 124 estuvieron indiferentes, 26 estuvieron en desacuerdo con que la tienda tiene una
variedad de ofertas y promociones. Se asevera que la percepcion de los clientes en su mayoria
fue positiva frente a la pregunta.

Tabla 21

Frecuencias para la pregunta 04 - variable Fidelizacion.

Pregunta 04. ;La tienda ofrece descuentos con la tarjeta CMR?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje vélido  Porcentaje acumulado
Valido En desacuerdo 34 9,4 9,4 9,4
Indiferente 164 45,6 45,6 55,0
De acuerdo 162 450 45,0 100,0
Total 360 100,0 100,0

Fuente: elaboracion propia — SPSS — 26.
Figura 13

Grafico de barras pregunta 04 - variable Fidelizacion.

Pregunta 04. ;Latienda ofrece descuentos con la tarjeta CMR?

200 |

150 1

100 |

Frecuencia

En desacuerdo Indiferente De acuerdo

Fuente: elaboracion propia — SPSS — 26.
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Se interpreta en la tabla 21 y figura 13, de un total de 360 clientes, 162 estuvieron de
acuerdo, 164 estuvieron indiferentes, 34 estuvieron en desacuerdo con que la tienda ofrece
descuentos con la tarjeta CMR. Se asevera que la percepcién de los clientes no fue tan positiva
frente a la pregunta.

Tabla 22

Frecuencias para la pregunta 05 - variable Fidelizacion.

Pregunta 05. ¢ La tienda ofrece una solucion con eficiencia en la atencion de los

reclamos?
Porcentaje Porcentaje valido  Porcentaje acumulado
Frecuencia
Valido En desacuerdo 29 8,1 8,1 8,1
Indiferente 209 58,1 58,1 66,1
De acuerdo 122 33,9 33,9 100,0
Total 360 100,0 100,0

Fuente: elaboracion propia — SPSS — 26.
Figura 14

Gréfico de barras pregunta 05 - variable Fidelizacion.

Pregunta 05. ;La tienda ofrece una solucion con eficiencia en la atencién de los reclamos?

Frecuencia

En desacuerdo Indiferente De acuerdo

Fuente: elaboracion propia — SPSS — 26.
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Se interpreta en la tabla 22 y figura 14, de un total de 360 clientes, 122 estuvieron de

acuerdo, 209 estuvieron indiferentes, 29 estuvieron en desacuerdo con que La tienda ofrece

una solucion con eficiencia en la atencion de los reclamos. Se asevera gque la percepcion de los

clientes no fue tan positiva frente a la pregunta.

Tabla 23

Frecuencias para la pregunta 06 - variable Fidelizacion.

Pregunta 06. ¢ La tienda ofrece al instante capacidad de solucidn ante los reclamos del

cliente?
Porcentaje Porcentaje valido  Porcentaje acumulado
Frecuencia
Valido En desacuerdo 51 14,2 14,2 14,2
De acuerdo 309 85,8 85,8 100,0
Total 360 100,0 100,0

Fuente: elaboracion propia — SPSS — 26.
Figura 15

Gréfico de barras pregunta 05 - variable Fidelizacion.

Pregunta 06. ;La tienda ofrece al instante capacidad de solucion ante los reclamos del cliente?

Frecuencia

De acuerdo

En desacuerdo

Fuente: elaboracion propia — SPSS — 26.
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Se interpreta en la tabla 23 y figura 15, de un total de 360 clientes, 309 estuvieron de
acuerdo, 51 estuvieron en desacuerdo con que La tienda ofrece al instante capacidad de
solucion ante los reclamos del cliente. Se asevera que la percepcion de los clientes fue positiva
frente a la pregunta.

4.1.2. Andlisis de los resultados inferenciales

» Prueba de Normalidad para las variables de estudio:
Primero se aplica la Prueba de Normalidad para determinar la prueba estadistica y

después se desarrolla la comprobacidn de hipotesis.

H 1: Los datos de las variables presentan una distribuciéon no Normal.

H o: Los datos de las variables presentan una distribucion Normal.

Se establecid una significancia tedrica del 0,05.

Se presenta la prueba de Normalidad para la variable Satisfaccion del cliente y la

variable Fidelizacién. Se describe la siguiente tabla:

Tabla 24

Prueba de Normalidad para las variables Satisfaccion del cliente y Fidelizacion.

Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.
Satisfaccion del cliente 177 360 ,087 ,870 360 ,066
Fidelizacion ,293 360 ,093 ,788 360 ,098

Fuente: elaboracion propia — SPSS 26
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Se trabajo con una muestra de 360 clientes, por consiguiente, se eligio la prueba de
Kolmogorov - Smirnov, se observo que en la variable Satisfaccion del cliente; la sig. es 0,087
y es mayor al 0,05 establecido como significancia teorica para la prueba de Normalidad, y para
la variable Fidelizacion el sig. es 0,093 y es mayor al 0,05 establecido como significancia
tedrica. Por consiguiente, acepta la hipotesis nula (H o), y se asume con un 95% de confianza
que los datos de las variables presentan una distribucion Normal; en consecuencia, se trabaja

con una prueba paramétrica denominada la prueba de Correlacion de Pearson.

» Comprobacién de hipotesis

Comprobacion de hipotesis general

H 1: La satisfaccion del cliente se relaciona con la fidelizacion en la Hiperbodega Precio

Uno, Cercado de Lima, 2021.

H o: La satisfaccion del cliente no se relaciona con la fidelizacion en la Hiperbodega Precio

Uno, Cercado de Lima, 2021.
Se establecid la significancia del 0,05 para la comprobacion de la hipdtesis.
Se aplico la prueba de Correlacién de Pearson y se obtuvo los siguientes resultados:

Tabla 25

Prueba de Correlacién de Pearson para las variables satisfaccion del cliente y fidelizacion.

Correlaciones

Satisfaccion del cliente Fidelizacion
Satisfaccion del cliente Correlacion de Pearson 1 ,659
Sig. (bilateral) ,000
N 360 360
Fidelizacion Correlacion de Pearson ,659 1
Sig. (bilateral) ,000
N 360 360

Fuente: elaboracion propia — SPSS 26.
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Se interpreta que la sig. bilateral es 0,000; y a su vez es < al 0,05 establecido como
significancia teorica al comprobar esta hipdtesis, lo cual hace que se rechace la Hipotesis Nula
(Ho). Conclusidn; con evidencia estadistica basada en un 95% de confianza, se afirma que la
satisfaccion del cliente se relaciona con la fidelizacion en la Hiperbodega Precio Uno, Cercado
de Lima, 2021. Se resalta que el coeficiente de correlacion fue 0,659; esto quiere decir que
existe una correlacion moderada y directa entre la variable satisfaccion del cliente y la variable
fidelizacion.

Comprobacién hipdtesis especifica 01
H 1: Lasatisfaccion del cliente se relaciona con la habitualidad de visitas en la Hiperbodega

Precio Uno, Cercado de Lima, 2021.

H o: La satisfaccion del cliente no se relaciona con la habitualidad de visitas en la

Hiperbodega Precio Uno, Cercado de Lima, 2021.

Se establecid la significancia tedrica del 0,05 para la comprobacion de la hipotesis.

Se aplico la prueba de Correlacion de Pearson y se obtuvo los siguientes resultados:
Tabla 26

Prueba de Correlacidn de Pearson para satisfaccion del cliente y la dimensién habitualidad
de visitas.

Correlaciones

Satisfaccion del cliente Habitualidad de visitas
Satisfaccion del cliente Correlacién de Pearson 1 557
Sig. (bilateral) ,000
N 360 360
Habitualidad de visitas Correlacién de Pearson ,557 1
Sig. (bilateral) ,000
N 360 360

Fuente: elaboracion propia — SPSS 26.
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Se interpreta que la sig. bilateral es 0,000; y a su vez es < al 0,05 establecido como
significancia teorica al comprobar esta hipdtesis, lo cual hace que se rechace la Hipotesis Nula
(Ho). Conclusidn; con evidencia estadistica basada en un 95% de confianza, se afirma que la
satisfaccion del cliente se relaciona con la habitualidad de visitas en la Hiperbodega Precio
Uno, Cercado de Lima, 2021. Se resalta que el coeficiente de correlacion fue 0,557; esto
quiere decir que existe una correlacion moderada y directa entre la variable satisfaccion del
cliente y la dimension habitualidad de visitas.

Comprobacién hipdtesis especifica 02

H 1. La satisfaccion del cliente se relaciona con la diferenciacion de la Hiperbodega Precio

Uno, Cercado de Lima, 2021.

H o: La satisfaccion del cliente no se relaciona con la diferenciacion de la Hiperbodega

Precio Uno, Cercado de Lima, 2021.

Se establecid la significancia del 0,05 para la comprobacion de la hipotesis.

Se aplicé la prueba de Correlacion de Pearson y se obtuvo los siguientes resultados:

Tabla 27

Prueba de Correlacion de Pearson para la satisfaccion del cliente y la dimension
diferenciacion.

Correlaciones

Satisfaccion del cliente Diferenciacion
Satisfaccion del cliente Correlacion de Pearson 1 ,631
Sig. (bilateral) ,001
N 360 360
Diferenciacion Correlacion de Pearson ,631 1
Sig. (bilateral) ,001
N 360 360

Fuente: elaboracidn propia — SPSS 26.
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Se interpreta que la sig. bilateral es 0,001; y a su vez es < al 0,05 establecido como
significancia teorica al comprobar esta hipdtesis, lo cual hace que se rechace la Hipotesis Nula
(HO). Conclusion; con evidencia estadistica basada en un 95% de confianza que se afirma que
la satisfaccion del cliente se relaciona con la diferenciacion de la Hiperbodega Precio Uno,
Cercado de Lima, 2021. Se resalta que el coeficiente de correlacion fue 0,631; esto quiere decir
que existe una correlacion moderada y directa entre la variable satisfaccion del cliente y la

dimensién diferenciacion.

Comprobacidén hipotesis especifica 03

H 1: La satisfaccion del cliente se relaciona con la atencion de reclamos en la Hiperbodega

Precio Uno, Cercado de Lima, 2021

H o: La satisfaccion del cliente no se relaciona con la atencién de reclamos en la

Hiperbodega Precio Uno, Cercado de Lima, 2021

Se establecid la significancia del 0,05 para la comprobacion de la hipotesis.

Se aplicé la prueba de Correlacion de Pearson y se obtuvo los siguientes resultados:

Tabla 28

Prueba de Correlacidn de Pearson para la satisfaccion del cliente y la dimensién atencién de
reclamos.

Correlaciones

Satisfaccion del cliente Atencion de clientes
Satisfaccion del cliente Correlacién de Pearson 1 ,239
Sig. (bilateral) ,000
N 360 360
Atencion de clientes Correlacién de Pearson ,239 1
Sig. (bilateral) ,000
N 360 360

Fuente: elaboracion propia — SPSS 26.
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Se interpreta que la sig. bilateral es 0,000; y a su vez es < al 0,05 establecido como
significancia teorica al comprobar esta hipdtesis, lo cual hace que se rechace la Hipotesis Nula
(H0). Conclusion; con evidencia estadistica basada en un 95% de confianza, se afirma que la
satisfaccion del cliente se relaciona con la atencion de reclamos en la Hiperbodega Precio Uno,
Cercado de Lima, 2021. Se resalta que el coeficiente de correlacion fue 0,239; esto quiere decir
que existe una correlacion baja y directa entre la variable satisfaccion del cliente y la dimension

atencioén de reclamos.

Tabla 29

Escala de interpretacion de los coeficientes de correlacion de Pearson.

ESCALA CATEGORIA
r=1 Correlacion perfecta
0,81 =r=0,99 Correlacion muy alta
0,70 < r < 0,80 Correlacion alta
B CORRELACION
0,41 =r = 0,69 Correlacion moderada POSITIVA O
0,21 <r < 0,40 Correlacién baja DIRECTA
0,01 <=r =020 Correlacion muy baja
r=10 No hay correlacion
ESCALA CATEGORIA
r=10 No hay correlacion
-0,01 = r<-020 Correlacion muv baja
-0,21 =r =040 Correlacion baja )
o< . CORRELACION
-0,41 = r = -0,69 Correlacion moderada NEGATIVA O
-0,70 < r <-0,80 Correlacién alta INVERSA
-0,81 = r=-0,99 Correlacion muy alta
r=-1 No hay correlacion

Fuente: Valderrama (2018).
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4.2. Discusion
1.-En la presente investigacion se demostro que la satisfaccion del cliente se relaciona
significativamente con la fidelizacion en la Hiperbodega Precio Uno, Cercado de Lima, 2021.
Con un coeficiente de correlacion de 0,659; esto quiere decir que existe una correlacion
moderada y directa entre la variable satisfaccion del cliente y la variable fidelizacion. Con este
resultado se interpreta que las expectativas del cliente, la percepcion del servicio y la capacidad
de respuesta en la empresa Hiperbodega Precio Uno, Cercado de Lima, ha impactado de forma
regular en los clientes, y esto puede ser por falta de estrategias, como brindar nuevas
experiencias del servicio, como brindar mas ofertas originales, mejorar la atencién de parte de
los colaboradores, brindar soluciones ante reclamos de los clientes. Asimismo, este resultado
se contrasta con la investigacion de Borja et al. (2019) que recomienda que los supermercados
deben estar més cerca del cliente debido a que actualmente los clientes, no tienen el tiempo
suficiente para ir de compras a los supermercados. En ese sentido, los investigadores ponen
énfasis, que los clientes prefieren que los productos lleguen a la puerta de su hogar por servicio
delivery, para ahorrar tiempo. Por lo tanto, las empresas tienen que trabajar mucho, debido a

la demanda significativa en los proximos afios.

2.- Con respecto a la hipotesis especifica 1, se demostré que la satisfaccion del cliente se
relaciona significativamente con la habitualidad de visitas en la Hiperbodega Precio Uno,
Cercado de Lima, 2021. Con un coeficiente de correlacion de 0,557; esto quiere decir que existe
una correlacion moderada y directa entre la variable satisfaccién del cliente y la dimension
habitualidad de visitas. Con este resultado se interpreta que la visita de los clientes no es
frecuente para el uso de los servicios y para la compra de los productos de la empresa
Hiperbodega Precio Uno, Cercado de Lima, siendo necesario implementar estrategias para

captar seguido las visitas de los visitantes, como colocar aire acondicionado, juegos de



69

entretenimiento y cajeros autométicos. Asimismo, este resultado se contrasta con la
investigacion de Bastidas y Sandoval (2017) que ponen enfasis en agregar un valor al servicio
que se brinda, debe haber una comunicacion efectiva, trato personalizado para que los clientes
se sientan como en casa. Por consiguiente, estos servicios mejorarén la rentabilidad y atraerd

muchos clientes nuevos gracias a la recomendacion del cliente satisfecho.

3.- Con respecto a la hipotesis especifica 2, se demostré que la satisfaccion del cliente se
relaciona significativamente con la diferenciacion de la Hiperbodega Precio Uno, Cercado de
Lima, 2021. Con un coeficiente de correlacion de 0,631; esto quiere decir que existe una
correlacion moderada y directa de la variable satisfaccion del cliente y la dimension
diferenciacion. Con este resultado se interpreta que el producto estrella y la innovacién en los
productos, ha impactado de forma regular en los clientes, y esta situacion puede ser por falta
de estudios del mercado y estudios a la competencia, también puede ser porque falta mejorar
la calidad de atencidn al cliente de acuerdo al rango de edades de los clientes. Asimismo, este
resultado se contrasta con la investigacion de Mesina y Ojeda (2016) que precisan, que para
atender a los clientes primero se debe identificar el género, edad y de esta forma adecuarse al
tipo de atencion que se requiere en el momento de brindar una atencién, Por lo tanto, el rango
de edades para atender a las personas es muy importante; por ejemplo, las personas adultas
mayores de 60 afios a mas edad van querer otro tipo de atencién con mayor empatia, a
diferencia de un cliente de rango de edad de 15 a 20 afios que desea que la atencion sea mas
rapida. Esto quiere decir que las edades de los clientes siempre se deben considerar para brindar

una atencion de calidad.

4.- Con respecto a la hipdtesis especifica 3, se demostré que la satisfaccion del cliente se
relaciona significativamente con la atencion de reclamos en la Hiperbodega Precio Uno,
Cercado de Lima, 2021. Con un coeficiente de correlacion de 0,239; esto quiere decir que existe

una correlacion baja y directa entre la variable satisfaccion del cliente y la dimension atencion
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de reclamos. Con este resultado se interpreta que existe una falta de capacitacion, seleccion de
personal adecuado, falta de programa de desarrollo de talentos, falta evaluaciones del personal
constante, supervision en tiempo real y motivacion al personal. Asimismo, este resultado se
contrasta con la investigacion de Jiménez (2018) donde pone énfasis, que la calidad de servicio
tiene una relacion significativa con la fidelizacion, esto quiere decir, que como empresa deben
plantear estrategias para capacitar al personal en manejo de emociones, trato al cliente y

empatia.
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Conclusiones

1. Se concluye que la satisfaccion del cliente se relaciona significativamente con la
fidelizacion en la Hiperbodega Precio Uno, Cercado de Lima, 2021. Se resalta en
que el coeficiente de correlacion fue 0,659; esto quiere decir que existe una
correlacion moderada y directa entre la variable satisfaccion del cliente y la variable
fidelizacion.

2. Se concluye que la satisfaccion del cliente se relaciona significativamente con la
habitualidad de visitas en la Hiperbodega Precio Uno, Cercado de Lima, 2021. Se
resalta en que el coeficiente de correlacion fue 0,557; esto quiere decir que existe
una correlacién moderada y directa entre la variable satisfaccion del cliente y la
dimension habitualidad de visitas.

3. Se concluye que la satisfaccion del cliente se relaciona significativamente con la
diferenciacion de la Hiperbodega Precio Uno, Cercado de Lima, 2021. Se resalta en
que el coeficiente de correlacion fue 0,631; esto quiere decir que existe una
correlacion moderada y directa entre la variable satisfaccion del cliente y la
dimension diferenciacion.

4. Se concluye que la satisfaccion del cliente se relaciona significativamente con la
atencion de reclamos en la Hiperbodega Precio Uno, Cercado de Lima, 2021. Se
resalta en que el coeficiente de correlacion fue 0,239; esto quiere decir que existe
una correlacién baja y directa entre la variable satisfaccion del cliente y la dimensién

atencion de reclamos.
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Recomendaciones

Se recomienda a la empresa Hiperbodega Precio Uno de Cercado de Lima, que el area
de Recursos humanos brinde capacitaciones constantes sobre la atencion al cliente y
liderazgo al personal operativo de todas las areas, con la finalidad de lograr las metas,
mejorar la imagen y alcanzar objetivos de la empresa.

Se recomienda al area de Recursos humanos realizar una seleccién de personal idonea
para el puesto de trabajo, con el siguiente perfil: capacidad de aprender, capacidad de
adaptacion a la cultura organizacional, con actitud, predisposicion y carisma, para que
las capacitaciones sean més efectivas.

Se recomienda a la Hiperbodega Precio Uno de Cercado de Lima, hacer una buena
gestion de atencion inmediato a reclamos, ingresando las hojas de reclamos al instante,
para que el proceso avance rapido, resolver los reclamos en el momento y lograr
cumplir con las expectativas de los clientes.

Se recomienda a la Hiperbodega Precio Uno de Cercado de Lima, implementar cajeros
automaticos dentro de la tienda, asimismo, servira para que vengan mas personas, y de
paso realicen sus compras y asi, se captar mas clientes y mayor rentabilidad para la
empresa.

Se recomienda a la Hiperbodega Precio Uno de Cercado de Lima, mejorar y realizar
publicidades constantes en las radios, television, redes sociales con nuevas ofertas y
con productos de su propia marca, para generar confianza en las propias marcas.

Se recomienda al area de prevencion de la Hiperbodega Precio Uno de Cercado de
Lima, capacitar a todo el personal, para que tengan una buena actitud, para brindar la
bienvenida y la despedida de los clientes, ya que ellos, tienen el primer contacto y el

ultimo, y de forma lograr que los clientes queden satisfechos.
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SATISFACCION DEL CLIENTE Y SU RELACION CON LA FIDELIZACION EN LA HIPERBODEGA PRECIO UNO, CERCADO

DE LIMA, 2021
- - TECNICAS,
PROBLEMA GENERAL | OBJETIVO GENERAL lélgﬁggz:_s I\D/;“,\ARE'QEILOESEE INDICADORES POI\%QSCT'% Y PROCESOS E
INSTRUMENTOS
¢(De qué manera la | Determinar de qué | La satisfaccion del | VARIABLE 01: - Experiencia del servicio. | Poblacién: Enfoque:
satisfaccion del | manera la satisfaccion | cliente se relaciona | Satisfaccion del cliente - Calidad de los 5600 clientes, Cuantitativo
cliente se relaciona | del cliente se | con la fidelizacion productos. que asistieron a
con la fidelizacién en | relaciona con la | en la Hiperbodega | DIMENSIONES: - Precios. comprar algin Tipo:
laHiperbodega Precio | fidelizacion en la | Precio Uno, producto en la Basica
Uno, Cercado de | Hiperbodega Precio | Cercado de Lima, | - Expectativas del cliente - Imagen personal. Hiperbodega
Lima, 2021? Uno, Cercado de | 2021. - Empatia. Precio Uno, y Nivel:
Lima, 2021. - Percepcién del servicio - Recomendaciones a concretaron las Correlacional
otras personas. compras 0
-Capacidad de respuesta adquisicion de Disefio:
- Conocimiento y servicio. No experimental
preparacion
- Rapidez y eficiencia. Muestra: Técnica
- Puntualidad. Se aplico la Encuesta.
férmula para
poblaciones Instrumento:
finitas. Cuestionario.
PROBLEMAS OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLES Y
ESPECIFICOS ESPECIFICOS ESPECIFICAS DIMENSIONES NP pel o
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¢De qué manera la
satisfaccion del
cliente se relaciona
con la habitualidad de
visitas en la
Hiperbodega Precio
Uno, Cercado de
Lima, 2021?

¢De qué manera la
satisfaccion del
cliente se relaciona
con la diferenciacion
de la Hiperbodega
Precio Uno, Cercado
de Lima, 2021?

¢De qué manera la
satisfaccion del
cliente se relaciona
con la atencion de
reclamos en la
Hiperbodega Precio
Uno, Cercado de
Lima, 2021?

Determinar de qué
manera la
satisfaccion del
cliente se relaciona
con la habitualidad de
visitas en la
Hiperbodega Precio
Uno, Cercado de
Lima, 2021.

Determinar de qué
manera la
satisfaccion del
cliente se relaciona
con la diferenciacion
de la Hiperbodega
Precio Uno, Cercado
de Lima, 2021.

Determinar de qué
manera la
satisfaccién del
cliente se relaciona
con la atencion de
reclamos en la
Hiperbodega Precio
Uno, Cercado de
Lima, 2021.

La satisfaccion del
cliente se relaciona
con la habitualidad
de visitas en la
Hiperbodega Precio
Uno, Cercado de
Lima, 2021.

La satisfaccion del
cliente se relaciona
con la
diferenciacion de la
Hiperbodega Precio
Uno, Cercado de
Lima, 2021.

La satisfaccion del
cliente se relaciona
con la atencion de
reclamos en la
Hiperbodega Precio
Uno, Cercado de
Lima, 2021

VARIABLE 02:
Fidelizacion

DIMENSIONES:

- Habitualidad de visitas.

- Diferenciacion.

- Atencion de reclamos.

- Repeticion del servicio.
- Visitas constantes para
observar nuevos
productos.

- Ofertas y promociones.
- Tarjetas con descuentos.

- Eficiencia en la atencion
de reclamos.
- Capacidad de solucion.

Siendo la
muestra 360
clientes.
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Apéndice 2. Instrumentos de la investigacion

CUESTIONARIO DE LA VARIABLE:
Satisfaccion del cliente

Cuestionario N°...... Fecha: .........cu...u....

Indicaciones:

El presente instrumento tiene por objetivo conocer su opinién respecto a la satisfaccion del cliente
y su influencia en la fidelizacion en la Hiperbodega Precio Uno, Cercado de Lima, 2021. El
presente instrumento es anénimo. Es muy importante poder contar con su colaboracion. Por lo
que agradecemaos su participacion.

Lea cuidadosamente las preguntas y margue con un aspa (X). Utilice la siguiente leyenda:

De acuerdo Indiferente En desacuerdo

3 2 1

NO

Preguntas

Dimension: Expectativas del cliente 312 |1

¢ La tienda le ofrece una experiencia de servicio agradable?

¢ La tienda ofrece productos de éptima calidad?

¢, La tienda ofrece precios justos y accesibles a su bolsillo ?

Dimension: Percepcion del servicio

: La imagen del personal de la tienda es esta acorde a la imagen de la empresa?

¢ Los colaboradores de la tienda muestran empatia con los clientes?

¢ Recomendarias a otras personas para vengan a comprar a esta tienda?

Dimensién: Capacidad de respuesta

¢ Los colaboradores de la tienda cuentan con conocimiento y preparacion en sus
Servicios?

¢ Los colaboradores de la tienda brindan servicios con rapidez y eficacia?

¢, En la tienda cumplen con la puntualidad de entrega de productos o atencion
indicada ?




88

CUESTIONARIO DE LA VARIABLE: Fidelizacion

Cuestionario N°.......... Fecha.............

Indicaciones:

El presente instrumento tiene por objetivo conocer su opinidn respecto a la satisfaccién del cliente
y su influencia en la fidelizacion en la Hiperbodega Precio Uno, Cercado de Lima, 2021. El
presente instrumento es anénimo. Es muy importante poder contar con su colaboracién. Por lo
gue agradecemos su participacion.

Lea cuidadosamente las preguntas y marque con un aspa (X). Utilice la siguiente leyenda:

De acuerdo Indiferente En desacuerdo

3 2 1

N® | Preguntas

Dimension: Habitualidad de visitas

1 ¢ Adquiere con frecuencia los servicios de la tienda?

2 |;Sueles visitar la tienda de manera constante para observar nuevos
productos ?

Dimension: Diferenciacion

3 | Latienda tiene una variedad de ofertas y promociones?

4 | ¢Latienda ofrece descuentos con la tarjeta CMR?

Dimension: Atencién de reclamos

5 |,La tienda ofrece una solucion con eficiencia en la atencion de los
reclamos?

¢ La tienda ofrece al instante capacidad de solucion ante los reclamos del
cliente?




Apéndice 3. Juicio de expertos 1 — SATISFACCION DEL CLIENTE

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DE INSTRUMENTO DE MEDICION

.  DATOS GENERALES:

1.1. Apellidos y nombres del validador: JANAMPA ACUNA, NERIO.

1.2. Grado Académico: DOCTOR EN ADMINISTRACION.

1.3. Institucién donde labora: UNIVERSIDAD PERUANA DE LAS AMERICAS Y UCV.
1.3.1.Especialidad del validador: LICENCIADO EN ADMINISTSRACION.

1.3.2.Titulo de la investigacion: SATISFACCION DEL CLIENTE Y SURELACION CON LA FIDELIZACION EN LA
HIPERBODEGA PRECIO UNO, CERCADO DE LIMA, 2021

1.3.3.Autor del Instrumento: Bach. Vargas Anaya, Alex Nilson

1.3.4 Instrumento:

ENCUESTA: SATISFACCION DEL CLIENTE
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Juicio de expertos 1 — SATISFACCION DEL CLIENTE

ASPECTO GLOBAL DEL INSTRUMENTO: SATISFACCION DEL CLIENTE

Deficiente Regular Buena Muy Buena Excelents
INDICADORE S CRITERIOS 1 7 3 4 5
Esta formulado con lenguaje apropiade, ESpeciico v ¥
1.CLARIDAD comprensible.
2 OBJETVIDAD Estd expresado en conductas observables. X
3 ACTUALIDAD Adecuado al avance de s ciencia y |a tecnologia. X
4 SUFICIENCIA Comprende los aspectos en cantidad y calidad X
- X
5 ORGANIZACION Presentscion ordenada
Adecuado  para  wslorar  aspectos de las estrategias, X
EINTENCIONALIDAD los datos permiten un tratamisnto estadiztico pertinente.
7 CONSISTEMCIA Basado =n aspecios tedrico-cientificos X
& COHEREMCIA Entre los indices, indicadores y las dimensiones. X
La estrategia responds  al  propdsito del X
B.METODOLOGIA disgndstico
El instrumento s funcional para el proposito de la X
10. PERTINENCIA inyestingcion

PUNTA.JE TOTAL: 50 OPINION DE APLICABILIDAD:

ix ) El instrumento puede ser aplicado, tal como esta elaborado.

{ ) Elinstrumento debe ser mejorado antes de seraplicado.
Lugar v fecha. Lima, 12 de enero de 2022

Firma del Experto Informante.

DML N* 28270171
Teléfono N® 996379560
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Juicio de expertos 1 — FIDELIZACION

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DE INSTRUMENTO DE MEDICION

ll. DATOS GENERALES:

1.4. Apellidos y nombres del validador: JANAMPA ACUNA, NERIO.

1.5. Grado Académico:  DOCTOR EN ADMINISTRACION.

1.6. Institucion donde labora; UNIVERSIDAD PERUANA DE LAS AMERICAS Y UCV.
1.6.1.Especialidad del validador: LICENCIADO EN ADMINISTRACION.

1.6.2.Titulo de la investigacion: SATISFACCION DEL CLIENTE Y SURELACION CON LA FIDELIZACION EN LA
HIPERBODEGA PRECIO UNO, CERCADO DE LIMA, 2021

1.6.3.Autor del Instrumento: Bach. Vargas Anaya, Alex Nilson

1.6.4. Instrumento:

ENCUESTA: FIDELIZACION
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Juicio de expertos 1 — FIDELIZACION

ASPECTO GLOBAL DEL INSTRUMENTO: FIDELIZACION.

Deficienta Repular Buena Muy Buena Excelente
INDICADORES CRITERIOS 1 ] 3 4 5

Esta formulado con lenguaje apropiado, especiica y B
1.CLARIDAD comprensible. X
3 OBJETIVIDAD Esta expresado en conductas observables. X
3 ACTUALIDAD Adecuado al avance de |3 ciencia y la tecnolopgla. X
4. SUFICIENCIA Comprende los aspectos en cantidad y calidad X
5 DRGANIZACION Prasentacion ordenada 4

Adecusdo para  walorar  aspectos de las estratepias, X
GINTENCIONALIDAD los datos permiten un tratamiento estadistics pedinents.
7 CONSISTENCIA Basado en aspectos tedrico-cientificos X
8. COHEREMNCIA Enfre los indices, indicadores y las dimensiones. X

La estrategiz responds a3l propdsito dsl X
2. _METODOLOGIA diagnostico

El instrumento ez funcional para 2l proposito de s X
10. PERTINENTIA investigacidn.

PUNTAJE TOTAL: .. 50...... OPINION DE APLICABILIDAD:
() El instrumento pusde ser aplicado, tal como esta elaborado.
() Elinstrumento debe ser mejorado antes de seraplicado.

Lugar v fecha. Lima, 12 de enero de 2022

Firma del Experto Informante.
DI N.® 28270171

Telefono N.* 996379560



Juicio de expertos 2- SATISFACCION DEL CLIENTE

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DE INSTRUMENTO DE MEDICION

| DATOS GENERALES:

1.1. Apellidos y nombres del validador: Comnejo Zavaleta Jorge Manuel
1.2. Grado Academico: Magister de Administracion de Empresas

1.3. Institucion donde labora: MEDLOG Peru

1.3.1. Especialidad del validador: Licenciado en Ciencias Maritimas.

1.3.2. Titulo de la investigacion: SATISFACCION DEL CLIENTE Y SU RELACION CON LA FIDELIZACION EN LA
HIPERBODEGA PRECIO UNO, CERCADO DE LIMA, 2021

1.3.3. Autor del Instrumento: Bach. Vargas Anaya, Alex Nilson

1.3.4 Instrumento:

ENCUESTA: SATISFACCION DEL CLIENTE
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Juicio de expertos 2-SATISFACCION DEL CLIENTE

ASPECTO GLOBAL DEL INSTRUMENTO: SATISFACCION DEL CLIENTE

investigacion.

Deficienta Regular Buena Muy Buena Excelente
INDICADORES CRITERIOS 9 2 3 Fi 5
E=ia formulado con lenguajs Spropiado, especiicn y
1.CLARIDAD compranzible. X
5 OBJETIVICAD Estd expressdo en conductas observablas. ®
3 ACTUALIDAD Adecuado al avance d= |3 ciencia y Is tecnologia. ®
4 SUFICIENCIA Comprende los aspectos en cantidad y calidad x
5. ORGANIZACION Presentacion ordenada ®
Adecuado para wvalorar  aspectos de las estrategias,
G.INTEMCIOMALIDAD los datos permiten un tratamiento estadistico pertinente. X
7 CONSISTENCIA Bazzdo 2n aspectos tedrico-cientificos %
8 COHERENCIA Entrs los indices, indicadores y las dimensionas. ®
Las estrstegia responde al  proposito dal
B.METODOLOGIA diagndstice X
El instrumento es funcional para 2l propdsito d= 13
10. FERTINENTGIA X

PUNTAJE TOTAL: 50 OFINION DE APLICABILIDAD:

{x ) El instrumento puede ser aplicado, tal como esta elaborado.(

)} El instrumento debe ser mejorado antes de ser aplicado.

Lugar y fecha Lima 13 de enero 2022

Firma del Experto Informante.
DHNI. W2 43516633

Teléfono N.* 945971113
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Juicio de expertos 2 — FIDELIZACION

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DE INSTRUMENTO DE MEDICION

Il. DATOS GENERALES:

1.4. Apellidos y nombres del validador. Cornejo Zavaleta Jorge Manuel
1.5. Grado Académico: Magister de Administracion de Empresas

1.5.1. Institucion donde labora: MEDLOG Peru

1.5.2. Especialidad del validador: Licenciado en Ciencias Maritimas.

1.5.3. Titulo de la investigacion: SATISFACCION DEL CLIENTE Y SURELACION CON LA FIDELIZACION EN LA
HIPERBODEGA PRECIO UNO, CERCADO DE LIMA, 2021

1.5.4. Autor del Instrumento: Bach. Vargas Anaya, Alex Nilson

155, Instrumento:

ENCUESTA: FIDELIZACION
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Juicio de expertos 2 — FIDELIZACION

ASPECTO GLOBAL DEL INSTRUMENTO: FIDELIZACION.

Deficiente Regular Buena Muy Buena Exzcelente
IMDICADORES CRITERID 5 1 2 ] 1 5
Esta formulado con lenguaje apropiado, espacifico ¥
1.CLARIDAD comprensible. x
2 OBJETIVIDAD Estd expressdo en conductas observables. X
3 ACTUALIDAD Adecuado al awance de la cizncia y Ia tecnologia. X
4 SUFICIENCIA Comprende los aspectos en cantidad y calidad x
5. ORGANIZACION Prezentacion ordenads X
Adecuade para  wvalorar  aspectos de las estrategias,
G.INTEMCIONALIDAD los datos permiten un fratamiento estadistico pertinente. X
7 CONSISTEMCIA Basado en aspectos tedrico-cientificos K
8 COHERENCIA Entrz los indices, indicadores v las dimensiones. X
Lz estrategia responde al proposito del
8. METODOL2GIA diagndstico *
Elinstrumenio es funcional para 2l proposite dz |a
10. PERTINENCIA inwestinacidn. £

PUNTAJE TOTAL: 50 OPINION DE APLICABILIDAD:

(¥ ) Elinstrumento puede ser aplicado, tal como esta elaborado.

{ | Elinstrumento debe ser mejorado antes de seraplicado.
Lugar y fecha Lima, 13 de enero 2022

Firma del Experto Informante. |
DMI. N*43516633
Teléfono N2945971113.
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Juicio de expertos 3 — SATISFACCION DEL CLIENTE

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DE INSTRUMENTO DE MEDICION

l.  DATOS GENERALES:

1.1. Apellidos y nombres del validador: Flores Goycochea Rafael Atilio.
1.2. Grado Académico: Magister

1.3. Institucién donde labora: Universidad Privada San Juan Bautista SAC.
1.3.1.Especialidad del validador: Economista....................

1.3.2.Titulo de la investigacion: SATISFACCION DEL CLIENTE Y SU INFLUENCIA EN LA FIDELIZACION EN LA
HIPERBODEGA PRECIO UNO, CERCADO DE LIMA, 2021

1.3.3.Autor del Instrumento: Bach. Vargas Anaya, Alex Nilson

1.3.4 Instrumento:

ENCUESTA: SATISFACCION DEL CLIENTE
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Juicio de expertos 3 — SATISFACCION DEL CLIENTE

ASPECTO GLOBAL DEL INSTRUMENTO: SATISFACCION DEL CLIENTE

INDICADORES

Muy Buena

1.CLARIDAD

Esta formulade con lenguaje apropiado, especifico y
comprensidle.

b

2.CBJETIVIDAD

Esta expresado en conductas observables.

3 ACTUALIDAD

Adecuaco al avance de a ciencia y @ tecrologia

4 SUFICIENCIA

Comprende los aspectos en cantidad y calidad

5. ORGANIZACION

Presentacidn ordenada

6. INTENCIONALIDAD

Adecuado para valorar 3SPECIDS O DS estralegias,
los datos

un tratamwento estadistico px

7 CONSISTENCIA

Basado en aspectos tednco-centificos

8 COHERENCIA

Entre los indices, indicadores y las dimensiones.

9. METODOLOGIA

La estrategia responde al proposito del

10 PERTINENCIA

El inatrumento es funcional pare el propdato de @
Investigacion

R TR TR I T IR R ®I=

PUNTAJE TOTAL . 50 OPINION DE APLICABILIDAD:

(X ) El nstrumento puede ser aplicado, tal como esta elaborado,
( ) El nstrumento debe ser mejorado antes de seraplicado.

Lugar y fecha: Lima. 12 de Enero del 2022

)7

&

Firma del Exps
DN

Informante.
N° 56

Teléfono N° 996812059...
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Juicio de expertos 3 — FIDELIZACION

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DE INSTRUMENTO DE MEDICION

ll. DATOS GENERALES:

1.4. Apellidos y nombres del validador: Flores Goycochea Rafael Atilio

1.5. Grado Académico: Magister

1.6. Institucién donde labora: Universidad Privada San Juan Bautista SAC.
1.6.1.Especialidad del validador: Economista

1,6.2.Titulo de la investigacion: SATISFACCION DEL CLIENTE Y SU INFLUENCIA EN LA FIDELIZACION EN LA
HIPERBODEGA PRECIO UNO, CERCADO DE LIMA, 2021

b

1.6.3.Autor del Instrumento: Bach. Vargas Anaya, Alex Nilson

1.8.4. Instrumento:

ENCUESTA: FIDELIZACION
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Juicio de expertos 3 — FIDELIZACION

ASPECTO GLOBAL DEL INSTRUMENTO: FIDELIZACION.

7. CONSISTENCIA

Defk Regal By Moy Biiena Excelente
INDICADORES CRITERIOS 1 5 5 7S R

Esta formutado con lenguaje apropiado, especifico y

1.CLARIDAD comprensidie.

2 OBJETIVIDAD Esta expr en cor bse

3 ACTUALIDAD Adecuado al de la iayla g

4. SUFICIENCIA Comprende ios en cantidad y calidad

5. ORGANIZACION Presentacién ordenada
Adecuado pama = de las estr

| 6.INTENCIONALIDAD Jos datos permiten un tratamsento estadistico pertinente. = B — e — o
B8 en ico-cientificos

8.COHERENCIA

Entre los Indices, indicadores y las dimensiones.

La estrategia S a2l p el
nostico

9. METODOLOGIA
10. PERTINENCIA

diagnéstico
£l mstrumento es funcional para el proposito de ia
. on.

PUNTAJE TOTAL: 50 OPINION DE APLICABILIDAD:
{ X ) El instrumento puede ser aplicado, tal como esta slaborado.
( ) El instrumento debe ser mejorado antes de ser aplicado.

Lt;%pd\a: Lima, 12 de Enero del 2022
p

Firma del perto Informante.
DNI. N909394756
Teléfonc N° 996812059
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Apéndice 4. Carta de autorizacion de la empresa la Hiperbodega precio uno, Cercado de
Lima, 2021

Carta de Autorizacion

Conste con el e documento W:;'MA QWM&W’&M

ot ZALBEAL.. en calidad de Gerente de 1 tienda Hiperbodega Precio Uno 178,
RUC: 20568565934 con domicilio en la Av. Nicolds Duedas N* 475, Cercado de Lima
15079, Provincia y Departamento de Lima, otorgo autorizacion al bachiller Vargas
Anaya Alex Nilson con DNI: 75344394 con domicilio en Jr. Las lajas Mz.3 Lt.12 Urb. Las
flores 78 - San Juan de Lurigancho, en calidad de investigador de la Universidad
Peruana de las Americas para realizar encuestas a los clientes de tienda para el
desarrolio de su tesis por;

Titulo: Fidelizacién y Satisfaccion del Cliente de la Hiperbodega Precio Uno, cercado
de Lima, 2021

Por ultimo, declaro toda la informacion presentada en esta carta es verificada.

PRECIO UNO
| T
7
Cekor: 25 300 420
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Apéndice 5. Fotos del proceso de encuestas a los clientes de empresa Hiperbodega Precio

Uno, Cercado de Lima, 2021.

Fuente: Fotografia propia.
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ramos

Cot ip:
Branc s volﬂln::-l

Fuente: Fotografia propia.
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Fuente: Fotografia propia.
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Fuente: Fotografia propia.



Apéndice 6. Base de datos de las variables Satisfaccion del cliente.

Cuestionario Yariable: Satisfaccion del cliente

F1

F:

F3

P4

F&

FE

F

Fi

F3

Sujeto ]

Sujeto 2

Sujeto 3

Sujeto 4

Sujeta b

SUjeto B

Sujeto ¥

Sujeto 8

Sujeto 3

Sujeta 10

Sujeto 11

Sujeto 12

Sujeto 13

Sujeto 14

Sujeto 15

Sujeto 16

Sujeta 1F

Sujeto 18

Sujeto 13

Sujeto 20

Sujeto 21

Sujeto 22

Sujeto 23

Sujeto 24

Sujeto 25

Sujeto 26

Sujeto 2¢

Sujeto 28

Sujeto 29

Sujeto 30

Sujeto 31

Sujeto 32

Sujeto 33

Sujeto 34

Sujeto 35

Card | Card P | L | oL L P L P P | S L s Lo P | Pl | G | G | Feds | LD

PP L L P | L L P P P L G | e L e L P Pl |G | e | G | G | Lo LD

Sujeto 36

[l PR Tl Rl ) N LR N PPl T Rl PRl Bl N Tl Rl TR Rl Rl Bl PR N R PG N TR Rl TR Pl okl N ULl N Bl PR RN ]

Lol L e e Rl e R el el e s ol e el e el el sl e el s el e el el e sl e el el e

L]

Calfa oo o || oL B e  a L P P L P e Pl Lo | Ll Pl | P | LD | Pl | Lo | D

P |l | Pl | olede | ol | P | e | e | e | o | P | ol | ol | e | ol | e | P o e o | ol | P ool | e [P | ol | P e | L P ol | e [P | L | P |

L]

Caleara| oo || | e e P LD e LD L LD B D e LD L L L P D | LD LD L |

Faled oo e P | s P e P e | e P [ P | o [ Pl | oledn | e | olen | oledn | Pl | oodt | o | oot | olnde | Pl | oledn | olndr | et | Pt | o | Toodr | el | Do | e

(Rl ol Tl e PR PPl R Tl Rl S Rl Ll Rl PRl Tl Rl Pl R B Ll PR T R PRl Rl Bl T ol PRl N PR TR PRl ) PR L ]

Variable Satisfaccion del clien

Variable Fidelizacion
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L u E r Li H | J K L
Sujeto 37 1 3 2 2 1 3 1 1 3
Sujeto 38 3 3 2 2 3 3 3 2 3
Sujeto 39 1 2 3 3 2 2 1 R 3
Sujeto 40 2 3 1 3 3 2 2 3 [
Sujeto 41 3 2 3 2 3 3 3 2 2
Sujeto 42 2 3 2 3 2 2 3 2 [
Sujeto 43 3 2 3 2 3 3 3 3 2
Sujeto 44 3 1 3 3 2 3 2 2 3
Sujeto 45 [ 3 2 2 [ 3 1 1 3
Sujeto 46 3 3 2 2 3 3 3 2 3
Sujeto 47 [ 2 3 3 2 2 2 2 3
Sujeto 48 2 3 3 3 3 2 1 3 3
Sujeto 43 [ 2 3 2 3 3 3 3 2
Sujeto &l 3 3 2 3 2 3 3 2 3
Sujeto 5l 2 2 3 2 3 3 2 3 2
Sujeto 52 3 3 3 3 2 3 3 R 3
Sujeto 53 [ 3 2 2 [ 3 1 1 3
Sujeto 54 3 3 z 2 3 3 3 2 3
Sujeto 55 [ 2 3 3 2 2 2 2 3
Sujeto 56 2 1 1 3 3 2 2 3 3
Sujeto 57 3 2 3 2 3 3 1 3 2
Sujeto 58 3 3 2 3 2 3 3 2 [
Sujeto 53 1 2 3 2 3 1 2 3 2
Sujeto B0 3 3 3 3 2 2 1 2 3
Sujeto & 1 3 2 2 1 3 1 1 1
Sujeto 62 3 3 2 2 3 3 3 2 3
Sujeto 63 1 2 3 3 2 2 2 2 3
Sujeto 64 2 3 3 3 3 2 2 3 3
Sujeto 65 1 2 2 R 3 3 3 3 R
Sujeto B [ 1 2 3 2 1 2 2 3
Sujeto B7 3 2 3 2 3 3 3 3 2
Sujeto B3 2 3 3 3 2 2 3 2 3
Sujeto 63 [ 3 2 2 [ 3 1 1 3
Sujeto 70 3 3 2 2 3 3 3 2 3
Sujeto 71 [ 2 3 3 2 2 1 2 3
Sujeto 72 2 3 3 3 3 2 2 3 3
Sujeto 73 3 2 3 2 3 3 3 3 [
Sujeto 74 1 3 2 3 2 3 3 2 3
Sujeto 75 [ 1 3 2 3 1 3 3 2

Variable Satisfaccion del clien | Variable Fidelizacian (+)
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C ] E F G H | J k. L
Sujeto 76 3 3 3 3 z 1 3 z 3
Sujeto 77 1 3 z 2 1 3 1 1 3
Sujeto 78 3 3 z 2 3 3 3 z 3
Sujeto 79 1 z 3 3 z z 2 z 3
Sujeto 80 2 3 3 3 3 z 2 3 3
Sujeto #1 3 z 3 2 3 3 3 3 z
Sujeto 82 2 1 z 3 z 3 1 z 3
Sujeto 83 3 z 3 z 3 3 3 3 z
Sujeto 84 3 3 3 3 z z 1 z 3
Sujeto 86 1 3 z z 1 3 1 1 1
Sujeto 26 3 3 z z 3 3 3 z 1
Sujeto 87 1 z 3 3 z z z z 3
Sujeto 82 z 1 3 3 3 z z 3 z
Sujeto 83 3 z 3 z 3 3 3 3 z
Sujeto 30 z 3 z 3 z 3 3 z 3
Sujeta 31 3 z 3 z 3 z 3 3 z
Sujeto 92 3 3 3 3 2 3 3 2 3
Sujeto 33 1 3 z 2 [ 3 1 [ 1
Sujeto 34 3 3 z 2 3 3 1 z 3
Sujeto 35 1 z 3 3 z z 2 z 3
Sujeto 36 2 1 3 3 3 z 1 3 3
Sujeto 37 1 z 3 2 3 3 3 3 z
Sujeto 38 1 3 z 3 z 3 3 z 3
Sujeto 93 1 z 3 2 3 z 3 3 z
Sujeta 100 3 3 3 3 z 3 1 z 1
Sujeto 101 1 1 z 2 1 3 1 1 3
Sujeta 102 3 3 z 2 3 3 3 z z
Sujeta 103 1 z 3 3 z z 2 z 3
Sujeto 104 z 3 3 3 3 z z 3 3
Sujeta 105 3 z 3 z 3 3 3 3 z
Sujeta 106 3 3 z 3 z 3 3 z 3
Sujeta 107 z z 3 z 3 3 1 3 z
Sujeto 103 3 3 3 3 z 3 1 z z
Sujeta 109 1 1 z z 1 3 1 1 3
Sujeto 110 3 3 z z 3 3 3 z 3
Sujeta il 1 z 3 3 z z z z 3
Sujeto 12 z 3 3 3 3 z z 3 1
Sujeto 113 3 z 3 2 3 3 3 3 z
Sujeto 114 3 [ z 3 z 3 3 z 3
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C D E F G H I J K L
Sujeto 115 3 2 3 2 3 3 3 3 2
Sujeto 116 3 3 3 3 2 3 3 2 3
Sujeto 117 1 3 2 2 1 3 1 1 3
Sujeto 113 3 1 2 2 3 3 3 z 2
Sujeto 113 1 2 3 3 2 2 1 2 3
Sujeto 120 2 3 3 3 3 2 2 3 3
Sujeto 121 3 z 3 2 3 3 3 3 2
Sujeto 122 2 3 2 3 2 3 3 2 3
Sujeto 123 3 2 3 2 3 3 3 3 2
Sujeto 124 3 1 3 3 z 3 3 z 1
Sujeto 125 1 3 2 2 1 3 1 1 3
Sujeto 126 3 3 2 2 3 3 3 2 3
Sujeto 127 1 2 3 3 2 2 2 2 1
Sujeto 128 2 3 3 3 3 2 2 3 3
Sujeto 129 3 2 3 2 3 3 3 3 2
Sujeto 130 1 3 2 3 2 3 3 2 3
Sujeto 131 3 2 3 2 3 3 1 3 2
Sujeto 132 3 1 3 3 2 3 3 2 3
Sujeto 133 1 3 2 2 1 3 1 1 3
Sujeto 134 3 3 2 2 3 3 3 2 3
Sujeto 135 1 2 3 3 2 2 2 2 3
Sujeto 136 2 3 3 3 3 2 2 3 1
Sujeto 137 3 z 3 2 3 3 1 3 2
Sujeto 138 3 3 2 3 2 3 3 2 3
Sujeto 139 3 2 3 2 3 3 3 3 2
Sujeto 140 3 1 3 3 z 3 3 z 3
Sujeto 141 1 3 2 2 1 3 1 1 3
Sujeto 142 3 3 2 2 3 3 3 2 2
Sujeto 143 1 z 3 3 z 2 1 z 3
Sujeto 144 2 3 3 3 3 2 2 3 3
Sujeto 145 3 2 3 2 3 3 3 3 1
Sujeto 4E 3 3 2 3 z 3 3 z 3
Sujeto ¥7 3 2 3 2 3 3 1 3 2
Sujeto 143 3 3 3 3 2 3 3 2 3
Sujeto 149 1 3 2 2 1 3 1 1 3
Sujeto 150 3 1 2 2 3 3 3 2 3
Sujeto 161 1 2 3 3 2 2 2 2 3
Sujeto 152 2 3 3 3 3 2 2 3 3
Sujeto 153 3 2 3 2 3 3 3 3 2
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L u L F 5 H | d K L
SuptoZzd 2 3 : 3 : 3 3 : 3
Sueto32d 3 2 2 2 3 3 3 3 3
Sugto32d 3 3 3 3 2 3 3 2 2
Sujeto 329 1 2 2 2 1 3 1 1 1
e 2 2 2 3 3 3 2 3
Sujeto 327 1 2 3 3 2 2 2 3 3
Sugto3zd 2 3 3 3 ] 2 2 3 ]
Sueto3zd 3 1 3 2 3 3 3 3 3
Sueto 330 3 3 2 3 2 3 1 2 3
Sujeto 331 2 2 3 2 3 3 3 3 2
Sugto33d 3 3 3 3 2 3 3 2 ]
Sujeto 333 1 3 2 2 1 3 1 1 1
Sueto33 3 3 2 2 3 3 3 2 3
Sujeto 335 1 2 3 3 2 2 2 2 3
Sujgto 33 2 3 3 3 ] 2 2 3 ]
Sujgto 33 3 2 3 2 3 3 3 3 1
Sueto33d 3 3 2 3 2 3 3 2 3
Sujeto 339 1 2 3 2 3 3 3 3 2
Sujgto 240 3 [ 3 3 2 2 3 2 1
Sujeto 341 1 3 2 2 1 3 1 1 3
Sueto34d 3 3 2 2 3 3 3 2 3
Sujeto 343 1 2 3 3 2 2 2 3 3
Sugto 34 2 3 3 3 ] 2 2 3 ]
Suigto 34§ 3 2 3 2 3 3 3 3 2
Sujeto 345 1 3 2 3 2 3 3 2 3
Sugto 34 3 2 3 2 3 2 1 3 1
Sueto 34y 3 3 3 3 2 3 3 2 3
Sugto 4y 3 3 2 3 1 2 1 3 3
e 3 2 2 3 3 3 2 3
Sujeto 351 3 1 3 3 2 2 2 3 1
Sueto 354 3 3 3 3 3 2 i 3 3
Sujeto 359 3 2 3 2 ] 3 3 3 ]
Sueto 35 3 3 2 3 2 3 3 2 1
Sugto 35§ 3 2 3 2 3 3 3 3 3
Suieto 35§ 3 3 3 3 2 3 3 2 1
Sujeto 357 1 3 2 2 1 3 1 1 ]
Sujeto 353 1 3 2 2 ] 3 3 2 ]
Sujeto 359 1 2 3 3 2 2 2 3 1
Sujeto 360 1 2 3 3 3 2 3 1 2
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Apéndice 6. Base de datos de las variables Fidelizacion.

Cuestionario ¥ariable: Fidelizacion

F1 F2 F3 F4 F& FE
Sujetol 3 2 2 1 3 1
Sujeto 2 3 3 3 2 2 1
Sujeto 3 2 3 3 3 2 3
Sujeto 4 2 2 2 3 3 3
Sujeto & 3 3 3 2 2 3
Sujeto 3 3 3 2 1 1
Sujeto ¥ 2 3 3 2 2 3
Sujeto 8 £ 2 2 £ 3 1
Sujeto 3 3 2 2 3 3 3
Sujeto 10 £ 3 3 1 2 £
Sujeto 1 2 3 3 3 2 3
Sujeto 12 3 2 2 3 3 1
Sujeto 13 2 1 3 2 2 3
Sujeto 14 3 3 3 2 2 3
Sujeto 15 3 3 3 1 2 3
Sujeto 16 2 2 1 3 3 3
Sujeto 17 3 2 2 3 3 3
Sujeto 15 3 3 3 2 2 3
Sujeto 19 2 1 3 £ 2 £
Sujeto 20 3 2 2 3 3 3
Sujeto 21 £ 3 3 2 2 1
Sujeto 22 3 3 3 2 2 3
Sujeto 23 3 3 3 1 2 1
Sujeto 24 3 2 2 3 3 3
Sujeto 25 3 2 2 1 3 3
Sujeto 26 2 1 3 2 2 3
Sujeto 27 2 3 3 3 2 3
Sujeto 28 3 2 2 3 3 3
Sujeto 29 3 3 3 2 2 3
Sujeto 30 £ 3 1 2 2 £
Sujeto 3 3 3 3 2 1 3
Sujeto 32 £ 1 2 £ 3 1
Sujeto 33 3 2 2 3 3 3
Sujeto 34 3 3 3 1 2 3
Sujeto 35 2 3 3 3 2 3
Sujeto 36 3 2 2 3 3 3
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Sujero 37 3 3 3 2 2 3
Sujeko 38 3 3 3 2 2 3
Sujeko 33 3 3 3 2 2 3
Sujeto 40 3 2 2 3 3 1
Sujeto 41 3 2 2 3 1 3
Sujeto 42 3 3 3 2 2 3
Sujero 43 2 1 3 1 2 3
Sujero 44 3 1 2 3 3 1
Sujeko 45 3 1 3 2 2 1
Sujeto 46 2 3 3 2 2 3
Sujeto 47 3 3 3 2 2 2
Sujeto 48 3 2 2 3 3 3
Sujero 43 3 2 2 1 3 3
Sujeto 50 3 3 1 2 2 3
Sujeto 51 2 3 3 3 2 3
Sujeto 52 3 2 2 3 3 3
Sujeto 53 3 3 3 2 2 2
Sujeto 5 3 1 3 2 2 3
Sujeto 55 3 3 3 2 2 1
Sujero 56 3 2 2 1 3 3
Sujeko 57 2 2 2 3 3 3
Sujeto 52 3 3 3 1 2 3
Sujeto 53 2 3 3 1 2 3
Sujeto B0 3 1 2 3 1 1
Sujeto 61 3 3 3 2 2 3
Sujero B2 3 3 3 2 2 3
Sujeko B3 3 3 3 2 2 3
Sujeto 64 3 2 2 3 3 3
Sujeto 65 3 1 2 3 3 3
Sujeto BE 3 1 3 1 2 1
Sujeto BV 2 1 3 3 2 1
Sujeto B3 3 2 1 3 3 3
Sujeko B3 2 3 3 2 2 3
Sujeka 70 3 3 3 2 2 3
Sujeto M 3 3 3 2 2 3
Sujeto 72 3 2 2 3 3 3
Sujeto 3 3 1 2 3 3 3
Sujero 74 3 3 3 2 2 3
Sujero 75 2 3 3 3 2 3
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Sujeto 76 3 2 2 3 3 3
Sujeto ¥F X 3 3 2 2 1
Sujeto Fa 3 3 3 1 2 3
Sujeto 73 2 3 3 2 2 3
Sujeto 20 X 2 2 3 3 3
Sujeta 51 3 1 1 3 3 3
Sujeto 32 3 3 3 2 2 3
Sujeto 332 2 3 3 3 2 1
Sujeto 54 3 g g 3 3 3
Sujeto 35 3 3 3 2 2 3
Sujeto 36 3 3 3 2 2 3
Sujeto 57 3 3 3 g Z 3
Sujeto 33 2 2 2 3 3 1
Sujeto 33 3 2 2 3 3 3
Sujeto 30 3 1 3 g Z 3
Sujeta 31 2 3 3 3 2 3
Sujeto 32 3 2 1 1 3 3
Sujeto 33 3 3 3 g Z 3
Sujeto 34 5 3 3 2 2 3
Sujeto 35 3 3 3 2 2 3
Sujeto 36 3 g g 3 3 3
Sujeto 37 5 2 2 3 3 1
Sujeto 33 2 3 3 2 2 3
Sujeto 33 2 3 3 3 Z 3
Sujeto 100 5 2 2 3 3 3
Sujeto 101 3 3 3 2 2 3
Sujeto 102 3 3 3 g Z 3
Sujeto 103 5 1 3 2 2 3
Sujeto 104 3 2 2 3 3 3
Sujeto 105 3 g g 3 3 3
Sujeto 108 5 3 3 1 2 1
Sujeto 107 2 3 3 3 2 3
Sujeto 105 2 g g 3 3 1
Sujeto 109 5 3 3 2 2 3
Sujeta 110 3 3 3 2 2 3
Sujeta 11 3 1 3 g Z 3
Sujeto 12 X 2 2 3 3 3
Sujeto 113 3 2 2 3 3 3
Sujeto 114 3 3 1 g g 3
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E C O E G H
Sujeta 115 2 2 3 3 2 2
Sujeto 116 2 2 2 3 2 2
Sujeta 117 3 3 3 2 1 3
Sujeto 118 2 3 3 2 2 3
Sujera 119 3 1 3 2 2 3
Sujeta 120 X; 2 2 X; X; 1
Sujeto 121 3 2 2 3 3 2
Sujeto 122 2 2 2 2 2 2
Sujeto 123 2 3 3 1 2 3
Sujero 124 3 2 2 3 3 3
Sujero 125 3 1 3 2 2 1
Sujeto 126 2 2 3 2 2 2
Sujeto 127 3 2 3 2 2 2
Sujeto 128 2 2 2 3 2 2
Sujero 123 3 2 2 3 3 3
Sujera 130 3 1 3 2 2 3
Sujero 13 2 3 3 3 2 1
Sujeto 132 2 2 1 3 2 2
Sujeto 133 2 2 2 2 2 2
Sujeto 134 3 3 3 2 2 3
Sujero 135 3 3 3 2 2 1
Sujero 136 3 1 2 3 3 3
Sujeta 137 X; 2 2 X; 1 X;
Sujeto 138 3 2 3 2 2 2
Sujeto 139 2 2 2 3 2 2
Sujeto 140 3 2 2 3 3 3
Sujeto 141 3 1 3 2 2 3
Sujero 142 3 3 3 2 2 1
Sujeto 143 2 2 1 2 2 2
Sujeto 144 3 2 2 1 3 2
Sujeto 145 2 2 2 3 2 2
Sujero 146 3 3 3 2 2 3
Sujero 147 2 3 3 3 2 3
Sujero 148 3 1 2 3 3 3
Sujeto 143 2 2 3 2 2 2
Sujeto 150 2 2 2 2 2 2
Sujeto 151 3 3 3 2 2 3
Sujero 152 3 2 2 3 3 1
Sujero 153 3 1 2 3 3 3
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Sujeto 322

115

Sujeto 323

Sujeto 324

Sujeto 325

Sujeto 326

Sujeto 327

Sujeto 328

Sujeto 323

Sujeto 330

Sujeto 33

Sujeto 332

Sujeto 333

Sujeto 334

Sujeto 335

Sujeto 336

Sujeto 337

Sujeto 338

Sujeto 333

Sujeto 340

Sujeto 341

Sujeto 342

Sujeto 343

Sujeto 344

Sujeto 345

Sujeto 346

Sujeto 347

Sujeto 343

Sujeto 343

Sujeto 360

Sujeto 351

Sujeto 362

Sujeto 353

Sujeto 354

Sujeto 365

Sujeto 366

Sujeto 367

Sujeto 353

Sujeto 353

Sujeto 360
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