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Resumen

- Objetivo: Determinar la lealtad del cliente del supermercado Plaza Vea filial Huacho,
2022 Meétodos: Este es un tipo de estudio de nivel descriptivo dentro del enfoque
cuantitativo, se elabord una encuesta en la escala de Likert de cinco opciones de
respuesta que luego se baremd las dimensiones y la variable en tres niveles. Resultados:
Hemaos encontrado en la investigacion de campo que la lealtad del cliente posee un nivel
alto de aceptacion, con un 57.81%, sin embargo, hay un 35.94 que se encuentra en nivel
medio, lo que nos hace pensar que el supermercado Plaza Vea, tiene una buena lealtad
del cliente, pero que podria mejorar.  Conclusion: La lealtad del cliente del
supermercado Plaza Vea tuvo como resultado después de la baremacion del total de
preguntas un nivel alto, con lo cual podemos decir que existe suficiente evidencia para

aceptar la hipétesis nula y rechazar la hipotesis de trabajo.

Palabras clave: Lealtad del cliente, Repeticion de Compra, Actitud del Cliente,

Supermercado.
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Abstract

Objective: Determining customer loyalty od the Plaza VVea supermarket Huacho subsidiary,
2022. Methods: This is a type of descriptive level study within the quantitative approach,
a survey was prepare don the Likert scale with five response options, which then scaled the
dimensions and the variable at three levels. Results: We have found in the field research
that customer loyalty has a high leve lof acceptance, with 57.81%, however, there is 35.94%
that is at a médium level, which makes us think that the Plaza VVea supermarket has a Good
customer loyalty, but could use improvement. Conclusion: The customer loyalty of the
Plaza Vea supermarket resulted in a high level after calculating the total number of questions
with which we can say that there is enough evidence to accept the null hypothesis and reject

the working hypothesis.

Keywords: Customer loyalty, Repeat Purchase, Customer Attitude, Supermarket.
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INTRODUCCION

En la actualidad decir lealtad del cliente es mencionar ser parte de una empresa o formar
parte de ella al identificarse con la marca, la atencion, la calidad y confianza al momento de

realizacion de la compra.

Colmenares y Saavedra (2007) sefiala a la lealtad de la marca como un compromiso
psicoldgico del consumidor, donde se da cabida a sentimientos y afectos a un producto. Por
eso es importante la obtencion de posibles clientes mediante las ofertas o la venta de
productos exclusivos hacia sus clientes. Porque solo de esta manera obtendra mayor cantidad
de clientes y se desarrollara en el mercado local o empresarial y estara por encima de su

competencia.

El presente trabajo titulado “Lealtad del Cliente del Supermercado Plaza Vea Filial Huacho,2022"
fue desarrollado con el propdsito de determinar la lealtad del cliente e identificar cual es la actitud
y repeticién de compra de todos los clientes que acuden al centro comercial Plaza vea Filial,

Huacho.

El capitulo I La investigacion presenta un planteamiento del problema, que incluye una
descripcion de la realidad problematica, una formulacion del problema, objetivos,
justificacion, delimitaciones y un analisis de si el estudio puede llevarse a cabo con éxito o
no (Viabilidad).

El capitulo Il se puede observar el marco teérico compuesto por los antecedentes de la
investigacion internacionales y nacionales, las bases teoricas y filosoficas sobre la lealtad
del cliente, y la estructura que vendria hacer la definicion de los términos basicos,

formulacion de la hipotesis y la operacionalizacion de las variables.

El capitulo 111 se detalla la metodologia constituida por el disefio de investigacion, la
poblacion y muestra, donde ademas se emplea y corrobora la técnica de recoleccion de datos

y técnicas para el procesamiento de la informacion.

El capitulo IV se revela los resultados encontrados por la tesis presentados a traves de tablas

y graficos correctamente interpretados con la hipétesis.
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El capitulo V se visualiza la discusién de resultados de las 2 dimensiones sobre la lealtad

del cliente.

Finalmente, el capitulo VI abarca las conclusiones y recomendaciones. Para las proximas

investigaciones que favorezcan otras tesis.
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Capitulo 1
PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Capitulo I: PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1 Descripcion de la realidad problematica
En los ultimos afios los estudios de lealtad del cliente en los supermercados son muy
pocos los que se han realizado. “En Latinoamérica, la lealtad atin esta condicionada por
la calidad del servicio, segun el informe de (The Nielsen Company, 2015), los clientes
cambian constantemente de establecimiento por consecuencia de una mejor oferta de

precios”. (Encinas, 2019, p.13).

Se dice que los clientes son fieles a una empresa cuando existe una correlacién favorable
entre el estado de animo de ese cliente y la frecuencia con la que realiza compras. Esta
es la situacion que toda empresa espera alcanzar. La "falsa lealtad" puede definirse como
la realizacion de compras que no estan impulsadas por una actitud firme, sino mas bien
por las exigencias del momento. Por ello, la propension individual a repetir las compras

se considera inseparable del concepto de fidelidad. (Set6, 2003, p.192)

Hace unos pocos afios han proliferado los supermercados y paulatinamente la gente los
fue aceptando, por lo tanto, se hace necesario conocer cuél es la relacion de la poblacion
con estas entidades. Dado que la empresa Plaza Vea Filial Huacho, estd ubicado en un
lugar accesible y es una de la mas importantes en la ciudad. También vale decir que se
percibe algunas quejas de sus clientes, por lo tanto, se hace necesario identificar aquellas

condiciones que favorecen a la lealtad de sus clientes y las que son menos favorables.

Segun las investigaciones realizadas, la calidad del producto y la atenciéon que los
clientes reciben del personal estan estrechamente relacionadas con el grado de fidelidad
a la empresa. Los clientes siempre tienen la expectativa de recibir algo adicional.
Ademas, al igual que cualquier otro tipo de empresa, los supermercados tienen que hacer

frente a la amenaza de la competencia.
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Nuestro propdsito es dar a conocer la lealtad que tiene los clientes al supermercado plaza
vea filial Huacho para mostrar aquellas caracteristicas que son mas favorables y aquellas
que no lo son, para que los responsables de Plaza Vea puedan identificarlas y tomar
alguna accion al respecto lo que redundara a beneficio de los clientes.

1.2 Formulacion del problema

1.2.1 Problema general

¢Cual es la lealtad del cliente del Supermercado Plaza Vea, filial Huacho, 2022?

1.2.2 Problemas especificos

¢Cudl es la actitud del cliente del Supermercado Plaza Vea, filial Huacho, 2022?

¢Cual es la repeticion de compra del cliente del Supermercado Plaza Vea, filial Huacho,
2022?

1.3 Objetivos de la investigacion

1.3.1 Objetivo general

Determinar la lealtad del cliente del supermercado plaza vea filial huacho, 2022

1.3.2 Objetivos especificos

Identificar la actitud del cliente del supermercado Plaza Vea filial Huacho, 2022

Identificar la repeticion de compra del cliente del supermercado Plaza Vea filial Huacho,
2022

1.4 Justificacion de la investigacion
La presente investigacion ocupa la variable Lealtad del Cliente, esta se encuentra dentro del
area de Marketing, la cual pertenece a una de las 4 lineas de carrera que constituyen Ciencias

de la Comunicacion.
Justificacién Tedrica

El estudio que se realizara esta sustentado en un cuerpo tedrico existente el cual se toma en

cuenta para el estudio de un caso en especifico.

Justificacién Metodoldgica
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Hemos elaborado el instrumento cuestionario, el cual proponemos y dejamos a

consideracién para modificarlo o adaptarlo en otros estudios.
Justificacion Préactica

Este estudio podria servir a los responsables de Plaza Vea filial Huacho, para que puedan

observar que indicadores lo estan manejando bien y que otros necesitan reforzar.

1.5 Delimitaciones del estudio

Delimitacion Espacial

La recoleccidon de campo se desarrollara en los exteriores del Centro Comercial Plaza del

Sol, donde se encuentra el supermercado Plaza Vea Filial Huacho.
Delimitacion Temporal

La revisién de literatura se fue realizando desde el mes de setiembre, la aplicacién del

instrumento a los clientes de Plaza Vea se dara a fines del mes de noviembre.

1.6 Viabilidad del estudio

Este estudio es viable porque las unidades de investigacion son los clientes de Plaza Vea a
los cuales accederemos en la parte externa del supermercado, la cual es amplia, iluminada y
transitada lo que permitira que el encuestado no sienta ninguna desconfianza. También
resulta factible por la zona céntrica en la que se encuentra ubicado el supermercado, el cual

es muy concurrido.
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Capitulo 11
MARCO TEORICO

Capitulo 11: MARCO TEORICO
2.1 Antecedentes de la investigacion

2.1.1 Investigaciones internacionales

Rodriguez, A. (2010) En su trabajo de investigacion “Importancia del servicio de un
restaurante en la lealtad de sus clientes” El estudio conto con el respaldo de la Universidad
Villa Rica. Con el fin de obtener el titulo de Licenciado en Administracion, se llevo a cabo

esta investigacion.

El objetivo de esta tesis es investigar la relacion entre la calidad del servicio y la fidelidad
del cliente de un restaurante. En contra de la creencia popular, no basta con tener un buen
producto para tener éxito en el mercado; su fundamento tedrico se basa en la idea de que las

empresas deben centrarse en los factores clave de la satisfaccion del cliente y no al revés.

Porque explica el fendmeno, pero sélo describiendo las caracteristicas mas importantes con
respecto a su frecuencia de ocurrencia y desarrollo en la realidad, esta investigacion entra
en la categoria de investigacion descriptiva correlacional porque tanto la poblacion como las

muestras estudiadas han sido delimitadas para los fines de la investigacion.

La conclusion mas importante de este estudio es que el ochenta por ciento de los encuestados
afirma frecuentar siempre los mismos restaurantes. Esta conclusion sugiere que a estas

personas no les gusta probar cosas nuevas y se sienten comodas con lo habitual.

La gente tiende a frecuentar los lugares que ya conoce porgue no quiere correr el riesgo de
tener una experiencia negativa en un sitio nuevo en el que no ha estado antes. Por lo tanto,
es muy importante analizar este fendbmeno, ya que los empresarios deben tenerlo en cuenta

para determinar si realmente tienen clientes fieles.
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Carvajal, S. (2010) En su trabajo de investigacion “Factores que influyen en la lealtad de
clientes con cuenta corriente en la banca chilena” El estudio conto con el respaldo de la
Universidad Auténoma de Madrid del departamento de Financiacion e Investigacion
Comercial de la Facultad de Ciencias Econdmicas y Empresariales.

El objetivo de este estudio fue examinar los elementos que influyen en el nivel de lealtad de
los clientes que tienen una cuenta corriente en instituciones financieras chilenas. Los
participantes en el estudio fueron clientes que tenian una cuenta corriente en instituciones

financieras chilenas.

Para efectos de este estudio, se propuso una vision tanto desde el punto de vista interno del
banco como desde el punto de vista del cliente, que contempla un andlisis de los factores
mas relevantes que inciden en la permanencia de largo plazo del cliente de cuenta corriente.

Ambas visiones se basan en la investigacion realizada.

Para ello, se propusieron dos visiones diferentes: una desde la perspectiva del banco y otra
desde la perspectiva del cliente. Este estudio presenta una metodologia basada en la
integracion de un método cualitativo denominado Capital Intelectual con un método
cuantitativo denominado Analisis Multicriterio. El objetivo de esta investigacion es
identificar los intangibles que, en opinion de los directivos del banco, son los més

importantes para mantener la fidelidad de los clientes.

Los resultados de este estudio llevaron al investigador a la conclusion de que los
componentes influyen en la imagen percibida por el cliente, lo que a su vez repercute, tanto
directa como indirectamente, en la fidelidad a través de la satisfaccion del cliente, asi como

en la calidad (con un efecto directo en la fidelidad e indirecto a través de la satisfaccion).

Moliner, M., Callarisa, L., Rodriguez, R. (2005) En su trabajo de investigacion “La
explicacion del comportamiento de lealtad desde la teoria de la actitud: una aplicacion a

usuarios de hospitales” Pais Espaia.

El propodsito de este estudio es aplicar el modelo de Oliver (1999) en un esfuerzo por
proporcionar una explicacién a la conducta leal exhibida por los pacientes y visitantes del

hospital.



20

Para ello, se llevd a cabo una investigacion bibliografica cuyo objetivo principal fue
describir el modelo de referencia. A continuacion, se evalué el modelo utilizando un grupo

de pacientes que habian recibido tratamiento en un hospital publico o privado.

Dado que la salud es uno de los servicios mas importantes que puede recibir una persona,

las conclusiones de este estudio presentan un enfoque de investigacion cuantitativa.

El proposito de la seccién empirica del estudio es comparar el modelo que se propuso a los
usuarios. Hubo discrepancias adicionales debido al hecho de que habia menos opciones de
eleccion de hospital disponibles en el sistema hospitalario privado en comparacion con el
sistema hospitalario publico. Esta es una de las caracteristicas distintivas del sistema
hospitalario publico.

Los resultados de este estudio llevan a los investigadores a la conclusion de que existen
varios grados diferentes de lealtad, cada uno de los cuales se adhiere al patron creado por el
antiguo modelo de actitudes. Ademas, los investigadores indicaron que la lealtad es una
variable continua que retroalimenta el proceso y se ve afectada por €l en la parte del informe

dedicada a discutir los limites del modelo.

Guadarrama, E., Rosales, E., (2015) En su trabajo de investigacion “Marketing relacional:
valor, satisfaccion, lealtad y retencion del cliente. analisis y reflexion tedrica” El presente

estudio conto con el respaldo del Instituto Tecnolégico de Santo Domingo.

Desde la perspectiva de los autores, el objetivo de esta investigacion es recopilar y realizar
un analisis en profundidad de los numerosos estudios que se han llevado a cabo sobre la
gestion de las relaciones con los clientes, la satisfaccion y la fidelidad de los clientes, asi
como aportar algunas ideas sobre el efecto que tiene este estilo de gestion en los resultados

obtenidos por las organizaciones de produccion y servicios.

Uno de los beneficios de la administracion empresarial moderna, como se desprende de los
resultados de este estudio, es la mayor oportunidad de interaccién estrecha entre las

empresas Yy los clientes a los que sirven.

Es necesario construir un sistema de comunicacion que genere informacion para la toma de

decisiones en beneficio mutuo de ambas partes con el fin de conocer las preferencias,



21

necesidades, gustos y capacidades de los clientes. Este sistema debe construirse de forma

que pueda utilizarse en beneficio mutuo de ambas partes.

Segun los resultados de este estudio, la conclusion que puede extraerse es que el marketing
relacional ayuda a una empresa a conocer mejor a sus clientes y las formas en que esos
consumidores influyen en la empresa, en sus servicios y en coOmo se convierten en un valor

afadido.

Dado que es mas rentable conservar a los clientes existentes que encontrar otros nuevos, 10s
directivos de las empresas del entorno actual deben ser conscientes de la importancia de
fomentar relaciones fructiferas con su clientela actual. En consecuencia, el marketing
relacional debe considerarse como un medio de garantizar que la clientela existente siga

estando satisfecha con los servicios prestados por la empresa a largo plazo.

Pedraja, M., Rivera P. (2002) En su trabajo de investigacion “La gestion de la lealtad del
cliente a la organizacion” El estudio conto con el respaldo de la Departamento de Economia

y Direccion de Empresas de la Universidad de Zaragoza.

El objetivo de este proyecto de investigacion es realizar un andlisis empirico de un modelo
que refleje los beneficios que obtienen los clientes a través del establecimiento de relaciones
estables con el personal de contacto del comercio minorista, asi como los beneficios que
obtiene la organizacion de estas relaciones. EI modelo también tendrd en cuenta los

beneficios que la organizacion obtiene de estas relaciones.

El modelo también reflejara los beneficios que la organizacién obtiene de estas relaciones.
Estas ventajas se manifiestan en forma de clientes fieles en el contexto considerado.

La red conceptual que subyace a esta sugerencia fue detallada por el presente estudio en los
métodos que utiliz6. Para alcanzar este objetivo, fue necesario especificar conceptos o

variables latentes.

Estos se distinguian de otros conceptos o variables bien por su inaccesibilidad a la
observacion directa, bien por la imposibilidad de suponer que su observacién estaba libre de

una cantidad especifica de error de medicion.
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Ademas, la red conceptual que tenia esta propuesta se distinguia por el hecho de que requeria

la definicidn de ideas o variables subyacentes.

Los resultados de este estudio llevaron a los investigadores a la conclusion de que los
vinculos que se creaban entre las partes como resultado de las relaciones interpersonales
hacian mas dificil que el cliente rompiera el vinculo psicologico que ya tenia con la empresa

y, por tanto, cambiara de proveedor.

Ademas, el impacto beneficioso que los beneficios relacionales que reciben los clientes
tienen en el agrado de dichos clientes y, en consecuencia, en la fidelidad de los mismos, hace

factible que la empresa establezca una ventaja competitiva duradera.

Granados-Payan, J., Pedraza-Rodriguez, J., Pérez, L. & Gallarza, M. (2022) En su articulo
de investigacion “Las condiciones explicativas de la lealtad del cliente en las relaciones

comerciales B2B”.

El objetivo de este articulo es estudiar, en el marco de las interacciones comerciales entre
empresas B2B, el impacto que la conducta de los clientes corporativos tiene sobre la
fidelizacion. Segun la informacidn proporcionada en el articulo, factores como la calidad, el
valor y la satisfaccion general pueden tener un efecto sobre la lealtad de los clientes. Sin
embargo, no se ha determinado qué tiene la combinacion de todos estos factores que ayuda

a mantener la fidelidad de los clientes.

Este articulo hace uso de un método conocido como andlisis comparativo cualitativo, y su
marco tedrico se basa en la literatura especializada que ha venido investigando los rasgos
tipo que conducen a la lealtad del cliente y la cadena de consecuencias que se derivan de
esos atributos. El articulo también hace uso de la literatura que ha venido investigando los

rasgos tipo que conducen a la lealtad del cliente.

Como consecuencia de ello, los factores que influyen en el nivel de fidelidad de los clientes
en esta investigacion son comparables a las variables independientes. Ademas, era esencial
establecer un sistema de comunicacion que generara informacion que pudiera utilizarse para
la toma de decisiones en beneficio mutuo de ambas partes. Esto era necesario, ya que era

esencial conocer las preferencias, requisitos y aptitudes de los consumidores.
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Los resultados de este estudio aportaron pruebas concluyentes de que todas las variables
relativas a las cadenas tienen un efecto sobre la fidelidad de los clientes. Las conclusiones,
en particular, aportan informacion tedrica adicional sobre el papel del valor y el compromiso
en la fidelizacion de los consumidores industriales en el contexto del entorno B2B. Este
conjunto de pruebas demuestra que ambos constructos son fundamentales para el éxito en la

busqueda de la fidelidad.

Zamora, J., Vasquez, A., Diaz, R., Grandon, M. (2011) En su articulo de investigacion
“Hacia la comprensidn de la lealtad del cliente de restaurantes Caso Talca, Regidn del Maule
- Chile”.

El objetivo de esta investigacion era evaluar los elementos que influyen en la fidelidad de
un cliente a un determinado local gastronémico. EIl negocio de restaurantes, que no es
inmune a esta evolucion, obtiene sus medios de subsistencia de la creciente globalizacion de
los mercados. Esta tendencia ha elevado enormemente el nivel de competencia existente en

un amplio abanico de sectores econdmicos, incluido el de los restaurantes.

Como consecuencia de ello, uno de los problemas mas importantes a los que se enfrenta
actualmente los restaurantes es el establecimiento y la conservacion de relaciones leales con

los clientes.

Este trabajo de investigacion es de tipo exploratorio-descriptivo, y su finalidad era descubrir
los factores que influyen en la fidelidad de los consumidores a determinados restaurantes.
Para ello, se aplico el cuestionario asi elaborado a una muestra no probabilistica, que incluyo

en su composicion un total de 203 entrevistas.

Aunque el compromiso, a su vez, estd mas estrechamente relacionado con la satisfaccion
que con la confianza, los investigadores arribaron a la conclusion de que existe una relacién
fuerte y abrumadora entre lealtad y compromiso como consecuencia de los resultados de
este estudio. Por otra parte, la comunicacion nos demuestra que es un componente necesario

en el proceso de cultivar una base de consumidores leales.

Esto es asi debido a que el esfuerzo realizado por los restaurantes (sus empleados) para
mantener cautivos a sus clientes mediante la transmision puntual de informacion demuestra

que la comunicacion es un componente vital en el desarrollo de la fidelidad del cliente.
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2.1.2 Investigaciones nacionales

Caruajulca, M. (2018) En su trabajo de investigacion “Evaluacion de la lealtad del cliente
recurrente a la boutique Joaquim miro en CC Real Plaza Chiclayo” El estudio conto con el
respaldo de la Universidad Catolica Santo Toribio de Mogrovejo. Estudio realizado para

optar el grado de Licenciado en Administracion de Empresas.

Esta tesis pretende medir el grado de fidelidad de los clientes habituales de la boutique
mediante una encuesta. Su fundamento teérico se basa en definir la fidelidad de sus clientes
y determinar qué clientes son fieles y cuéles no. Se trata de una tarea muy importante, ya
gue su existencia y, sobre todo, el hecho de que se mantenga en el tiempo depende de la

fidelidad de los clientes, y no sélo del precio que pagan.

La presente investigacién hace uso de un enfoque cuantitativo con un disefio de tipo
descriptivo de naturaleza no experimental. Para lo cual se empled el método de encuesta, y
para llevar a cabo el estudio, se especificd que los clientes debian cumplir con el requisito
de haber realizado compras al menos cuatro veces cada mes a lo largo del periodo de tiempo
de enero a octubre de 2018, para poder participar en el estudio, tomando en cuenta a los

mayores de edad sin hacer distinciones por género.

Las conclusiones de este estudio revelan que la lealtad presentada tiene una puntuacion
media de 6,90 en la escala de Likert. Esto indica que el cliente tiene una fidelidad muy fuerte
a la marca, lo que puede atribuirse a diversos factores, como la amplitud de los productos

disponibles y el tipo de encuentros que se crean como resultado de acudir a ella.

Serrano, S. Vera, J (2020) En su trabajo de investigacion “La lealtad del cliente en el
gimnasio Arnold Gym de la ciudad de Quillabamba, Provincia de la Convencion — 2020”
conto con el respaldo de la Universidad Andina del Cusco. Estudio realizado para optar el

titulo profesional de Licenciados en Administracion.

El objetivo de la presente tesis, es realizar un andlisis de la fidelizacion de clientes en el

gimnasio en mencion.

Se trataba de un estudio de tipo basico que utilizaba un enfoque cuantitativo y empleaba un

disefio transversal no experimental. Fue necesario elaborar un cuestionario compuesto por
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32 preguntas que ayudaron a recabar informacién sobre la lealtad, y la fiabilidad de este

instrumento se evaluo con ayuda del Alfa de Cronbach.

Es vital mencionar que el hallazgo concluyente de esta investigacion fue que la cantidad de
lealtad mostrada por los clientes del Gimnasio, que recibié una puntuacion media de 3,40,
es de nivel regular. Este resultado demuestra que la mayoria de los clientes disfrutan en

cierta medida formar parte del gimnasio.

Ademas, se preguntd a los clientes si recomendarian o no los servicios del gimnasio a sus
amigos y familiares, asi como si seguirian siendo clientes del gimnasio a pesar de las
condiciones adversas. La gran mayoria de los clientes han indicado que sugeririan los

servicios del gimnasio a sus seres queridos y conocidos.

Roldan, L., Balbuena J., Mufioz, Y. (2010) En su trabajo de investigacion “Calidad de
servicio y lealtad de compra del consumidor en supermercados limefios”, contd con el
respaldo de la Pontifica Universidad Catdlica del Peru. Estudio realizado para optar el grado

de magister en administracion estratégica de empresas.

El objetivo de este estudio es determinar en qué medida las percepciones de los clientes
sobre la calidad del servicio que reciben en los supermercados de Lima estan correlacionadas
con su lealtad para realizar compras repetidas en dichos supermercados. Especificamente,
este estudio busca determinar en qué medida las percepciones de los clientes sobre la calidad
del servicio que reciben en los supermercados de Lima estan correlacionadas. La
fundamentacion tedrica de este estudio se centra en el establecimiento de una conexion entre

los dos conceptos de calidad del servicio y lealtad del cliente.

Esta conexidn se establecera tomando en cuenta las percepciones de los clientes, asi como
sus intenciones respecto a su comportamiento para determinar si esto finalmente tendra o no

un efecto en los resultados financieros que reportan los supermercados.

En este estudio empleamos una metodologia conocida como investigacion cuantitativa,
descriptiva-correlacional y transversal. Se eligio el método de encuesta para recoger los
datos necesarios y se utiliz un cuestionario bien organizado y de eficacia probada, basado
en el instrumento de medicion del cuestionario CALSUPER. El estudio se llevo a cabo con

una muestra de 415 clientes elegidos al azar.
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Los resultados de este estudio nos permitieron concluir que existe una sélida relacion entre
el nivel de servicio que los clientes creen recibir y el grado en que se mantienen fieles como
compradores. Los clientes que compran en los supermercados de Lima tienen una impresion
positiva de la calidad del servicio que reciben, asi como altos niveles de fidelidad a la marca.
Esto es particularmente impresionante si se tiene en cuenta el mercado competitivo en el que

compiten este tipo de negocios.

Encinas, D. (2018) En su trabajo de investigacion “Calidad del servicio y lealtad de compra
del consumidor en el Supermercado Plaza Vea Tacna” El estudio conto con el respaldo de
la Universidad Privada de Tacna. Estudio realizado para optar el grado maestro en

Administracion y direccién de Empresas.

El objetivo de esta tesis es investigar la naturaleza de la conexion entre los diversos factores
que explican la calidad del servicio y la fidelidad de compra para comprender mejor la

naturaleza de la relacion entre ambos.

Debido al hecho de que el propdsito de este estudio es proporcionar evidencia en apoyo de
la teoria del nivel relacional, la metodologia utilizada en esta investigacion es bastante
fundamental. En particular, el propdsito de esta investigacion es explicar el comportamiento
de la variable Lealtad de Compra, que depende de la variable independiente calidad de
servicio. Para lograr este objetivo, se aplicardn encuestas a los habitantes de la ciudad de
Tacna que compran en Plaza Vea Tacna de manera regular o constante.

La conclusién de los investigadores de que existe una asociacion positiva entre la calidad
del servicio y el nivel de lealtad de compra exhibido por los clientes del supermercado Plaza
Vea Tacna en el afio 2018 fue el aspecto mas importante de este estudio. A esta conclusion

se lleg6 con un nivel de confianza del 95%.

Ramos, Y. (2017) En su trabajo de investigacion “Propuesta de mejora en base al analisis
de la calidad de servicio y de la lealtad de compra del consumidor en Supermercados de
Arequipa.”, contd con el respaldo de la Universidad Catélica Santa Maria. Para optar el titulo

de licenciado para optar el Titulo Profesional de Ingeniero Industrial.
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El presente estudio, tiene como objetivo determinar la naturaleza de la conexién entre la
calidad del servicio que los clientes sienten que reciben y su patrocinio continuo de los
supermercados de Arequipa en el afio 2017. Para verificar que la empresa metalmecéanica
cumplia con las normas de mantenimiento prescritas, el instrumento que se iba a utilizar era

una ficha de andlisis de documentacién en forma de lista de chequeo.

En la presentacion de los resultados de este estudio se utiliz6 una metodologia cuantitativa
y descriptiva. Como consecuencia de ello, el instrumento utilizado fue una ficha de analisis
documental representada por una lista de comprobacion para verificar el cumplimiento de
las normas de mantenimiento en la empresa. Ademas, se administré un cuestionario a los 10

compafieros de trabajo que se ocupaban directamente del mantenimiento en la empresa.

De acuerdo con los hallazgos de este estudio, la empresa metalmecénica conocida como
"Metalsur” no hizo uso de ningun tipo de indicadores de mantenimiento en 2016, y en su
lugar propuso que su medicion se realizard en 2017. Esto se hizo porque la empresa
considerd que seria mas efectivo realizar la medicion en 2017. Tras realizar un diagndstico
de los mantenimientos de los que era responsable la empresa Metalmecanica, llegaron a la
conclusion de que la empresa Metalsur sélo realiza mantenimientos correctivos, en cuyo
caso solo atienden las incidencias que les han sido puestas de manifiesto y que son
consideradas como urgentes. Esto hace pensar que la empresa no esta cumpliendo de forma
satisfactoria con su objetivo principal, que es realizar trabajos de mantenimiento para otras

empresas Yy clientes diversos con la mayor calidad y nivel de productividad posibles.

Navarro, A. (2019) En su trabajo de investigacion “Evaluacion de la lealtad de cliente en la
empresa Compafiia Almacenera S.A. Casa, Sucursal Chiclayo - 2019, conto6 con el respaldo
de la Universidad Sefior de Sipan. Estudio realizado para optar el grado de Bachiller en

Administracion.

El objetivo de esta tesis es proporcionar un analisis del grado de lealtad de los clientes que
existe en la empresa mencionada anteriormente. EI examen de un objeto para llegar a un
diagnostico de los comportamientos que son responsables de generar la fidelidad de los

clientes, proporciona la base del soporte tedrico en el que se apoya esta tesis.

Esta investigacion se realizd con la intencion de determinar el grado de fidelidad de los

clientes de la Compafia Almacenera. Se trata de un disefio no experimental porque la
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variable independiente de satisfaccion del cliente no varid, y se tom6 una muestra de
conveniencia de 32 clientes, a quienes se les aplicé un cuestionario compuesto por 13 items.
Ademas, el tamafio de la muestra no era lo suficientemente grande como para permitir un
analisis estadistico de los datos. Ademas, el tamafio de la muestra era insuficiente para
permitir la apariciébn de diferencias que pudieran considerarse estadisticamente

significativas.

Los resultados de este estudio llevaron a los investigadores a la conclusién de que la sucursal
de Chiclayo de la Compafiia Almacenera tiene un alto nivel de lealtad de los clientes. Esto
indica que los clientes de la empresa estan satisfechos con la gama de servicios ofrecidos

por la empresa y que considerarian adquirir esos servicios nuevamente.

Garcia, G. (2019) En su trabajo de investigacion “Andlisis de la lealtad del cliente en el
restaurante sabor y saz6n mi tierra, San Ignacio, 2019, cont6 con el respaldo de la
Universidad Sefior de Sipan. Estudio realizado para optar el grado de Bachiller en

Administracion.

El objetivo de esta tesis era investigar en qué medida los clientes habituales vuelven al
establecimiento en cuestién. Con el fin de proporcionar apoyo metodoldgico a esta tesis, se
utilizo el método estadistico para el estudio de la variable fidelidad del cliente porque los

resultados obtenidos con este método eran fiables.

Este estudio es de naturaleza descriptiva y su disefid es no experimental, por lo que se logrd
objetivos de investigacion propuestos. La investigacion se realizd sobre una muestra de
sesenta y cuatro personas que cenaban en restaurantes y se utilizaron cuestionarios con

preguntas estructuradas.

Los resultados de este estudio llevaron a los investigadores a la conclusion que los clientes
del restaurante en cuestion, estan satisfechos en general, que el noventa y cuatro por ciento
de los clientes sienten un alto nivel de lealtad hacia la empresa y que los clientes evidencian
un sentimiento sostenido de querer volver a comprar a la empresa y recomendar sus

productos y servicios.
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2.2 Bases tedricas
2.2.1 La Lealtad del Cliente

2.1.1.1 Definicion: Lealtad del cliente

Lo que persiguen las empresas es tener un negocio sostenible y uno de los componentes para
que el negocio perdure en el tiempo, es la lealtad del cliente, por ello resulta importante
analizar esta variable. "Compromiso de volver a comprar o de seguir siendo cliente habitual

de un producto o servicio" (Kotler y Keller, 2022, p.G6).

Los clientes se sentiran decepcionados si la empresa no cumple con las expectativas, por
ello si resulta igual al valor esperado, el cliente estara satisfecho. En ese sentido, el cliente

estara contento si las expectativas son superadas

Los clientes satisfechos son esenciales para conservar el negocio existente, ya que
permanecen con una empresa durante mas tiempo, la valoran mejor, se preocupan menos
por la competencia, son menos sensibles a los precios, ayudan a la empresa con sugerencias

de desarrollo y prestan servicios mas baratos.

Se espera que los responsables de dirigir una empresa sean conscientes de la necesidad de
cultivar conexiones fructiferas con su clientela desde el primer momento. En consecuencia,
deben considerar el marketing relacional como una estrategia que garantiza interacciones
productivas y duraderas con los clientes. Dejando a un lado la necesidad de acuerdos
contractuales y las repercusiones en las finanzas, esto tiene un impacto inmediato y profundo

tanto en la lealtad como en la satisfaccion.

También se demuestra como retener a los clientes y ganarse su fidelidad mediante el uso del
valor y el vinculo que la valoracion tiene con la satisfaccion y la calidad. Ademas, se
investiga el efecto directo de estos factores en el desarrollo de la idea de valor para el cliente

y su influencia en la rentabilidad de la empresa.

Aunque es obvio como estos factores impulsan directamente la retencion y la fidelidad de
los clientes, no lo es tanto en qué medida contribuye cada elemento a la mejora general. En

consecuencia, es importante proponer, para cualquier estudio posterior que pueda realizarse
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sobre este tema, que se reaccione ante cada uno de estos factores en funcién de la

contribucion que cada cliente aporte a la empresa que elija.

Como se sabe, la relacion entre una persona y un producto en especifico es la necesidad que
se tiene para adquirirla. Partiendo de ese punto, los clientes observaran la calidad, el orden
de como se exhibe y el precio, etc. para poder determinar si se realizara la repeticion de

compra.

En la actualidad, los consumidores tienen mayores expectativas sobre la calidad y el nivel
de satisfaccion que deben proporcionarles los productos y servicios que adquieren. Esta
exigencia muestra una preferencia por obtener productos y servicios que generen la
sensacion de pertenecer a una empresa, ademas de gratificar el poder adquisitivo y el deseo

de un individuo.

Las empresas que se centran en sus clientes estdn en mejor posicion para establecer
estrategias que le proporcionen recompensas a largo plazo. Esto no implica ignorar a la
competencia, sino estar alerta y reaccionar ante las exigencias de los clientes mediante
diversos enfoques. Estrategias que le permitiran construir relaciones de forma eficaz,

sostenible y que proporcionen una ventaja competitiva tanto a clientes como a proveedores.

En el caso de un servicio, los clientes observaran la amabilidad de la persona que atiende, la
dedicacion con la que pueda realizar su trabajo, y los consejos que se le puede dar luego de
cumplir el servicio para que el cliente se pueda sentir satisfecho y por consiguiente

identificado con la marca, esto podria llevar a buenas recomendaciones y clientes leales.

Los clientes insatisfechos pueden convertirse en clientes habituales si se les trata bien. Como
se sabe, si los clientes notan una mejora en el servicio al cliente, definitivamente le
interesard, regresara y lo recomendara, lo que lo hara convertirse en un cliente habitual. Lo
que también es importante es la correcta capacitacion de los empleados por parte de las
empresas, ya que una buena atencion, hara que los clientes se sientan comodos al realizar

SUsS compras.

Hay empresas que se llegan a especializar en algunos productos en especifico, esto puede
llevar a que el cliente llegue a tener lealtad con la misma, debido a que encuentra el producto
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gue necesita con una calidad determinada hecha por especialistas, es por eso que Jones y

George (2010) sostienen:

"Preferencia de los clientes por los productos de organizaciones que ya pertenecen al entorno

especifico de la organizacion”. (Jones y George, 2010, p.674).

La satisfaccion de un cliente se ha convertido en un factor fundamental de la lealtad de
compra por que genera una fidelizacion hacia una marca o producto que se expande en el

mercado.

Los clientes que se consideran leales, generalmente tienen experiencias repetidas con los
productos o servicios que adquieren, como se sabe, ellos son los responsables de generar
mayores ingresos para la empresa, por lo que mantener relaciones con los clientes existentes
es mas importante que generar ingresos con clientes nuevos. Sin embargo, en la préactica,
mantener la lealtad del cliente se vuelve cada vez mas dificil, ya que las exigencias de los

clientes son cada dia mas cambiantes y corresponden a ciertos sectores especificos.

Colmenares y Saavedra utilizan el concepto de lealtad a una marca para hacer referencia a
una actitud. “Un compromiso psicologico por parte del cliente, en el que tienen cabida
sentimientos y afectos positivos a favor de un producto, marca u organizacion como
resultado de su experiencia con él y en relacion con sus necesidades”. (Colmenares y
Saavedra, 2007, p.71).

Los altos niveles de satisfaccion de los consumidores se asocian a altos niveles de lealtad a
la marca, que a su vez estan relacionados con elementos como el nivel de rendimiento, la
calidad, el precio, la popularidad y la imagen. Por ello, se cree que la fidelidad a la marca es
uno de los principales aspectos que contribuyen al valor de marca de una empresa. Dado que
la fidelidad del cliente es la etapa mas alta y esperada de la relacién entre el consumidor y
la marca, los beneficios competitivos que aporta la fidelidad a la marca suelen estar ligados
al coste de gestion de los consumidores.

Como bien menciona Colmenares y Saavedra, la experiencia y la necesidad que tenga un
consumidor, van de la mano para que se pueda afianzar al producto, en pocas palabras, el

cliente que llega en busca de un producto, desea comodidad y calidad al momento de realizar
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su compra, llevandose asi una excelente imagen que le permitird volver a repetir la compra

en cualquier otra ocasion.

Por otro lado, los consumidores se dedican a una determinada marca, pero a cambio
anticipan recibir una garantia de esa marca. Mas concretamente, anticipan recibir una
aportacion de valor afiadido de la marca. En general, a los clientes les gusta que las empresas
les presenten ofertas inesperadas. Una estrategia para sorprender a los clientes consiste en

idear continuamente enfoques novedosos para satisfacer los requisitos que han articulado.

En este contexto, la innovacion surge como el tercer componente critico que debe estar
presente para generar la fidelidad del cliente. Dado que la innovacion es uno de los criterios
mas cruciales para los consumidores, no puede descuidarse ni infravalorarse. Ademas,
cuanta mas innovacién ofrezca una empresa, mas sentiran los clientes que su devocion se

verd recompensada con la produccion de mayor valor.

Cuando los consumidores demuestran un nivel constante de fidelidad a una determinada
marca, es razonable suponer que la empresa valora de algin modo a esos clientes. Teniendo
esto en cuenta, es necesario que las empresas cultiven relaciones duraderas con cada uno de
sus clientes, independientemente del nimero de clientes que atiendan, y que transmitan a
esos clientes la importancia de lo que esto significa. En consonancia con esta actitud, es
necesario hacer uso de diversos instrumentos para facilitar estas interacciones. Ejemplos de
tales instrumentos son el uso eficiente de la tecnologia y los sistemas de informacion,

componentes esenciales del proceso de rehabilitacion de la lealtad.

El tratamiento adecuado de las quejas y sugerencias de los clientes es uno de los
componentes que deben estar presentes en una empresa que pone un gran énfasis en ofrecer
un servicio excelente a sus clientes. Este componente requiere que la empresa sea receptiva

a los comentarios y rapida en sus respuestas.

Es importante considerar que gran parte de la innovacion puede provenir de las sugerencias
y las quejas que los clientes pueden intuir. Por lo que gracias a esto se puede prevenir y hasta

mejorar diversos problemas dentro de una organizacion.
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“La lealtad a la marca no implica lealtad al establecimiento ni viceversa, pues se incurre en
comportamientos diferenciados a pesar de que las actitudes presentadas sean las mismas”.

(Ramirez, Duque y Rodriguez, 2013, p.146).

Académicos y profesionales del marketing se han interesado por la nocion de fidelidad a una
marca, ya que se cree que es una de las variables mas esenciales para explicar como los

clientes eligen entre varias alternativas de marca.

Si bien es cierto, hay clientes que pueden sentirse identificados con una marca o algln
producto en especifico, pero esto no quiere decir que también simpatice con el
establecimiento; tanto en atencion como en ambientacion, al principio estos conceptos
pueden sonar iguales, pero son totalmente diferentes cuando se analizan estas situaciones

que mencionan Ramirez, Duque y Rodriguez.

La lealtad se puede definir como una promesa de comportamiento relativo al producto o
servicio, que conlleva la probabilidad de compras futuras o la posibilidad de que el cliente

cambie a otra marca o proveedor del servicio. (Bigne y Andrew, 2014).

Lo que un cliente busca, siempre sera su comodidad al momento de realizar una compra, Si
un establecimiento le brinda este requisito indispensable, la empresa estaria asegurando un
posible cliente leal, pero en el caso que encuentre todo lo contrario, procederd a buscar otro

proveedor de servicios que le pueda brindar una mejor atencion.

Una experiencia positiva para el consumidor esta directamente correlacionada con una
mayor retencion de clientes y fidelidad a la empresa. La gente hara todo lo posible por
encontrar el precio mas bajo para bienes y servicios de alta calidad si cree que una empresa
le proporciona valor afiadido a través de sus interacciones con ella. Las empresas que aportan
maés valor a sus clientes se ganan su fidelidad a largo plazo. Los clientes actuales que estan
satisfechos con el servicio que reciben tienen mas probabilidades de realizar una compra que
los nuevos clientes potenciales. Por eso, es buena idea disefiar las experiencias de los clientes

de forma que produzcan bucles de retroalimentacion y ofertas de productos.

“Al investigar la fidelidad de los clientes, Dick y Basu (1994) se centran en dos variables:

en primer lugar, la actitud relativa de los individuos y, en segundo lugar, su comportamiento
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con respecto a la repeticion de las compras. En relacion con esta idea, la combinacion de
estas dos variables, en dos niveles de analisis (alto y bajo), produce cuatro resultados
distintos: lealtad, lealtad latente, falsa lealtad y no lealtad. El primero de ellos es la situacion
por la que mas se debe luchar, ya que se produce cuando existe una correspondencia positiva
entre la actitud relativa del individuo hacia la empresa y su comportamiento de compra

constante. Es la situacion mas ideal”. (Set6, 2003, p.193).

Este mismo investigador enumera algunos de los elementos o aspectos que inciden
directamente en los esfuerzos de la organizacién por mantener la fidelidad de los clientes.
La calidad del servicio, el nivel de felicidad que los clientes tienen con é€l, la imagen que
transmite el proveedor del servicio, la confianza y la recuperacion del servicio son estos
factores. También establece el vinculo entre las variables suministradas del siguiente modo:
el nivel de calidad del servicio percibido por los consumidores influye positivamente en la
satisfaccion, y el nivel de satisfaccion experimentado por los clientes tiene un efecto positivo
en la fidelidad.

Como menciona Setd, citando a Dick y Basu, la fidelidad es un punto importante a la que
cualquier empresa se enfoca cuando piensa llegar a un publico objetivo. Esto se produce,
como bien mencionan, cuando hay una relacién favorable entre la actitud y la repeticion de
compra, dos puntos claves para que los encargados del negocio puedan medir la fidelidad

del cliente.

Después de que un consumidor haya realizado una compra repetida, se iniciara la fase de
accion de compra automatizada del proceso. En otras palabras, cuando la fidelidad del
cliente a una marca esta bien establecida, se toman decisiones de compra rapidas y se
realizan solicitudes directas de productos o servicios sin mirar los detalles concretos ni
compararlos con los de otros rivales. Dado que las marcas son los principales
diferenciadores, es esencial poner en marcha mecanismos de distribucion y exposicion para

garantizar que los clientes puedan conseguir facilmente los productos que desean.

Sin embargo, como usted sabe, hay ciertos clientes que no siempre compraran en la tienda
a pesar de que haya muchos elementos que jueguen a su favor, como la cercania de la tienda,
la disponibilidad de espacio suficiente o una fuerte presencia. A pesar de conseguir fidelizar

a los clientes, hay varias razones por las que los consumidores pueden perder el apego a una
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marca. Debido al fracaso de un proveedor o al riesgo de no poder satisfacer plenamente sus
demandas, los consumidores pueden empezar a buscar articulos ofrecidos por la
competencia. Esto puede hacer que los clientes se sientan insatisfechos con una marca

concreta y se planteen cambiar de opcion.

El cliente puede elegir a un establecimiento dependiendo a como se pueda sentir cuando se
encuentre realizando su compra del dia, es por eso que Dick y Basu los clasifican como:
“fidelidad, cuando el cliente encuentra las ofertas que buscan y un ambiente agradable con
la atencién adecuada, fidelidad latente, cuando el cliente busca lo que encuentra, pero aun
siente que falta algo para que se pueda sentir completamente satisfecho, falsa fidelidad,
cuando el cliente solo acude a comprar ciertas ocasiones o por obligaciéon, lo cual lleva a
gue no recomiende al establecimiento, y no fidelidad, cuando el cliente simplemente no se
siente comodo cuando compra en un negocio en especifico y trata de buscar otro
distribuidor.

Hay dos requisitos mas que deben cumplirse antes de poder calificar a un cliente de fiel. La
personalidad, por un lado, y los sentimientos que impulsan la accion de realizar una compra,
por otro. Esta palabra denota el propésito sincero del cliente de realizar futuras compras de
la marca, utilizar el servicio o mantener su uso actual de la marca. La emocion es el segundo
criterio que debe cumplirse para tener en cuenta la fidelidad del cliente. Se considera que la
emocion es un conjunto de sentimientos que un consumidor lo considera importante para

gue pueda elegir el producto o servicio que prefiera.

Las empresas estan poniendo mas énfasis que nunca en desarrollar y mantener una
orientacidn al cliente, desarrollar formas de afiadir valor a sus ofertas para diferenciarse en
el mercado y conservar a sus clientes, comprenderlos mediante estudios de mercado,

sistemas de informacion y una gestion adecuada de las relaciones.
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2.2.2 Marketing

Cuando se habla de marketing, es imposible ignorar las aportaciones del profesor
estadounidense E. Jerome McCarthy. El libro de McCarthy "Marketing Mix" fue influyente
en el campo del marketing porque era sencillo de aprender y contenia mucha informacion

directamente aplicable.

En el sentido moderno, "mezcla de marketing" se refiere a un conjunto de herramientas o
variables que un especialista en marketing puede controlar y que pueden influir en la
demanda, combinadas en un plan de marketing utilizado por una empresa u otra

organizacion para lograr cierto nivel y tipo de reaccion.

McCarthy se referia a los cuatro componentes esenciales de un negocio como las "4 P", que

es la abreviatura de producto, precio, plaza y promocion.

Segun lo que menciona Juan Carlos Alcaide, es importante sefialar que, en el enfoque
tradicional de la combinacion de marketing, también conocido como las 4P, lo que ahora se
denomina "comunicacion™ se denominaba "promocién”. La promocién se definia como
"mensajes enviados por la empresa para estimular la compra de sus productos o servicios".
(Alcaide, 2015, p.218).

Esto conlleva a entender a la cuarta “P”” de Promocion, que actualmente se le conoce como
Comunicacién, es muy usado por las empresas que siempre buscan tener una constante
comunicacion con sus clientes, es por eso que nuestro estudio de lealtad del cliente se

encuentra vinculado con la comunicacién.

Las acciones de una empresa disefiadas para aumentar las ventas estdn reguladas por
promociones. Estas acciones incluyen aspectos como la publicidad, el trato personal, los
incentivos y el marketing directo. Los profesionales del &ambito empresarial deben buscar
formas de combinar las herramientas de comunicacion para aprovechar los recursos al
maximo y alcanzar los mejores resultados. La forma de comunicarse varia dependiendo de
cada producto, el mercado en el que se encuentra, la competencia existente y el publico al

que va dirigido.
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La combinacién adecuada de estas cuatro variables es esencial para lograr las metas
planificadas. Estas variables son fundamentales para cualquier estrategia de marketing y

pueden ser adaptadas por la empresa segun sea necesario.

Ademas del uso frecuente de marketing por parte de organizaciones, también se ha criticado
las 4P del” Marketing Mix”. Las cuales solo serian aplicables al mercado de consumo y
carece de un adecuado énfasis en B2B. Por mucho que una empresa quiera vender un
producto, es importante incluir los pensamientos del consumidor en el concepto de

marketing.

Debido a que el comportamiento del mercado es dindmico, los modelos que lo representan
deben actualizarse constantemente. Por lo tanto, es necesario observar estos mercados y
reconsiderar la relevancia de los productos de valor que deben conformar la mezcla de

marketing.

2.3 Bases filosoficas

2.3.1 Base Filoséfica sobre la Lealtad del Cliente

Segun el pueblo chino, la lealtad es una de las virtudes mas importantes que uno puede
poseer. Asimismo, el filésofo chino Confucio subraya la importancia de la lealtad diciendo:
"La lealtad es una de las tres virtudes, indispensable para alcanzar el ren™ (ver la humanidad).
(Suarez, 1997, p.160).

"El individuo digno de confianza tiene cuidado de cumplir sus compromisos y honra su
palabra. Los actos del desleal estan motivados por la conveniencia", como dice Confucio, lo
que nos ayuda a reflexionar sobre el hecho de que la lealtad es una de las virtudes que debe
tener un hombre, y una de las virtudes que mas destaca en un hombre leal es la coherencia.
Como las empresas modernas estan tan preocupadas por comercializar un producto con
cualidades que rara vez se corresponden con lo que acaban anunciando, su credibilidad se

resiente como consecuencia de esta situacion.

Segun el antiguo filésofo chino, "la lealtad se compone principalmente de fe y confianza™.

Si un supermercado presta un mal servicio a un cliente habitual, esto provocara que otros
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clientes habituales que acuden al supermercado, en este caso, por voluntad propia, rechacen

el supermercado, lo que provocara pérdidas economicas.

Segun Confucio, "EI hombre sabio no considera el oro y el jade como tesoros preciosos,
sino la lealtad y la buena fe". Los clientes evaltan inconscientemente el negocio en el que
realizan compras frecuentes porque buscan un lugar que les ofrezca seguridad y buen trato;
si encuentran un lugar asi, serdn leales al establecimiento independientemente de las

condiciones en las que se les ofrezca su negocio.

Aungue Confucio no menciona especificamente la lealtad del cliente, si menciona la
confianza. Generar confianza en los clientes es un factor importante que contribuye a su
fidelizacion. Aunque Confucio no menciona la fidelidad del cliente, si menciona la
confianza. Por consiguiente, podemos deducir que la confianza es un componente esencial
en el proceso de creacion de una conexion con el cliente. Para que esta relacion continle,
cualquier organizacion, en este caso un supermercado, debe cumplir las promociones que
ofrece y los descuentos que anuncia. Esto hara que el cliente se sienta seguro de su compra

porque la realizard en un lugar donde se cumple lo que se promete.

Y asi es como el cliente puede volver a repetir su compra, hacer comentarios positivos y
fidelizarse, creando asi una relacion sélida, que garantiza un negocio sostenible, dado que

ambas partes se benefician de cada compra.

2.3.2 La Comunicacion

En términos de disciplina la “comunicacién” no es equivalente a la “sociologia”, a la
“antropologia” o a la “psicologia” (en todo caso lo seria la “comunicologia”), sino que
“comunicacion” hace referencia a un fendmeno transversal que interesa a todas las ciencias
sociales y humanidades, incluso va mas alla de lo humano y lo social, y puede aplicarse al

intercambio de informacidn entre maquinas o entre seres vivos. (De Moragas, 2011, p.18).

Como se sabe, se necesita de la comunicacion en todo aspecto para hacer conocer nuestras
dudas, ideas o quiza alguna opinion, esto es una forma natural de hacer entender a los demas
sobre sus pensamientos, por lo que, la comunicacion, llega a ser transversal, ya que no solo

se utiliza en una sola carrera; si no en varias.
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El estudio de la comunicacion es un ejemplo de objeto transversal, que se refiere a un objeto-
campo de estudio en el que pueden converger los métodos de andlisis y los puntos de vista
de diversas ciencias sociales y humanidades. (De Moragas 2011, p.19).

Al ser transversal, la comunicacion deja de ser una ciencia pura, ya que se encuentra en
distintas disciplinas, por lo que eso requiere de un estudio interdisciplinario, en este caso se

cruza la comunicacion con la administracion y el marketing.

La colaboracidn entre tradiciones académicas no surge de forma natural de ninguna de ellas,
sino que se produce gracias a la contribucion de una teoria de la comunicacion, a la que se
confia la responsabilidad de definir el objeto de investigacion y proponer cuestiones
relevantes para cada campo académico. Para comprender la complejidad de su objeto de
estudio, la teoria de la comunicacion debe llevar a cabo una tarea interdisciplinar, que
implica combinar informacion procedente de diversos campos académicos. (De Moragas,
2011, p.20).

Al pasar por diferentes disciplinas, la comunicacion trata de extraer todos los conocimientos
posibles para que asi se pueda entender el objetivo que tiene o que tuvo un grupo en

especifico, esto hace que la comunicacion sea una disciplina indispensable en todo rubro.

2.4 Definicion de términos basicos

Fidelizacion

El concepto de fidelizacién como estrategia de marketing permite a las empresas ganarse la

lealtad de sus clientes hacia sus respectivas marcas.
Supermercado

Local que ofrece comida y otros productos a la venta, sirviéndose el cliente mismo y

pagando sus compras al salir del establecimiento.

Mercado
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Lugar abierto al publico que contiene tiendas o puestos donde la gente puede comprar y

vender mercancias, sobre todo alimentos y otros articulos de primera necesidad.
Consumidor

Se considera consumidor o usuario de un bien o servicio a toda persona fisica que realiza
una actividad que no entra en el &mbito de su actividad comercial, empresarial, oficio o
profesion. La palabra "consumidor" se utiliza con frecuencia siempre que se habla de la

adquisicion de bienes o servicios.
Cliente

Persona que emplea la ayuda de un especialista 0 empresa, en particular la que lo hace de

forma constante.
Actitud

La actitud es la forma de comportamiento recurrente que tiene un individuo frente a

determinadas circunstancias o frente a un objeto social.

2.5 Hipdtesis de investigacion

2.5.1 Hipdtesis general

La lealtad del cliente del supermercado Plaza Vea filial Huacho, 2022, es de nivel medio.

2.5.2 Hipotesis especificas
Hipotesis Especifica 1: La actitud del cliente del supermercado Plaza Vea filial Huacho,

2022, es de nivel medio.

Hipotesis Especifica 2: La repeticion de compra del cliente del supermercado Plaza Vea

filial Huacho, 2022, es de nivel alto.



2.6 Operacionalizacion de las variables

VARIABLE

DIMENSIONES

INDICADORES

ITEMS

Lealtad del Cliente:

“Es el profundo compromiso de
volver a comprar o favorecer
sistematicamente en el futuro un
producto o servicio por el que se
tiene referencia, pese a la
posibilidad de que influencias
situacionales y programas de
mercadotecnia provoquen un
cambio de comportamiento.”
(Oliver, 1997, p.13).

Actitud:

Setd define la actitud
argumentando que la lealtad a
una marca se desarrolla como

resultado de un esfuerzo
consciente por parte del cliente
para evaluar las marcas
competidoras en el mercado. Esta
es la actitud a la que se refiere
Setd cuando dice que la lealtad a
una marca se desarrolla.

Opinién

¢Le satisface la atencion que
ofrece Plaza Vea?

¢Consideras que Plaza Vea ofrece
buenas ofertas a sus clientes?

¢Consideras que Plaza Vea
mantiene ordenado sus productos
al momento de exhibirlos?

Recomendacion

¢(Recomiendas a Plaza Vea
cuando te piden una opinion?

¢Recomiendas a Plaza Vea sin que
te pidan una recomendacion?

¢ Te sientes identificado con Plaza
Vea?

¢ Te Sientes comodo al realizar tus

Sentimiento
compras en Plaza Vea?
¢ Te sientes seguro al realizar tus
compras en Plaza Vea?
¢ Te sientes motivado de ir a Plaza
Vea?

Motivacion

¢Lacalidad del producto te motiva
a comprar en Plaza Vea?
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¢Los descuentos te motivan a
comprar en Plaza Vea?

Repeticion de Compra:

Seto define a la repeticion de
compra como la fidelidad hacia
una marca durante el tiempo
donde el comportamiento de
lealtad incluira las compras
repetidas de servicios al mismo
suministrador.

Frecuencia de Compra

¢Cada que tiempo compra en
Plaza Vea?

¢Usted regresa a comprar a Plaza
Vea por la calidad de sus
productos?

¢El amplio stock de productos
hace que usted compre mas en
Plaza Vea?

Eleccion de Supermercado

¢Compra en Plaza Vea por qué le
resulta mas conveniente que otros
supermercados?

¢Usted compra en Plaza Vea por
qué encuentra mayor variedad en
sus productos?

¢Los productos exclusivos son
motivo para que usted vuelva a
comprar en Plaza Vea?

42
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Capitulo 111
METODOLOGIA

Capitulo 111: METODOLOGIA
3.1 Disefio metodoldgico

3.1.1 Tipo de investigacion
Este estudio se considera de tipo basica, debido a que se basa en un marco tedrico
preexistente. Este marco fue utilizado por nosotros con el fin de describir el nivel de lealtad

del cliente exhibido por los clientes del supermercado Plaza Vea Huacho 2022.

“Los objetivos generales de la investigacion basica son el avance de la ciencia, la adquisicion
de mas conocimientos teéricos y la busqueda de la generalizacion de los resultados con
vistas a la creacion de una teoria cientifica o un modelo tedrico que se base en principios y

leyes fundamentales”. (Sanchez y Reyes, 2015, p.44).

3.1.2 Nivel de investigacion
La investigacion es de nivel descriptivo porque recolectan datos en un solo momento y

tiempo. En nuestro caso recabaremos la informacion en el transcurso de la semana

Sobre la investigacion descriptiva, esta ‘“Busca especificar las propiedades, las
caracteristicas y los perfiles de personas, grupos, objetos o cualquier otro fenémeno que se
someta a un analisis, con el fin de establecer su estructura o comportamiento”. (Gallardo,

2017, p.53).

3.1.3 Disefio de investigacion
El disefio de investigacion es no experimental, porque no manipulamos la variable, nos

remitimos a describirla en un determinado momento.
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“En la busqueda empirica y sistematica, el cientifico no tiene control directo sobre las
variables independientes, ya sea porque sus manifestaciones ya se estan produciendo o
porque las propias variables son intrinsecamente no manipulables. Es lo que se conoce como

busqueda empirica y sistematica”. (Kerlinger, 2002, p.504).

3.1.4 Enfoque de investigacion
El enfoque de la presente investigacion es cuantitativo y se caracteriza por tener un conjunto

de pasos ordenados linealmente, guiados por el objetivo de investigacion.

“El método cuantitativo consiste en recopilar datos con el fin de plantear hipétesis basadas
en mediciones numéricas y analisis estadisticos para establecer pautas de comportamiento y

proponer teorias”. (Hernandez, Fernandez y Baptista, 2014, p.5).

3.2 Poblacién y muestra

3.2.1 Poblacién

Nuestra poblacion estéd constituida por los clientes de Plaza Vea que si bien es cierto los
directivos manejan las datas de sus clientes, para nosotros es imposible acceder a ello, por
lo tanto, es para nosotros una poblacién desconocida.

3.2.2 Muestra

Aplicando la férmula para poblaciones desconocidas

_ Z?pq
e2

Donde:

p= Probabilidad a favor = 0.5

g= Probabilidad en contra= 0.5

e= Error admisible 5% = 0,05

Z= Coeficiente de confianza (constante) = 1,96

n= Tamafio de la muestra
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Segun formula, la muestra esta constituido por 384, sin embargo, nosotros aplicaremos a

400 encuestados para poder tener margen de error en el llenado de las encuestas.

3.3 Técnicas de recoleccion de datos

3.3.1. Técnicas a emplear.

Revision de resumen tales como fuentes bibliogréficas publicaciones especializadas,

archivos, documentos de gestion universitaria y otros.

Manejaremos la técnica de la encuesta, dado que se pretende medir la lealtad del cliente a

través de la percepcion de los consumidores.
3.3.2. Descripcion de los instrumentos.

Segun una escala elaborada por Lickert, nuestra encuesta constara de 17 preguntas, y

daremos a los encuestados la posibilidad de elegir entre cinco respuestas.

3.4 Técnicas para el procesamiento de la informacion
Segln una escala elaborada por Lickert, nuestro cuestionario constard de 17 preguntas, y

habréa cinco respuestas posibles a cada pregunta.
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Capitulo IV
RESULTADOS

Capitulo 1V: RESULTADOS

4.1 Analisis de resultados

Pregunta 1. ¢ Le satisface la atencién que ofrece Plaza Vea?

Tabla 1. Atencion en Plaza Vea

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

véalido acumulado
Valido Nunca 7 1,8 1,8 1,8
Ocasionalmente 21 55 55 7,3
A Veces 81 21,1 211 28,4
Frecuentemente 129 33,6 33,6 62,0
Siempre 146 38,0 38,0 100,0

Total 384 100,0 100,0

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes del supermercado Plaza Vea Huacho. (2022)

Figura 1. Atencién en Plaza Vea

Porcentaje
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Munca Ccasionalmente AWeces Frecuentemente Siempre

Figura 1. Atencion en Plaza Vea
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Figura 1: Cuestionario aplicado a los clientes del supermercado Plaza Vea Huacho. (2022). Ver Anexo 5

INTERPRETACION

De acuerdo con los resultados, del total de clientes de Plaza Vea encuestados, el 1.82% de
ellos (7) manifestd nunca estar satisfecho con la atencion que Plaza Vea le presta, el 5.47%
de ellos (21) manifestd estar ocasionalmente satisfecho, el 21.09% de ellos (81) manifestd
estarlo a veces, el 33.59% de ellos (129) manifestd estarlo frecuentemente y el 38.02% de
ellos (146) manifestd estarlo siempre. Como resultado de lo anterior, queda claro que una
proporcidn importante de la poblacion encuestada considera que esta siempre satisfecha

con la atencion prestada por Plaza Vea.

Pregunta 2. ¢ Consideras que Plaza Vea ofrece buenas ofertas a sus clientes?

Tabla 2. Ofertas en Plaza Vea

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
valido Nunca 40 10,4 10,4 10,4
Ocasionalmente 48 12,5 12,5 22,9
A Veces 129 33,6 33,6 56,5
Frecuentemente 66 17,2 17,2 73,7
Siempre 101 26,3 26,3 100,0

Total 384 100,0 100,0

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes del supermercado Plaza Vea Huacho. (2022)
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Figura 2. Ofertas en Plaza Vea
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Figura 2. Ofertas en Plaza Vea

Figura 2: Cuestionario aplicado a los clientes del supermercado Plaza Vea Huacho.
(2022).

INTERPRETACION

Segun los resultados, del total de clientes de Plaza Vea encuestados, el 10,41% (40) cree
que la empresa nunca ofrece buenas ofertas a sus clientes, mientras que el 12,50% (48)
dijo que ocasionalmente, el 33,59% (129) dijo que a veces, el 17,19% (66) dijo que
frecuentemente y el 26,30% (101) dijo que siempre. Como resultado, queda claro que una
proporcidn significativa de la poblacidn encuestada cree que Plaza Vea a veces ofrece a
sus clientes buenas ofertas.

Pregunta 3. ¢ Consideras que Plaza Vea mantiene ordenado sus productos al momento de

exhibirlo?

Tabla 3. Orden de los productos en Plaza Vea

) ) Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje .
valido acumulado

Valido Nunca 13 3,4 3,4 3,4



Ocasionalmente
A Veces
Frecuentemente
Siempre

Total
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14 3,6 3,6 7,0
48 12,5 12,5 19,5

78 20,3 20,3 39,8
231 60,2 60,2 100,0
384 100,0 100,0

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes del supermercado Plaza Vea Huacho. (2022)

Figura 3. Orden de los productos en Plaza Vea

Porcentaje

12,50%]

EEE N N EER

Munca Ccasionalmente AWeces Frecuentemente Siempre

Figura 3. Orden de los productos en Plaza Vea

Figura 3: Cuestionario aplicado a los clientes del supermercado Plaza Vea Huacho.

(2022).

INTERPRETACION

Segun los resultados, del total de clientes de Plaza Vea que fueron encuestados, el 3,39%

(13) cree que la tienda nunca mantiene una exhibicion organizada de sus productos, el
3,65% (14) dijo que lo hace ocasionalmente, el 12,50% (48) dijo que a veces, el 20,31%
(78) frecuentemente y el 60,16% (231) dijo que lo hace siempre. Como resultado, es claro

que una proporcién significativa de la poblacion encuestada considera que Plaza Vea

siempre mantiene una organizacion adecuada al momento de exhibir sus productos en la

tienda.

Pregunta 4. ;| Recomiendas a Plaza Vea cuando te piden una opinion?

Tabla 4. Opinién de Plaza Vea




Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Valido Nunca 56 14,6 14,6 14,6
Ocasionalmente 28 7,3 7,3 21,9
A Veces 74 19,3 19,3 41,1
Frecuentemente 84 21,9 21,9 63,0
Siempre 142 37,0 37,0 100,0

Total 384 100,0 100,0
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Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes del supermercado Plaza Vea Huacho. (2022).

Figura 4. Opinion de Plaza Vea
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Figura 4: Cuestionario aplicado a los clientes del supermercado Plaza Vea Huacho.

(2022).

INTERPRETACION:

Cuando se les pide su opinidn, el 14,58% (56) de los clientes que fueron encuestados en

Ocasionalmente AWeces Frecuentemente

Figura 4. Opinién de Plaza Vea

Siempre

Plaza Vea dijeron que nunca recomendarian el establecimiento, el 7,29% (28) dijeron que

lo hacian ocasionalmente, el 19,27% (74) dijeron que lo hacian a veces, el 21,88% (84)
dijeron que lo hacian frecuentemente y el 36,98% (142) dijeron que lo hacian siempre.

Tras recepcionar la opinion de las personas, una parte importante de la poblacién

encuestada considera que siempre recomienda Plaza Vea. En consecuencia, se entiende

que esta creencia es generalizada.
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Pregunta 5. ;| Recomiendas a Plaza Vea sin que te pidan una recomendacion?

Tabla 5. Recomendacion sobre Plaza Vea

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Valido Nunca 144 37,5 37,5 37,5
Ocasionalmente 32 8,3 8,3 45,8
A Veces 75 19,5 19,5 65,4
Frecuentemente 48 12,5 12,5 77,9
Siempre 85 221 22,1 100,0

Total 384 100,0 100,0

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes del supermercado Plaza Vea Huacho. (2022).

Figura 5. Recomendacion sobre Plaza Vea
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Figura5. Recomendacion sobre Plaza Vea

Figura 5: Cuestionario aplicado a los clientes del supermercado Plaza Vea Huacho.
(2022).

INTERPRETACION

Los resultados indican que del total de clientes de Plaza VVea que fueron encuestados,
37,50% (144) dijeron que nunca recomendarian la empresa a menos que se les pida
especificamente una recomendacion, 8,33% (32) dijeron que lo harian ocasionalmente,
19,53% (75) dijeron que lo harian a veces, 12,50% (48) dijeron que lo harian

frecuentemente y 22,14% (85) dijeron que lo harian siempre. Por lo tanto, se entiende que
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una parte importante de la poblacion que fue encuestada considera que nunca recomienda

Plaza Vea a menos que se le pida especificamente una recomendacion para hacerlo.

Pregunta 6. ¢ Te sientes identificado con Plaza VVea?

Tabla 6. Identificacion con Plaza Vea

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Valido Nunca 103 26,8 26,8 26,8
Ocasionalmente 42 10,9 10,9 37,8
A Veces 87 22,7 22,7 60,4
Frecuentemente 49 12,8 12,8 73,2
Siempre 103 26,8 26,8 100,0

Total 384 100,0 100,0

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes del supermercado Plaza Vea Huacho. (2022).

Figura6. Identificacion con Plaza Vea
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Figura 6: Cuestionario aplicado a los clientes del supermercado Plaza Vea Huacho.

(2022).

INTERPRETACION

Los resultados indican que del total de clientes de Plaza VVea que fueron encuestados, el
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Figura 6. Identificacion con Plaza Vea
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26,82% (103) dijo nunca sentirse identificado con Plaza Vea, el 10,94% (42) dijo
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ocasionalmente sentirse identificado con Plaza Vea, el 22,66% (87) dijo a veces, el 12,76%
(49) frecuentemente, y el 26,82% (103) dijo siempre sentirse identificado con Plaza Vea.
Como resultado, es claro que una porcion significativa de la poblacion encuestada cree que
nunca recomendaria Plaza Vea sin que le pida especificamente una recomendacion sobre

el establecimiento.

Pregunta 7. ¢ Te sientes comodo al realizar tus compras en Plaza Vea?

Tabla 7. Comodidad al comprar en Plaza Vea

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Valido Nunca 15 3,9 3,9 3,9
Ocasionalmente 11 2,9 29 6.8
A Veces 78 20,3 20,3 27,1
Frecuentemente 79 20,6 20,6 47,7
Siempre 201 52,3 52,3 100,0

Total 384 100,0 100,0

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes del supermercado Plaza Vea Huacho. (2022).
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Figura 7. Comodidad al comprar en Plaza Vea

Figura 7: Cuestionario aplicado a los clientes del supermercado Plaza Vea Huacho.
(2022).



INTERPRETACION

Segun los resultados, del total de clientes que compraron en Plaza Vea que fueron
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encuestados, el 3,91% (15) dijo que nunca se sintio comodo comprando alli, el 2,86% (11)

dijo que lo hizo ocasionalmente, el 20,31% (78) dijo que lo hizo a veces, el 20,57% (79)
dijo que lo hizo frecuentemente y el 52,34% (201) dijo que lo hizo siempre. Como
resultado, queda claro que una proporcion significativa de la poblacion encuestada cree
que siempre ha experimentado un alto nivel de comodidad al comprar en Plaza Vea.

Pregunta 8. ; Te sientes seguro al realizar una compra en Plaza Vea?

Tabla 8. Seguridad al comprar en Plaza Vea

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Valido Nunca 14 3,6 3,6 3,6
Ocasionalmente 6 1,6 1,6 5,2
A Veces 41 10,7 10,7 15,9
Frecuentemente 78 20,3 20,3 36,2
Siempre 245 63,8 63,8 100,0

Total 384 100,0 100,0

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes del supermercado Plaza Vea Huacho. (2022).

Figura 8. Seguridad al comprar en Plaza Vea
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Figura 8: Cuestionario aplicado a los clientes del supermercado Plaza Vea Huacho.
(2022).

INTERPRETACION

Los resultados muestran que de todos los clientes de Plaza Vea que fueron encuestados, el
3,65% (14) dijo que nunca se sintié seguro mientras compraba alli, el 1,56% (6) dijo que lo
hizo ocasionalmente, el 10,68% (41) dijo que lo hizo a veces, el 20,31% (78) dijo que lo
hizo frecuentemente y el 63,80% (245) dijo que lo hizo siempre. Como resultado, se puede
deducir que una proporcion considerable de la poblacion encuestada considera que nunca

le ha faltado seguridad al realizar sus compras en Plaza Vea.

Pregunta 9. ; Te sientes motivado de ir a Plaza Vea?

Tabla 9. Motivacion de ir a Plaza Vea

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
valido Nunca 33 8,6 8,6 8,6
Ocasionalmente 28 7,3 7,3 15,9
A Veces 82 21,4 21,4 37,2
Frecuentemente 80 20,8 20,8 58,1
Siempre 161 41,9 41,9 100,0

Total 384 100,0 100,0

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes del supermercado Plaza Vea Huacho. (2022).
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Figura 9. Motivacion de ir a Plaza Vea
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Figura 9. Motivacion de ir a Plaza Vea

Figura 9: Cuestionario aplicado a los clientes del supermercado Plaza Vea Huacho.
(2022).

INTERPRETACION

Segun los resultados, del total de clientes de Plaza Vea encuestados, el 8,59% (33) dijo no
sentirse nunca motivado para ir a Plaza Vea, el 7,29% (28) dijo ir ocasionalmente, el
21,35% (82) dijo a veces, el 20,83% (80) dijo frecuentemente y el 41,93% (161) dijo ir
siempre. Como resultado, esta claro que una proporcion significativa de las personas cuyas
opiniones se recogieron a traves de la encuesta informaron de que tenian sentimientos

constantes de inspiracién para visitar Plaza Vea.

Pregunta 10. ¢La calidad del producto te motiva a comprar en Plaza Vea?

Tabla 10. Motivacién de comprar en Plaza Vea

) ) Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje )

valido acumulado
Valido Nunca 16 4.2 4.2 4.2
Ocasionalmente 21 55 55 9,6
A Veces 86 22,4 22,4 32,0
Frecuentemente 67 17,4 17,4 49,5
Siempre 194 50,5 50,5 100,0

Total 384 100,0 100,0
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Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes del supermercado Plaza Vea Huacho. (2022).
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Figura 10: Cuestionario aplicado a los clientes del supermercado Plaza Vea Huacho.

(2022).

INTERPRETACION

Segun los resultados, del total de clientes de Plaza Vea encuestados, el 4,17% (16) dijo que

la calidad del producto nunca los motivaba a comprar alli, el 5,47% (21) dijo que lo hacia

ocasionalmente, el 22,40% (86) dijo que lo hacia a veces, el 17,45% (67) dijo que lo hacia

frecuentemente y el 50,52% (194) dijo que lo hacia siempre. Como resultado, queda claro

que una parte importante de la poblacion encuestada cree que la alta calidad de los

productos vendidos en Plaza Vea es una de las principales razones por las que siempre

compran alli.

Pregunta 11. ;Los descuentos te motivan a comprar en Plaza Vea?

Tabla 11. Descuentos que motivan a comprar en Plaza Vea

) ) Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje ]

valido acumulado
Valido Nunca 58 15,1 151 15,1
Ocasionalmente 29 7,6 7,6 22,7
A Veces 91 23,7 23,7 46,4
Frecuentemente 51 13,3 13,3 59,6
Siempre 155 40,4 40,4 100,0
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Total 384 100,0 100,0

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes del supermercado Plaza Vea Huacho. (2022).

Figura 11. Descuentos que motivan a comprar en Plaza Vea
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Figura 11. Descuentos que motivan a comprar en Plaza Vea

Figura 11: Cuestionario aplicado a los clientes del supermercado Plaza Vea Huacho.
(2022).

INTERPRETACION

Segun los resultados, del total de clientes que compraron en Plaza Vea que fueron
encuestados, el 15,10% (58) dijo que los descuentos nunca los motivaron a comprar alli, el
7,55% (29) dijo que ocurria ocasionalmente, el 23,70% (91) dijo que ocurria a veces, el
13,28% (51) dijo que ocurria frecuentemente y el 40,36% (155) dijo que ocurria siempre.
Como resultado, queda claro que una porcion significativa de la poblacidn encuestada cree
gue los descuentos son el factor principal que siempre los motiva a comprar en Plaza Vea.

Pregunta 12. ;Cada que tiempo compra en Plaza Vea?

Tabla 12. Frecuencia de compra en Plaza Vea

) ) Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje )
valido acumulado
Valido Nunca 1 3 '3 3
Ocasionalmente 85 22,1 22,1 22,4

A Veces 118 30,7 30,7 53,1
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Frecuentemente 110 28,6 28,6 81,8
Siempre 70 18,2 18,2 100,0
Total 384 100,0 100,0

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes del supermercado Plaza Vea Huacho. (2022).

Figura 12. Frecuencia de compra en Plaza Vea
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Figura 12. Frecuencia de compra en Plaza Vea

Figura 12: Cuestionario aplicado a los clientes del supermercado Plaza Vea Huacho.
(2022).

INTERPRETACION

Los resultados muestran que del total de clientes de Plaza VVea encuestados, el 0,26% (1)
dijo que nunca regresa a comprar alli, el 22,14% (85) dijo que lo haria ocasionalmente, el
30,73% (118) dijo que lo haria a veces, el 28,65% (110) dijo que lo haria frecuentemente y
el 18,23% (70) dijo que lo haria siempre. Como resultado, se puede deducir que una
proporcidn significativa de la poblacidn encuestada considera que realiza a veces sus
compras en Plaza Vea.

Pregunta 13. ;Usted regresa a comprar a Plaza Vea por la calidad de sus productos?

Tabla 13. Retorno de clientes por calidad de productos en Plaza Vea

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje .
valido acumulado

Vélido Nunca 45 11,7 11,7 11,7
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Ocasionalmente 25 6,5 6,5 18,2
A Veces 74 19,3 19,3 37,5
Frecuentemente 59 15,4 15,4 52,9
Siempre 181 47,1 47,1 100,0
Total 384 100,0 100,0

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes del supermercado Plaza Vea Huacho. (2022).

Figura 13. Retorno de clientes por calidad de productos en Plaza Vea
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Figura 13. Retorno de clientes por calidad de productos en Plaza Vea

Figura 13: Cuestionario aplicado a los clientes del supermercado Plaza Vea Huacho.
(2022).

INTERPRETACION

Segun los resultados, del total de clientes que compraron en Plaza Vea y fueron
encuestados, el 11,27% (45) dijo que nunca volveria a comprar alli debido a la calidad de
los productos que alli se venden, el 6,51% (25) dijo que so6lo lo haria ocasionalmente, el
19,27% (74) a veces, el 15,36% (59) frecuentemente, y el 47,14% (181) dijo que siempre
compraria alli. Como resultado, es evidente que una proporcion significativa de la
poblacion encuestada cree que la razon por la que siempre regresan a Plaza Vea es debido
a la alta calidad de los productos que se venden alli.

Pregunta 14. ¢El amplio stock de productos hace que usted compre méas en Plaza Vea?

Tabla 14. Frecuencia de compra por amplio stock en Plaza Vea
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Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Valido Nunca 61 15,9 15,9 15,9
Ocasionalmente 19 4,9 4,9 20,8
A Veces 58 15,1 15,1 35,9
Frecuentemente 65 16,9 16,9 52,9
Siempre 181 47,1 47,1 100,0

Total 384 100,0 100,0

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes del supermercado Plaza Vea Huacho. (2022).
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Figura 14. Frecuencia de compra por amplio stock en Plaza Vea

Figura 14: Cuestionario aplicado a los clientes del supermercado Plaza Vea Huacho.

(2022).

INTERPRETACION

Segun los resultados, del total de clientes encuestados que compraron en Plaza Vea, el

15,89% (61) dijo que la amplia seleccién de productos de la tienda nunca influye en sus

decisiones de compra alli, el 4,95% (19) dijo que ocasionalmente, el 15,10% (58) dijo que

a veces lo hace, el 16,93% (65) dijo que frecuentemente lo hace, y el 47,14% (181) dijo

que siempre lo hace. Como resultado, es evidente que una parte significativa de la

poblacion encuestada cree que la amplia seleccion de productos en Plaza Vea siempre los

anima a comprar articulos adicionales alli.
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Pregunta 15. ;Compra en Plaza Vea por que le resulta mas conveniente que otros

supermercados?

Tabla 15. Frecuencia de compra por conveniencia en Plaza Vea

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Valido Nunca 59 15,4 15,4 15,4
Ocasionalmente 38 9,9 9,9 25,3
A Veces 88 22,9 22,9 48,2
Frecuentemente 58 15,1 15,1 63,3
Siempre 141 36,7 36,7 100,0

Total 384 100,0 100,0

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes del supermercado Plaza Vea Huacho. (2022).

Figura 15. Frecuencia de compra por conveniencia en Plaza Vea
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Figura 15. Frecuencia de compra por conveniencia en Plaza Vea

Figura 15: Cuestionario aplicado a los clientes del supermercado Plaza Vea Huacho.
(2022).

INTERPRETACION

Los resultados muestran que de todos los clientes de Plaza Vea que fueron encuestados,
15.36% (59) dijeron que nunca compran ahi porque es mas conveniente que otros
supermercados, 9.90% (38) dijeron que lo hacen ocasionalmente, 22.92% (88) dijeron que
lo hacen a veces, 15.10% (58) dijeron que lo hacen frecuentemente, y 36.72% (141)

dijeron que lo hacen siempre. Por lo anterior, es claro que una parte importante de la



poblacion encuestada considera que realiza siempre la mayoria de sus compras en Plaza

Vea porque le resulta mas conveniente que otros supermercados.

Pregunta 16. ;Usted compra en Plaza Vea por que encuentra mayor variedad en sus

productos?

Tabla 16. Frecuencia de compra por variedad de productos en Plaza Vea

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Valido Nunca 17 4.4 4.4 4.4
Ocasionalmente 9 2,3 2,3 6,8
A Veces 43 11,2 11,2 18,0
Frecuentemente 80 20,8 20,8 38,8
Siempre 235 61,2 61,2 100,0

Total 384 100,0 100,0
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Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes del supermercado Plaza Vea Huacho. (2022).

Figura 16. Frecuencia de compra por variedad de productos en Plaza Vea
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Figura 16. Frecuencia de compra por variedad de productos en Plaza Vea

Figura 16: Cuestionario aplicado a los clientes del supermercado Plaza Vea Huacho.

(2022).

INTERPRETACION
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Segun los resultados, del total de clientes que compraron en Plaza Vea y fueron
encuestados, el 4,43% (17) dijo que nunca compra alli porque encuentra mayor variedad
de productos que en otros lugares, el 2,34% (9) dijo que lo hace ocasionalmente, el 11,20%
(43) dijo que lo hace a veces, el 20,83% (80) dijo que lo hace frecuentemente y el 61,20%
(235) dijo que lo hace siempre. Como resultado, es claro que una proporcion significativa
de la poblacién encuestada considera que siempre realiza la mayor parte de sus compras en
Plaza Vea debido a que ofrece una mayor variedad de productos.

Pregunta 17. ¢Los productos exclusivos son motivo para que usted vuelva a compra en
Plaza Vea?

Tabla 17. Productos exclusivos como motivo para volver a comprar en
Plaza Vea

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Valido Nunca 38 9,9 9,9 9,9
Ocasionalmente 17 4,4 4,4 14,3
A Veces 52 13,5 13,5 27,9
Frecuentemente 61 15,9 15,9 43,8
Siempre 216 56,3 56,3 100,0

Total 384 100,0 100,0

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes del supermercado Plaza Vea Huacho. (2022).

Figura 17. Productos exclusivos como motivo para volver a comprar en Plaza Vea
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Figura 17. Productos exclusivos como motivo para volver a comprar en
Plaza Vea
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Figura 17: Cuestionario aplicado a los clientes del supermercado Plaza Vea Huacho.
(2022).

INTERPRETACION

Segun los resultados, del total de clientes de Plaza Vea que fueron encuestados, el 9,90%
(38 de ellos) dijo que los productos exclusivos nunca son una razén para volver a comprar
en Plaza Vea, el 4,43% (17 de ellos) dijo que lo hace ocasionalmente, el 13,54% (52 de
ellos) dijo que lo hace a veces, el 15,89% (61) dijo que lo hace frecuentemente, y el
56,25% (216 de ellos) dijo que lo hace siempre. Como resultado, queda claro que una
proporcion significativa de la poblacién encuestada cree que la disponibilidad de productos
exclusivos es siempre una de las principales razones por las que siguen comprando en
Plaza Vea.

Figura 18: Actitud del Cliente
Actitud del Cliente
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INTERPRETACION
En cuanto a la dimension Actitud, descubrimos en la investigacion de campo que tiene un
nivel alto de aceptacion, que fue del 54,43%. Sin embargo, hay un 40,36% que se sitda en
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el nivel medio, lo que nos lleva a pensar que es necesario trabajar la dimension Actitud
para gque un cierto porcentaje del nivel medio pase al nivel alto. Esto se debe a que la teoria
indica que la auténtica lealtad del cliente se compone de una actitud elevada y un
comportamiento de compra elevado.

Figura 19: Repeticion de Compra del Cliente
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INTERPRETACION

En cuanto a la dimension de repeticion de compra por parte del cliente, descubrimos en la
investigacion de campo que tiene un alto nivel de aceptacién, con un 60,42%. Sin
embargo, hay un 31,51% de clientes que se sittan en el nivel medio, lo que nos lleva a
pensar que hay que trabajar en esta dimension para que algunos de los clientes del nivel
medio puedan pasar al nivel alto. La repeticion de compra tiene éxito siempre que el
cliente se mantenga fiel a su proveedor.



Figura 20: Lealtad del Cliente
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INTERPRETACION

Con respecto a la variable lealtad del cliente, descubrimos a través de la investigacion de
campo que tiene un alto nivel de aceptacion, con 57,81%. Por otro lado, existe un 35,94

que se encuentra en el nivel medio, lo que nos lleva a pensar que el supermercado Plaza

Vea tiene una buena lealtad del cliente, pero que podria mejorarse.
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4.2 Contrastacion de hipotesis

Contrastacion de la hipdtesis de la dimension Actitud del cliente.
Hi. La actitud del cliente del supermercado Plaza Vea filial Huacho, 2022, es de nivel medio.

Ho. La actitud del cliente del supermercado Plaza Vea filial Huacho, 2022, no es de nivel

medio.

Tabla 1: Actitud del Cliente

Actitud del Cliente

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido Nivel Bajo 20 5.2 5.2 5.2
Nivel Medio 155 40,4 40,4 45,6
Nivel Alto 209 54,4 54,4 100,0

Total 384 100,0 100,0

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes del supermercado Plaza Vea Huacho. (2022)

Interpretacion. Segun los datos procesados de las respuestas a las preguntas de la
dimension actitud, el nivel alto obtiene el porcentaje mas alto, que es del 54,4%, mientras
que el nivel medio no se queda atrés con un 40,4%. Por ello, hay pruebas suficientes para

rechazar nuestra hipdtesis de trabajo y aceptar la hipotesis nula.

Contrastacion de la hipdtesis de la dimension Repeticion de Compra.

Hi. La repeticion de compra del cliente del supermercado Plaza Vea filial Huacho, 2022, es

de nivel alto.
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Ho. La repeticion de compra del cliente del supermercado Plaza Vea filial Huacho, 2022, no

es de nivel alto.

Tabla 2: Repeticion de Compra

Repeticién de Compra

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido Nivel Bajo 31 8,1 8,1 8,1
Nivel Medio 121 31,5 31,5 39,6
Nivel Alto 232 60,4 60,4 100,0

Total 384 100,0 100,0

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes del supermercado Plaza Vea Huacho. (2022)

Interpretacion. Segun los datos procesados de las respuestas a las preguntas de la
dimensién actitud, el nivel alto obtiene el porcentaje mas alto, que es del 60,4%, mientras
que el nivel medio no se queda atras con un 31,5%. En consecuencia, hay pruebas suficientes

para aceptar nuestra hipétesis de trabajo y rechazar la hip6tesis nula.
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Contrastacion de la hipotesis de la variable Lealtad del Cliente.
Hi. La lealtad del cliente del supermercado Plaza Vea filial Huacho, 2022, es de nivel medio.

Ho. La lealtad del cliente del supermercado Plaza Vea filial Huacho, 2022, no es de nivel

medio.

Tabla 3: Lealtad del Cliente

Lealtad del Cliente

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido Nivel Bajo 24 6.3 6.3 6,3
Nivel Medio 138 35,9 35,9 42,2
Nivel Alto 222 57,8 57,8 100,0

Total 384 100,0 100,0

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes del supermercado Plaza Vea Huacho. (2022

Interpretacion. Segun los datos procesados de las respuestas a las preguntas de la
dimensién actitud, el nivel alto obtiene el porcentaje mas alto, que es del 57,8%, mientras
que el nivel medio no se queda atrds con un 35,9%. Por ello, hay pruebas suficientes para

rechazar nuestra hipotesis de trabajo y aceptar la hipétesis nula.
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Capitulo V
DISCUSION

5.1 Discusion
El objetivo principal de este proyecto de tesis fue conocer el nivel de lealtad de los clientes

de la sucursal Huacho del supermercado Plaza Vea en el afio 2022.

Cuando el supermercado Plaza Vea hizo su debut en el mercado huachano con la apertura
de una tienda en el centro comercial Plaza del Sol, el objetivo de este estudio fue determinar
el nivel de lealtad de clientes que la empresa ya habia establecido en el sector desde sus
inicios. Plaza Vea es una empresa que lleva doce afios operando en el sector.

Aplicado el instrumento, y realizado los procesos estadisticos correspondientes, se realizo
el andlisis de los resultados teniendo en consideracion también a los antecedentes y bases

tedricas.

En el estudio que realizaron Serrano, S., y Vera, J. (2020), los investigadores llegaron a la
conclusion que la fidelizacion de clientes en el Gimnasio Arnold Gym, estan en un nivel
regular. Este resultado demuestra que gran parte de los clientes manifiestan que les gusta ser

parte del gimnasio, y que les gustaria seguir siendo clientes del gimnasio.

Segun los resultados encontrados en nuestra investigacion, los clientes si se recomendaria a

Plaza Vea cuando se les pregunte por su servicio, pero no de manera automotivada.

Caruajulca, M. (2018) llego a la conclusion en su trabajo de investigacion que la lealtad
presentada tiene un promedio de 6,90, en base a la escala Likert, lo que indica que el cliente
es muy agradecido con la marca, por una variedad de aspectos, diversidad en los productos

ofrecidos, y las experiencias que esta genera al acudir.

Nuestra encuesta a los clientes de Plaza VVea Huacho arroj6 los siguientes resultados: El
3,91% de los encuestados dijo que nunca se sinti6 comodo mientras compraba en Plaza
Vea, el 2,86% dijo que ocasionalmente se sintio comodo, el 20,31% dijo que a veces se
sintié comodo, el 20,57% dijo que frecuentemente se sintié comodo y el 52,34% dijo que
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siempre se sintio comodo. Como resultado, se descubrio que la gran mayoria de los
clientes se sentian a gusto mientras compraban en Plaza Vea.

Segun Bigne y Andrew (2014), que explica la lealtad del cliente como una promesa de
comportamiento relacionada con un producto o servicio que conduce a una mayor
probabilidad de que el cliente realice compras futuras o a una mayor probabilidad de que el
cliente cambie a una marca o proveedor de servicios diferente, los fundamentos tedricos
coinciden con esta conclusién. Cuando llega la hora de que el cliente decida si realiza una
compra o0 no en un establecimiento, el nivel de comodidad experimentado por los clientes

es un factor crucial a tener en cuenta.

Roldan, L., Balvuena, J., y Muoz, Y. (2010) llegaron a la conclusién en su investigacion de
que existe una relacion significativa entre la calidad de servicio percibida por el cliente y
su lealtad a la marca de los productos de una tienda en particular. Los clientes que hicieron
sus compras en supermercados de Lima tuvieron impresiones favorables del buen servicio
que recibieron, asi como altos niveles de lealtad a la marca. Esto es especialmente
impresionante si se tiene en cuenta la amplia seleccién que se puede encontrar en los

supermercados y otros establecimientos de naturaleza similar.

Los resultados sobre la motivacion de compra nos muestran que del 100% de los clientes
encuestados de Plaza Vea, el 4.17% consideran que nunca la calidad del producto los
motivé a comprar en Plaza Vea, el 5.47% sefialé que ocasionalmente, el 22.40% a veces,
el 17.45% frecuentemente y el 50.52% aseguro6 que siempre. Con lo cual concluimos que
la mitad de los clientes encuestados considera que la calidad del producto los motivo a

comprar en Plaza Vea.

Asi, Jones y George (2010) sostienen que la lealtad del cliente es la "Preferencia de los
clientes por los productos de organizaciones que ya pertenecen al entorno especifico de la
organizacion.” Esto se ve cuando un establecimiento ofrece productos especificos a sus
clientes, y no ofrece nada méas que eso, por decirlo de otra manera, el establecimiento esta
especializado, como los supermercados que ofrecen comida, una terminal terrestre que

ofrece viajes, 0 una ferreteria que ofrece herramientas para cualquier situacion.
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De acuerdo con los hallazgos de Garcia, G. (2019), quien fue el que realizé la investigacion,
llego a la conclusion de la evidencia que el 94% de los clientes perciben un alto nivel de
lealtad, los clientes de restaurantes se muestran satisfechos, y muestran un sentimiento
evidente de querer volver a comprar los productos de la empresa, de igual manera se

manifiesta las ganas de recomendar los productos y servicios.

Nuestra investigacion de campo la lealtad del cliente nos revela que posee un nivel alto de
aceptacion, con un 57.81%, sin embargo, hay un 35.94% que se encuentra en nivel medio,
lo que nos hace pensar que en supermercado Plaza Vea, tiene una buena lealtad del cliente,

pero que podria mejorar.

Segun Kotler y Keller, (2012) nos da a conocer que lealtad es el “Compromiso de volver a
comprar 0 a continuar siendo cliente habitual de un producto o servicio. Por lo cual se
evidencia que los clientes de Plaza Vea, solo recurren de manera regular por los productos

de la empresa.

Rodriguez, A S. (2010) En su investigacion “Importancia del servicio de un restaurante en
la lealtad de sus clientes” llego a concluir que el ochenta por ciento de los encuestados
afirmo asistir a los mismos restaurantes frecuentemente, asegurando que no gustan de

cambiar y experimentar lo nuevo.

A lo que nuestro resultados nos arrojan que del 100% de los clientes encuestados de Plaza
Vea, el 15.36% considerd que nunca compra en Plaza VVea porque le resulta mas conveniente
que otros supermercados, el 9.90% sefial6 que ocasionalmente, el 22.92% a veces, el
15.10% frecuentemente y el 36.72% asegurd que siempre. Por lo tanto, se da a conocer que
la poblacion encuestada considera que siempre compra en Plaza Vea por que le resulta mas

conveniente que otros supermercados.
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Capitulo VI
CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Capitulo VI: Conclusiones y recomendaciones

6.1 Conclusiones

Luego de realizar la investigacion, se puede concluir que la lealtad del cliente del
supermercado Plaza Vea; después de la baremacion del total de preguntas, tuvo como
resultado un nivel alto, con lo cual podemos decir que existe suficiente evidencia para
aceptar la hipotesis nula y rechazar la hipotesis de trabajo. Siendo este resultado
importante en la P de promocién del marketing lo que actualmente se conoce como

Comunicacién

Sobre la actitud de los clientes de Plaza Vea, la investigacion pudo concluir que, tras la
baremacion de 11 preguntas del total, dicha dimension presenta un nivel alto, con lo cual
podemos decir que existe suficiente evidencia para aceptar la hipdtesis nula y rechazar

la hipotesis de trabajo.

Finalmente, con la repeticién de compra de los clientes de Plaza Vea, la investigacion
pudo concluir que, tras la baremacion de 6 preguntas del total, dicha dimension presenta
un nivel alto, con lo cual podemos decir que existe suficiente evidencia para rechazar la

hipdtesis nula y aceptar la hip6tesis de trabajo.



75

6.2 Recomendaciones

Se recomienda que los gerentes de la sucursal Plaza VVea Huacho trabajen para que parte
de ese porcentaje ascienda al nivel alto, porque si bien se considera que el nivel de lealtad
de los clientes del supermercado en mencion estéd en el nivel alto en general, hay un
porcentaje importante de clientes que estan en el nivel medio. Del mismo modo, los
directivos deberian tener en cuenta los resultados de los estudios interdisciplinarios, ya

que la promocién y la comunicacion es transversal.

Se considera que los clientes del supermercado Plaza Vea tienen un nivel de actitud alto;
sin embargo, existe un porcentaje considerable que tiene un nivel de actitud mas cercano
al nivel medio. En consecuencia, se sugiere que los gerentes de la sucursal Plaza Vea
Huacho trabajen para elevar una parte de ese porcentaje al nivel mas cercano al nivel

alto.

La repeticion de compra del supermercado Plaza Vea es considerada en el nivel alto, sin
embargo, hay un porcentaje importante en el nivel medio, por lo cual se recomienda a
los encargados de Plaza Vea filial Huacho trabajar para que parte de ese porcentaje pase

al nivel alto.
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01 MATRIZ DE CONSISTENCIA

ANEXOS

79

Lealtad del cliente del supermercado Plaza Vea Filial Huacho, 2022

DIMENSIONES E

2022

PROBLEMA OBJETIVO HIPOTESIS VARIABLE R METODOLOGIA
PROBLEMA OBJETIVO HIPOTESIS Tipo de investigacion:
GENERAL. GENERAL. GENERAL. Basica.
¢Cual es la lealtad | Determinar la lealtad | La lealtad del cliente Nivel de
del cliente  del | del cliente del | del supermercado Investigacion:
Supermercado Plaza | supermercado plaza | Plaza Vea filial Actitud Descriptiva.

Vea, filial Huacho, | vea filial huacho, | Huacho, 2022, es - Opinion Disenfio:
20227 2022 medio. - Recomendacién | No Experimental.
- Sentimiento Enfoque:
- Motivacion Cuantitativo.
ESPECIFICO. ESPECIFICO. ESPECIFICO. Desconocida.
¢Cudl es la actitud | \gentificar la actitud | L@ actitud del cliente Lealtad del Muestra:
del cliente  del | go|  cliente  del | 8!  supermercado Cliente 384
Supermercado Plaza supermercado plaza Plaza Vea filial Repeticién de Compra | Instrumento:
Vea, filial Huacho, | \aa  filial huacho, Huac_:ho, 2022, es - Frecuencia de C_uestlonarlo _ Tipo
20227 2022 medio. Compra Lickert con opciones de
- Eleccion de | respuesta:
¢Cual es la | \dentificar la| L& repeticion de Supermercado 1. Nunca
repeticion de compra repeticién de compra | COMPra del cliente 2. Ocasionalmente
del  cliente  del | yo|  cliente  del | d€!  supermercado 3. A Veces
Supermercado Plaza | g,nermercado plaza | Plaza  vea filial 4. Frecuentemente
Vea, filial Huacho, | aq  filial huacho, huacho, 2022, es 5. Siempre
20227 alta.
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02 INSTRUMENTOS PARA LA TOMA DE DATOS

%
%
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£

Universidad Nacional José Faustino Sanchez Garrion ;“\/a \
ESCUELA PROFESIONAL DE CIENCIAS DE LA COMUNICACION %z, B -t

CUESTIONARIO PARA MEDIR LA LEALTAD DEL CLIENTE EN EL
SUPERMERCADO PLAZA VEA FILIAL HUACHO, 2022

Elaborado por: Angel Cocay Alex Olin

El presente cuestionario tiene como objetivo recopilar informacion para medir la lealtad del

cliente en el supermercado Plaza Vea Filial Huacho, 2022.

Sexo: Masculino |:| Femenino |:|

RECOMENDACION:

Lee atentamente cada enunciado y marca con una equis (X) en el casillero por cada pregunta.

Cada numero es equivalente a:

o & w0 N e

Nunca
Ocasionalmente
A Veces
Frecuentemente

Siempre

Ten la seguridad que la encuesta esté completamente llena, tu opinion es muy importante

para nosotros, recuerda que es anénimo.

ACTITUD
N° Pregunta 112 |3 14 |5
01 | ¢Le satisface la atencion que ofrece Plaza Vea?

02

¢Consideras que Plaza Vea ofrece buenas ofertas a sus
clientes?

03

¢ Consideras que Plaza VVea mantiene ordenado sus productos
al momento de exhibirlos?

04

¢Recomiendas a Plaza Vea cuando te piden una opinion?

05

¢(Recomiendas a Plaza Vea sin que te pidan una
recomendacion?
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06 | ¢Te sientes identificado con Plaza Vea?
07 | ¢Te Sientes comodo al realizar tus compras en Plaza Vea?
08 | ¢Te sientes seguro al realizar tus compras en Plaza Vea?
09 | ¢ Te sientes motivado de ir a Plaza VVea?
10 | ¢La calidad del producto te motiva a comprar en Plaza Vea?
11 | ;Los descuentos te motivan a comprar en Plaza Vea?
REPETICION DE COMPRA
N° Pregunta 5
01 | ¢(Cada que tiempo compra en Plaza Vea?

02

¢Usted regresa a comprar a Plaza Vea por la calidad de sus
productos?

03

¢El amplio stock de productos hace que usted compre mas en
Plaza Vea?

04

¢ Compraen Plaza Vea por que le resulta mas conveniente que
otros supermercados?

05

¢Usted compra en Plaza Vea por que encuentra mayor
variedad en sus productos?

06

¢Los productos exclusivos son motivo para que usted vuelva
a comprar en Plaza Vea?




82

03 TRABAJO ESTADISTICO DESARROLLADO

;‘ DATOS ENCUESTAS CORREGIDO.sav [ConjuntoDatos1] - IBM SPSS Statistics Editor de datos - X
wrchivo  Editar  Ver Datos Transformar  Analizar  Gréficos  Utilidades  Ampliaciones  Ventana  Ayuda
A, M (
SEE e BEDE A EE 19
Nombre Tipo Anchura | Decimales Etiqueta Valores Perdidos Columnas Alineacion Medida Rol
1 Preguntal  Numérico [ 0 Pregunta 1 {1, Nunca}... Minguno 12 Derecha il Ordinal “ Entrada =
7 Pregunta2  Numérico [ 0 Pregunta 2 {1, Nunca... Minguno 12 Derecha il Ordinal N Entrada
3 Pregunta3  Numérico 8 0 Pregunta 3 {1, Munca)...  Ninguno 12 Derecha  fff Ordinal N\ Entrada
4 Preguntad  Numérico [ 0 Pregunta 4 {1, Nunca)... Minguno 12 Derecha  oifl Ordinal N Entrada
5 Preguntas  Numérico 8 0 Pregunta & {1, Nunca}..  Ninguno 12 Derecha  gf] Ordinal N Entrada
6 Pregunta6  Numérico 8 0 Pregunta 6 {1, Nunca)... Minguno 12 Derecha  oifl Ordinal N Entrada
7 Pregunta7  Numérico 8 0 Pregunta 7 {1, Nunca}..  Ninguno 12 Derecha  gf] Ordinal ™ Entrada
[ Pregunta8  Numérico 5 0 Pregunta 8 {1, Nunca)... Minguno 12 Derecha ol Ordinal “\ Entrada
9 Preguntad  Numérico 8 0 Pregunta 9 {1, Nunca}..  Ninguno 12 Derecha  ff Ordinal ™ Entrada
10 Preguntal0d  Numérico [ 0 Pregunta 10 {1, Nunca}... Minguno 12 Derecha il Ordinal “ Entrada
11 Preguntatl  Numérico [ 0 Pregunta 11 {1, Nunca... Minguno 12 Derecha il Ordinal N Entrada
12 SumatoriaD1  Numérico 8 0 Dimensién 1 Ninguno Ninguno 12 Derecha  fff Ordinal N\ Entrada
13 Preguntal2  Numérico [ 0 Pregunta 12 {1, Nunca)... Minguno 12 Derecha  oifl Ordinal N Entrada
14 Preguntal3  Numérico 8 0 Pregunta 13 {1, Nunca}..  Ninguno 12 Derecha  gf] Ordinal N Entrada
15 Preguntald  Numérico 8 0 Pregunta 14 {1, Nunca)... Minguno 12 Derecha  oifl Ordinal N Entrada P
16 Preguntals  Numérico 8 0 Pregunta 15 {1, Nunca}..  Ninguno 12 Derecha  gf] Ordinal ™ Entrada
17 Preguntal6  Numérico 5 0 Pregunta 16 {1, Nunca)... Minguno 12 Derecha ol Ordinal “\ Entrada
18 Preguntal?  Numérico 8 0 Pregunta 17 {1, Nunca}..  Ninguno 12 Derecha  ff Ordinal ™ Entrada
19 SumatoriaD2  Numérico [ 0 Dimensién 2 Ninguno Ninguno 12 Derecha il Ordinal “ Entrada
20 SumatoriaV... Numérico [ 0 {1, Nivel Baj... Ninguno 12 Derecha il Ordinal N Entrada
21 Sexo Numérico 8 0 {1, Masculin. . Ninguno 12 Derecha & Nominal N Entrada
2 Actitud Numérico [ 0 Actitud {1, Nivel Baj... Ninguno 12 Derecha  oifl Ordinal N Entrada
23 Repeticion...  Numérico 8 0 Repeticion.de. {1, Nivel Baj.. Ninguno 12 Derecha  gf] Ordinal N Entrada
24 Lealtad del . Numérico 8 0 Lealtad del Clie {1, Nivel Baj . Ninguno 12 Derecha ol Ordinal “ Entrada
25
26
27
28
29
30 [
@ ]

Vista de datos| | vista de variables,
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