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RESUMEN

La investigacion tuvo como objetivo principal determinar el nivel de fidelizacion de
los clientes de la empresa Repuestos Leguia. Se trata de una investigacion con un
enfoque cuantitativo, disefio no experimental, a nivel descriptivo, utilizando como
técnica de recoleccion de datos se aplicé un cuestionario, el cual fue planteado por
26 preguntas asociadas en cuatro dimensiones: cognitivo, afectivo, conativo y de
accion, tomando como muestra 400 clientes. Dando como resultado que los clientes
de la empresa Repuestos Leguia se encuentran en un nivel medio con un 96,75%.

Es decir, la empresa tiene a sus clientes fidelizados en un nivel medio.

Palabras clave: Fidelizacién, cliente, cognitiva, afectiva, conativa, accion.



ABSTRACT

The main objective of the investigation was to determine the level of customer
loyalty of Repuestos Leguia. This is a research with a quantitative approach, non-
experimental design, at a descriptive level, using as a data collection technique a
guestionnaire, which was raised by 26 associated questions in four dimensions:
cognitive, affective, conative and action, taking As 400 customers shows. As a
result, customers of the company Repuestos Leguia are at an average level with

96.75%. That is, the company has its loyal customers at an average level.

Keywords: Loyalty, client, cognitive, affective, conative, action.



INTRODUCCION

En la actualidad, la fidelizacion al cliente es un proceso sumamente
importante, puesto que, logras una relacion a largo plazo y constante con
ella. Fidelizar a los clientes en un mercado tan competente, te permite
asegurar las ventas, ademas, que generara la publicidad mouth to mouth,
el cual beneficiara a la empresa. Por ello, la fidelizacion se convirtié en
un componente clave para el triunfo. Las ventas se incrementaran, y en
efecto, la rentabilidad también. La retencién de los clientes es basica para

una empresa.

Instituto de Formacién y Estudios Sociales (IFES), Amadeus Association,
Second Chance Association, South Carelia Polytechnic (2013) , confirma
que los productores del mercado europeo, ademas de hacer concesiones
entre el grado de costumer service y los costes deben tener en cuenta
que la incorporacion de redes de distribucion paneuropeas sea
realizable, pues prestan grados consistentemente altos de servicio y
flexibilidad.

Por otro lado, en el contexto internacional Mercado (2012) realizé un
trabajo de investigacion aplicado a 4100 clientes de 8 diferentes paises,
se obtuvo que la mayor parte de los encuestados valoraban mas el buen
servicio frente a un precio bajo, incluso el 67% del total de la muestra,
declaré haber cambiado y reemplazado de proveedor porque recibié un
servicio precario. Especialmente en Estados Unidos, el 73% de los
clientes afirmaron esta informacion, ya que decidieron cambiarse de

proveedor debido a un mal servicio.

Garcia, B. & Mufioz (n.d.) expresan que en una investigacion realizada a
ocho empresas con rubro de hipermercados, se obtuvo que para ser
flexibles en un mercado tan volatil, tuvieron que desarrollar estrategias
de fidelizacién para los clientes, pues, descubrieron que el coste de un

cliente fidelizado es inferior al coste en marketing para atraer nuevos



clientes, ademas, se muestran menos sensibles al precio y establecen la
publicidad mouth to mouth. Hoy en dia, en el Peru, la fidelizacién es un
tema considerado muy importante, sin embargo, es abandonado por un
gran porcentaje de empresas, pues, son escasas las que dirigen sus

tacticas y estrategias a la fidelizacion.

En la ciudad de Tarapoto, el crecimiento de tiendas de repuestos viene
incrementandose de manera significativa, puesto que, las motos son los
vehiculos de mayor transito, por ende la demanda es muy alta.
Repuestos Leguia es pequefia empresa que se dedica a la
comercializacién de repuestos y accesorios para el variado modelo de
motos que existe en el mercado. Comenzé sus actividades en los afios

noventa en la ciudad de Tarapoto, provincia de San Matrtin.

La empresa siempre ha sido administrada por su propietaria desde su
apertura hasta la actualidad, quien mantuvo su principio de buena
atencioén y variedad en sus productos. En efecto, siempre busca que sus
clientes regresen satisfechos. Eventualmente, la propietaria indaga y
esta en busca continua de cdmo mejorar su servicio y atencion al cliente.
Al mismo tiempo, esta siempre al tanto de nuevos productos que pueda
ofrecer; sin embargo, no tiene establecido un plan muy bien estructurado
sobre la fidelizacibn de clientes como estrategia de marketing.
Actualmente los clientes tienen mayores expectativas sobre un producto,
son mucho mas sensibles al cambio de precios debido a la presencia de
diversas tiendas que ofrecen los mismos productos en el mercado, cada
vez se siente mas la presencia de nuevas tiendas, por lo cual, es
fundamental conservar a los clientes actuales, buscando fidelizarlos y

evitar que migren a la competencia.

Por tal razén se afirma que, en las circunstancias actuales, las ventas
cayeron drasticamente por estar sumergidos en un mercado cada vez
mas competente y se hace ineludible crear nuevas estrategias haciendo

hincapié en los clientes, con un servicio mas personalizado y sofisticado



que formen relaciones cercanas y de larga duracién con los clientes, por
ellos, la investigacion busca determinar el nivel de fidelizacion de los

clientes de la empresa Repuestos Leguia.

La investigacion propuso como Problema General: ¢ Cuél es el nivel de
fidelizacion de los clientes de la empresa Repuestos Leguia, Tarapoto,
20197 y como problemas especificos: ¢cual es el nivel de fidelizacion
cognitiva de los clientes de la empresa Repuestos Leguia, Tarapoto,
20197, ¢cual es el nivel de fidelizacién afectiva de los clientes de la
empresa Repuestos Leguia, Tarapoto, 2019?, ¢cual es el nivel de
fidelizacion conativa de los de la empresa Repuestos Leguia, Tarapoto,
20197, ¢cual es el nivel de fidelizacién de accién de los clientes de la

empresa Repuestos Leguia, Tarapoto, 2019?

El presente estudio se justifica en los siguientes criterios: para la
justificacion préactica, generalmente el éxito de una empresa se
determina de acuerdo al nimero de clientes fieles que posee, puesto que
refleja la constancia de ventas. Segun la ley de Pareto, el 80% de las
ventas de una empresa proviene de un 20% de sus clientes, este ultimo
corresponde a los clientes fieles. Los cuales, la empresa al tenerlos
identificados, podran disefiar estrategias de retencién y al mismo brindar
un mejor servicio para ellos; desde el marco social, la investigacion se
realizo con la finalidad de obtener el nivel de fidelizacion de los clientes
de la empresa Repuestos Leguia, para que de esta manera se pueda
evaluar alternativas de solucién y estrategias de mejora. Ademas, la
investigacion, servird de base para futuras investigaciones relacionadas
a determinar el nivel de fidelizacion de los clientes, y por ultimo desde la
perspectiva metodolégica se considera a la teoria cientifica de
Hernandez, Fernandez y Baptista (2014), para poder determinar el nivel
de fidelizacion de los clientes de la empresa Repuestos Leguia, se aplico
un cuestionario, el cual fue desarrollado y filtrado para conocer su nivel

de confiabilidad y consistencia. Por otro lado, gracias al SPSS 25,
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instrumento de medicidn y procesamiento, se pudo medir el nivel a traves

de la escala de Baremo y asi poder sacar las conclusiones respectivas.

La investigacion tuvo como objetivo general: Determinar el nivel de
fidelizacion de los clientes de la empresa Repuestos Leguia, Tarapoto,
2019. Como objetivos especificos se plante6: Determinar el nivel de
fidelizacion cognitiva de los clientes de la empresa Repuestos Leguia,
Tarapoto, 2019. Determinar el nivel de fidelizacion afectiva de los clientes
de la empresa Repuestos Leguia, Tarapoto, 2019. Determinar el nivel de
fidelizacién conativa de los clientes de la empresa Repuestos Leguia,
Tarapoto, 2019. Determinar el nivel de fidelizacién de acciéon de los

clientes de la empresa Repuestos Leguia, Tarapoto, 2019
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MARCO TEORICO

El presente trabajo de investigacion toma como antecedentes a
investigaciones tanto del &mbito local, nacional e internacional; en este
sentido los primeros autores son: Pacheco (2017) en su trabajo de
investigacion realizado entre “fidelizacion de clientes para incrementar
las ventas en la empresa Disduran S.A. en el cantén Duran”, trabajo de
investigaciéon de tipo no experimental, descriptivo y propositivo, que
considero una muestra de 357 clientes, cuyo objetivo principal fue
desarrollar un plan de fidelizacion de clientes para el incremento de las
ventas, presentando como resultado que un 91% de sus clientes se
sienten a gusto con el servicio que la empresa brinda, sin embargo, sus
clientes estan satisfechos, mas no retenidos, por lo cual se presenta un
plan de fidelizacion para que asi exista un incremento en sus ventas. De
la misma manera se establece cada estrategia con su debida inversion

para asi lograr el objetivo principal.

De la misma manera, Achig (2012) en su tesis para obtener el grado de
magister “Fidelizacién de clientes en empresas de software. Caso:
sciencetech s.a.”, trabajo de investigacién de tipo no experimental,
descriptivo, que considero el muestreo no probabilistico por
conveniencia, a dos de sus clientes y a su respectiva fuerza de venta,
cuyo objetivo principal fue disefiar un modelo para fidelizacion de clientes
en empresas de desarrollo de software. Concluyendo que la empresa
aumentaria la satisfaccion de sus clientes, fidelizandolos en efecto se
incrementaria la rentabilidad. Por otro lado, se reflejo que la satisfaccion
de ambos clientes se encuentra en un nivel medio y asi mismo
recomendarian el software a otros clientes. No obstante, exigieron a la
empresa aplicar estrategias para la mejora inmediata y asi aumentar su

satisfaccion.
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En cuanto al &mbito nacional citamos a los autores Leonor, E. & Urrutia
(2018) en su trabajo de investigaciéon “Nivel de fidelizacion de los
pacientes de la clinica san Lorenzo S.R.L. en la ciudad de Cajamarca,
2018.”, trabajo de investigacion no experimental, descriptivo trasversal,
que considerd una muestra de 341 pacientes, cuyo objetivo principal fue
determinar el nivel de fidelizacion de sus pacientes, presentando como
resultados que se encuentra en un nivel alto, a pesar de que en la dltima
de sus dimensiones se encontraba en un nivel bajo en comparacion con
las tres anteriores. Tirado (2015) desarroll6 su tesis denominada “nivel
de fidelizacion de la marca en los clientes jovenes del “cinerama
Chimbote”, trabajo de investigacion de diseno no experimental, enfoque
cuantitativo, alcance descriptivo, que consideré una muestra de 227
jovenes, cuyo objetivo principal fue analizar el nivel de fidelizacion de la
marca “Cinerama Chimbote” en sus clientes jévenes, se concluyé que se
encuentran en un nivel alto de fidelizacion en relacion a la marca por su
destacada variedad en su cartelera, su infraestructura y calidad en el
servicio que brinda. Se refleja también, que se ha logrado fidelizar a sus
clientes jévenes por su grado de diferenciacion frente a sus demas

competidores.

En tanto, a nivel local, citamos a Rocha (2017) desarrollé su tesis
denominado “Marketing relacional y fidelizacién de los clientes del hotel
San Marino Tarapoto, 2017” trabajo de investigacion no experimental,
disefio descriptivo correlacional, con una muestra de 250 clientes, cuyo
objetivo fue determinar si existe relacion entre el marketing relacional y
la fidelizacion de los clientes del hotel San Marino, concluy6 que si existe
relacion positiva y directa entre ambas variables, sin embargo, en cuanto
a sus dimensiones, con respecto al marketing relacional el hotel san
marino no se encuentra desarrollando estrategias idoneas dentro de
esta. Con respecto al nivel de fidelizacion, los clientes del hotel san

marino se encuentran en un nivel bajo con un puntaje obtenido de 42%.
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J. Sanchez (2015) en su trabajo de investigacion “Calidad de servicio y
su influencia en la fidelizacion de los clientes del Chifa Asia E.I.R.L., cuya
investigacion fue descriptiva correlacional, disefio no experimental, con
una muestra de 209 clientes, cuyo objetivo principal fue determinar la
influencia existente entre la calidad de servicio y fidelizacion de clientes,
dando como resultados que la calidad si influye de una manera positiva
en la fidelizacion de los clientes. En cuento a la calidad de servicio esta
es regular debido a que su equipo no se encontraba en un estado 6ptimo,
ademas las instalaciones no cumplen con las expectativas de los clientes,
el personal no se encentraba lo suficientemente capacitado para la
atencion, lo cual genero disgusto. Con respecto a la fidelizacion esta es
regular, ya que, la chifa no logra satisfacer las necesidades de sus
clientes porque los clientes no perciben que existen mejoras en cuento a
su atencién, ademas, los descuentos que brinda la chifa no son

considerables para ellos.

La investigacion pose teoria relacionada a la variable de estudio, la
variable fidelizacion como concepto es relativamente joven, sin
embargo, se vino practicando inconscientemente desde épocas muy
antiguas, ya que, se trataba en lo posible de que nuestros clientes
regresen y sigan consumiendo de nuestros productos, sin que lo
comparen con la competencia, porque consideran que son los mejores

sin lugar a dudas. (Pérez & Pérez, 2006).

Se trata de un término que va de la mano con el posicionamiento, es
decir, que la marca ocupe un lugar en la mente del consumidor, y en este
caso, sea la primera opcién dentro de ella. Asimismo, para Sanchez
(2017) la fidelizacién radica en lograr la frecuencia de compra de los
consumidores en una empresa a partir de la adquisicion de sus
productos, convirtiéndose de esta manera en clientes habituales,
repitiendo asi reiteradamente su compra. De la misma manera, (Burgos,
2007) expresa que la fidelizacion es perdurar con relaciones duraderas
con los clientes potenciales de la firma, logrando un alto nivel de

participacion en sus adquisiciones.
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La fidelizacion es en realidad, un concepto en el cual enfatiza al
consumidor, para que este basicamente retorne y cree relaciones
duraderas a largo plazo con la empresa. Retener al cliente en la empresa
y desplazar a cualquier competidor por la preferencia hacia la empresa.

Del mismo modo, para Mesén (2011) significa procurar que existan lazos
comerciales estables entre la empresay los clientes que perduren con el
tiempo de manera continua. Todo se resume en conseguir que el cliente
retorne por un bien o servicio, transformandose asi, en un consumidor
habitual, generando rentabilidad, ingresos fijos y recomendaciones que

implicaran en la decision de compra de estos.
Importancia

La fidelizacion de clientes resulta mucho mas barata que la captacién de
nuevos, puesto que, al conseguir clientes contentos posteriores a su
consumo, permite que estos nos recomienden, aplicando
inconscientemente la publicidad boca a boca, trayendo consigo nuevos
clientes. Sanchez (2017). Frente a este concepto, tenemos dos puntos
para enfocarnos; el primero es que, si aplicamos la Regla de Pareto se
cumple, ya que, el 80% de nuestras ventas son por el 20% de nuestros
clientes. En este caso, pues ese 20% son nuestros clientes fidelizados.
Muy aparte, que genera ingresos fijos. Por otro lado, como bien se
menciond anteriormente; un cliente fidelizado atrae a mas clientes, ya
gue este recomienda tanto a sus familiares como amigos e influencia

directamente en su decision de compra.

El beneficio primordial de la fidelizacion es el incremento de la

rentabilidad de la empresa, lo cual deriva de:

a) Acrecentamiento de las ventas de frecuencia.

b) Acrecentamiento de las ventas cruzadas.
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c) Nuevas referencias, y a su vez recomendaciones de unos a otros

clientes.
d) Menor sensibilidad al cambio de precios.
e) Disminucion de los costes de adquisicion de clientes.

f) Disminucién de los costes de servir. (Rivero, 2003)”.

La fidelizacion de clientes es importante, puesto que hoy en dia que
vivimos en un mercado super competitivo, lograr que un cliente sea
frecuente en la empresa trae muchos beneficios consigo, ademas que

los costes de fidelizarlo son menores a la captacion de nuevos.
Estrategias de fidelizacion

Lo fundamental es brindar un excelente servicio al cliente, en el cual éste
perciba y sea participe de la amable y rapida atencion, la comodidad al
ingresar a las instalaciones, asi como también la particularidad del bien
0 servicio que se brinda; no esperemos que el cliente regrese si estos
factores no son cumplidos de una manera id6nea. Asimismo, el
seguimiento o post venta es muy significativo tanto para el cliente como
para la empresa, puesto que, este se sentird mas satisfecho y un cliente
satisfecho es nuestro mejor aliado como publicidad, ademéas de saldar
alguna duda sobre el producto y contribuir a que este regrese. Algunas
de las estrategias mas empleadas para la fidelizaciébn segun. Sanchez

(2017) son las siguientes:

“Agradables sorpresas: Siempre y cuando los margenes de ganancias te
lo permitan, intenta sorprender a tu cliente con algin regalo pequefio pero
significativo. Este se sentird agradecido y en compromiso con volver a

comprar.
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Crea comunidad y sentido de pertenencia: Es decir, demostrar que sus
opiniones son de gran valor para la empresa, mostrarse interesados en

el cambio constante para la mejorar.

Newsletter: Mediante los e-mails de los clientes, se podra enviar ofertas,
promociones o incluso felicitaciones por un compra o festividades que se
estdn dando. Cabe resaltar, que puede llevarse a cabo con previo

consentimiento.

Valor agregado: Que los clientes noten la diferenciacién frente a los
demas (tus competidores), factor que hara que ellos te prefieran

indudablemente.

Emociones: Lograr que el cliente no solo compre un producto, sino que
viva una experiencia, con el cual quede fascinado y perciba los beneficios

de comprar en tu empresa.

Imagen de marca: Coherencia entre lo que se ofrece y lo que realmente
llega al consumidor final, con esto, permitird una imagen seria y honesta

hacia los clientes.

Uso de redes sociales: Hacer uso correcto de la tecnologia, trae consigo
multiples beneficios, pues al conseguir que los clientes te sigan por las
redes sociales, estaran al tanto de los nuevos productos que ofrecen,
llegaras a mas personas e incluso venta por internet. Ademas, publicar
sobre los clientes mas constantes, felicitarlos por sus cumpleafios, entre

otros.

Sin duda alguna, muchas de estas estrategias no precisan de un alto
presupuesto, por lo cual, son idoneos para comenzar un plan de

fidelizacion.

Tipos de fidelizacion
Existe dos tipos de fidelizacion, la fidelizacion positiva que se
fundamenta en brindar un precio competente, calidad superior, brindar

un valor agregado e imagen empresarial apropiada. Mientras que, la
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fidelizaciobn negativa se fundamenta en la inexistencia de muchas
alternativas, lo cual, dificulta el retiro de sus clientes porque existe el
temor de asumir nuevos desafios y riesgos al cambiarse de empresa.
(Vélez, 2018). La diferencia entre ambas radica en el servicio brindado,
la fidelizacién negativa busca asegurar sus ventas, desvalorizando su
servicio, sin embargo, la fidelizacion positiva, busca satisfacer las
necesidades del cliente, superando sus expectativas en relacion precio
— calidad.

En todo esto, existen cuatro juicios de lealtad segun el estudio realizado
por dick,A. & Basu. La primera, la lealtad verdadera hace referencia al
momento en que el cliente realiza compras de manera continua y con
actitud positiva hacia la marca, como segundo juicio, tenemos a la lealtad
latente, que reflejan a todos los clientes que tienen un alto grado de
lealtad mental pero la compra no lo realiza de manera continua,
continuamente, la lealtad espuria, la cual hace referencia al grado de
fidelidad en base a situaciones anteriores, mas que en factores
cognitivos y por ultimo, la infidelidad, con un bajo grado de repeticion de

compras y una mala actitud hacia la marca.

Oliver (1999) nos muestra dos tipos de lealtad: lealtad situacional y
lealtad activa. La situacional se basa en elecciones por juicios de uso,
mientras que la lealtad activa, hace referencia a la eleccion repetitiva de

una marca definida.

Dimensiones de la fidelizacion

Oliver (1999) presenta que los consumidores pasan por un proceso de
fidelizacion, primero en una etapa de sentido cognitivo, luego a un
sentido afectivo, después de manera conativa y finalmente ser fidelizado

a manera de accionar.
Fidelizacion Cognitiva

Para poder valorar una marca debe ser en funcion del mercado

competitivo, esas valoraciones son identificadas mediante

18



caracteristicas como los precios, particularidades y atributos del
producto que se ofrece. (Moliner, A., Callarisa, LI. & Rodriguez, 2007)

Para fidelizar a los clientes, es necesario pasar por las cuatro etapas,
como primera esta la fidelizaciébn cognitiva. Esta primera fase de la
fidelizacién se basa en las referencias que dan los clientes a otras
personas, de las caracteristicas que te ofrecen en dicha empresa, como
atributos de los productos ofrecidos. A veces las personas en esta etapa
acuden a la empresa por las experiencias vividas o por experiencias
recientes. Si realizamos una encuesta de satisfaccion, la fidelizacion
cognitiva se convierte en experiencias de consumo. (Caruana y Fenech,
2005).

Fidelizacion Afectiva

Esta segunda fase estad directamente relacionada con el afecto que
tienes a la empresa en si. Esta fase de la fidelizacion hace mucho énfasis
en comparar tanto por las experiencias vividas por el cliente o por otras
personas con los resultados que va a obtener de ello. (Moliner, A.,
Callarisa, LI. & Rodriguez, 2007)

Por otro lado Yang y Peterson, 2004; Caruana y Fenech (2005),
representa un argumento en otra expresion. El comportamiento que
tiene el cliente hacia la empresa, desarrolla un sentido de compromiso
afectivo hacia la marca, demostrando una inclinacion y cierta preferencia

hacia ella.

Fidelizacién Conativa

En esta etapa no solo se siente el compromiso, sino también la iniciativa
de realizar la compra (Moliner, A., Callarisa, LI. & Rodriguez, 2007) La
fidelizacion conativa es la penultima fase para llegar a la fidelizacion
definitiva, en esta fase se siente el compromiso que tienen los clientes
hacia determinada marca, estos clientes sienten una responsabilidad de
recompra, pero esto no asegura gue se logre dar. Basicamente lo que
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impulsa a los clientes tiene que ver con un efecto psicolégico de
compromiso. (Johnson, Herrmann y Huber, 2006; Wang, Liang y Wu,
2006).

Fidelizacion De Accion

Para poder llegar a la fidelizacion de accion se debi6 pasar por las tres
primeras fases. Esto conlleva pasar por todos los obstaculos que debe
resistir la marca (Moliner, A., Callarisa, LI. & Rodriguez, 2007) En esta
fase el cliente estd 100% fidelizado, es decir, el cliente se siente
comprometido con la marca, conoce todas las caracteristicas de la
empresa y sobre todo se observa la recompra del cliente, donde regresa

de una manera continua a la organizacion.

Modelo de fidelizacion

Modelo estratégico de gestidon de relaciones con los clientes
Robert Lauterborn, propuso una teoria en los 90’s, con el objetivo de
reemplazar la teoria de las 4P’s por la teoria de las 4C’s, el cual
presentemente, sirve como guia de muchos autores. De acuerdo a esta
teoria, Sanchez (2015) sostuvo que la direccién es, conducida hacia el
cliente, estd premeditado en pasar del marketing de mesa al marketing

orientado en un publico especifico (11.8)
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METODOLOGIA

3.1.

3.2.

3.3.

Tipo y disefio de investigacion

Tipo de investigacién: El tipo de investigacién segun la Concytec
es aplicada.

Disefio de investigacion: El disefio que se realizd en la
investigacion es no experimental ya que no se podra manipular los
resultados, aumentar aleatoriamente a los sujetos o a las
condiciones. De la misma manera, es transaccional descriptiva
porque tiene como fin investigar los sucesos y los valores en la
que se manifestaran las variables en una serie de tiempo.
(Hernandez, R., Fernandez, C. & Baptista, 2014)

Variables y operacionalizacion

Fidelizacion: La fidelizacion como concepto es relativamente
joven, sin embargo se vino practicando inconscientemente desde
épocas muy antiguas, ya que, se trataba en lo posible de que
nuestros clientes regresen y sigan consumiendo de nuestros
productos, sin que lo comparen con la competencia, porque
consideran que son los mejores sin lugar a dudas. (Pérez & Pérez,
2006).

Poblacién, muestra, muestreo, unidad de analisis

Poblacién
La poblaciéon considerada para este trabajo de investigacion fue

de 400 clientes dentro de la empresa Repuestos Leguia.

Muestra
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3.4.

La muestra fue censal, pues se selecciondé el 100% de la
poblacion, lo cual es representativo, Util y de suma validez para la
investigacion.

Muestreo: Segun Hernandez, Fernandez, & Baptista (2013),
mencionan que en una muestra probabilistica, todos los
elementos de la poblacion tienen la misma probabilidad de ser
seleccionados para la investigacion (pag. 175). Es por ello, que el
tipo de muestreo sera aleatorio simple, debido a que todos tienen
las mismas oportunidades de ser seleccionados para la

investigacion.

Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

La técnica utilizada en la investigacion fue la encuesta, mediante
la cual se seleccion6 la informacion necesaria para tomar
resultados que servirdn para la variable de estudio que estamos
realizando, por otro lado, como instrumento de medicién se aplicd

un cuestionario a 400 clientes.

ANOS DE
ESPECIA
DOCENTE EXPERIEN URL
LIDAD
CIA
Administr https://www.linkedin.com/
Escalante . S
acion en . in/julio-escalante-torres-
Torres, 30 afos o
Iy Recursos 30292038/?0riginalSubdo
ulio
Humanos main=pe
http://dina.concytec.gob.p
Cruz _ _
) _ . e/appDirectorioCTI/VerD
Tarrillo, Marketing 5 afos _ o
) atosinvestigador.do?id_in
Joseé Joel _
vestigador=21670
] _ . https://www.linkedin.com/
Azéaldegui | Economia _
) in/alberto-
Gomez, y 22 afios _
_ az%C3%A1lldegui-
Alberto Finanzas
70a7935/
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3.5.

3.6.

3.7.

Procedimientos

En primer lugar, solicitamos autorizacion a la empresa Repuestos
Leguia para poder realizar la investigacion sobre E-commerce.
Posterior a ello, se realizo la matriz de consistencia, donde se
definio el titulo de investigacion, problemas especificos y
generales, asimismo, se trazaron objetivos generales vy

especificos.

Método de andlisis de datos

Los datos obtenidos, mediante la incorporacion del instrumento,
se utilizé como base de datos la hoja de calculo de Excel 2013,
luego se procedi6 a utilizar el SPSS 25. Para el analisis de datos
se usO la estadistica de fiabilidad, donde el alfa de cron Bach
reflejé consistencia de los datos obtenidos. Por otro lado, se
organizaron las tablas de frecuencia, la agrupacion de datos
generales y agrupacion de tablas. Por dltimo, aplicamos Baremo
en los resultados para poder concretar los objetivos generales y

especificos planteados en la investigacion.

Aspectos éticos

En primer lugar, solicitamos autorizacion a la empresa Repuestos Leguia
para poder realizar la investigacion sobre el Nivel de fidelizacion de sus
clientes. Posteriormente, descargamos la aplicacion web y de escritorio
Mendeley, el cual nos permiti6 gestionar nuestras referencias
bibliograficas y documentos de investigacion. Por otro lado, con el
programa estadistico informatico SPSS 25, pudimos analizar datos para
crear tablas y graficas con data compleja para nuestra investigacion. Los

datos obtenidos fueron en forma confidencial, para mantener en reserva
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el nombre de los clientes, y asi registrarlos de modo discreto y sean de
manejo exclusivo de los investigadores, guardando en el anonimato la
fuente de la informacién. Agradecimiento a los maestros Azaldegui,

Escalante y Tarillo, quienes evaluaron y validaron nuestro instrumento de
investigacion.
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RESULTADOS

La tabla N° 01, muestra la estadistica de fiabilidad, donde el Alfa de
cronbach es 0,828 respecto a 26 elementos analizados, superior al 0,7,

demostrando asi la consistencia de la investigacion.

Estadisticas de

fiabilidad
Alfa de N de
Cronbach elementos
0.828 26

Fuente: Elaboracion propia
Gréafico 1.
Género de los clientes de la empresa Repuestos Leguia

El grafico N°01 refleja que el 52,25% de encuestados son varones y el
47,75% son mujeres, demostrando de esta manera, el equilibrio en
cuanto a la actividad comercial de ambos sexos con la empresa

Repuestos Leguia.

Género

EFemenino
Wl Masculino

Fuente: elaboracion propia
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Gréfico 2.
Edad de los clientes de la empresa Repuestos Leguia

En el GRAFICO N° 02 “refleja que el 23% de encuestados de la edad de
27 a 35 afios son los mas recurrentes a la empresa, seguidamente del
20,75% que agrupa las edades de 53 a 60 afios, a la mano del 20% de
las personas de 44 a 52 afios. Un 19% que hace referencia a las edades
de 36 a 43 afios y el 16% de las personas menores a 26 afos. En

contraste, solo el 1,25% son adultos de 61 a 69 afos.

\grupada)

25

Porcentaje

<=26 27-35 36-43 44 -52 53-60 61-69

Fuente: elaboracion propia

Gréfico 3.
Estado civil de los clientes de la empresa Repuestos Leguia

En el grafico N°03 se demuestra que el 55,25%, es decir 211
encuestados son solteros, ademas el 43,5%, es decir 177 son personas
casadas y solo el 1,25% son viudos.

Estado civil

H soltero
Wl Casado
W Viudo

Fuente: elaboracion propia
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Gréfico 4.
Nivel de fidelizacion de los clientes de Repuestos Leguia

De acuerdo al objetivo general, en la tabla N° 01, refleja que el nivel de
fidelizacion de los clientes de Repuestos Leguia se encuentran en un
nivel medio con un 96,75%. Y una notable diferencia que se encuentra

en un nivel bajo con el 3,25%.

NIVEL DE FIDELIZACION

80

60

Porcentaje

40

20

BAJO MEDIO
Fuente: elaboracion propia

Gréafico 5.

Nivel de fidelizacion cognitiva de los clientes de la empresa Repuestos
Leguia

Objetivo especifico N° 01: En el grafico N° 5 se muestra la primera
dimension de la variable fidelizacion, donde los clientes de la tienda
Repuestos Leguia se encuentran en un nivel alto de fidelizacion cognitiva
con un 87,75%, sin embargo algunos de ellos se encuentran en un nivel

medio con 11,75% y el 0,5% de ellos en un nivel bajo.

LEALTAD COGNITIVA

100
B0

60

Porcentaje

40

20

0,50%
BAJO MEDIO ALTO
Fuente: elaboracion propia
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Gréfico 6.
Nivel de fidelizacién afectiva los clientes de la empresa Repuestos Leguia

Objetivo especifico N° 02: En el grafico N° 6 se muestra la segunda
dimension de la variable fidelizacion, donde los clientes de la tienda
Repuestos Leguia se encuentran en un nivel alto de fidelizacion afectiva
con un 89%, sin embargo algunos de ellos se encuentran en un nivel

medio con el 10,5% y solo el 0,5% de ellos en un nivel bajo.

LEALTAD AFECTIVA

100
80

60

Porcentaje

40

20

0,50% 10,50%
MEDIO ALTO

3}

BAJO .
Fuente: elaboracion propia

Gréafico 7.

Nivel de fidelizacion conativa de los clientes de la empresa Repuestos

Leguia

Objetivo especifico N° 03: en el grafico N° 7 se muestra la tercera
dimensién de la variable fidelizacién, donde los clientes de la tienda
Repuestos Leguia se encuentran en un nivel alto de fidelizacién Conativa

con un 86,5%, en contraste solo el 13,5% se encuestra en un nivel medio.

LEALTAD CONATIVA

100

Porcentaje

MEDIO ALTO

Fuente: elaboracion propia
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Porcentaje

Gréfico 8.

Nivel de fidelizacion de accion de los clientes de la empresa Repuestos
Leguia

Objetivo especifico N° 04: En el grafico N° 8se muestra la cuarta y utima
dimension de la variable fidelizacion, donde los clientes de la tienda
Repuestos Leguia se encuentran en un nivel alto de fidelizacion de
accion con un 84,75%, solo algunos de ellos en un nivel medio con un
14,5% y 0,75% en el nivel bajo.

LEALTAD DE ACCION

100
80
60
40

20

0,75%
BAJO MEDIO ALTO

Fuente: elaboracion propia

29



DISCUSION

Los clientes de la empresa Repuestos Leguia se encuentran en un nivel
medio de fidelizacion” con un 96,75%. Por otro lado, en cuanto a las
dimensiones, el nivel de fidelizacién cognitiva, afectiva, conativa y de

accion se encuentra en un nivel alto superando el 80%.
Internacional

En la empresa DISDURAN S.A los clientes se sienten en un nivel alto de
satisfaccion. Sin embargo, los clientes solo se sienten satisfechos, mas
no retenidos o fidelizados por la empresa. Para esto, disefaron
estrategias que incrementaran el volumen de ventas anual a través de la
fidelizacién de clientes de la empresa, lo cual abarca un plan de
seguimiento o servicio de post venta, planes de capacitacion continua,

plan de recompensas y plan promocional’.

Por otro lado, los usuarios de ScienceTech S.A reflejaron un nivel medio
de satisfaccion con la empresa, de la misma manera, serian capaces de
recomendarla, sin embargo exigen el mejoramiento continuo. Es por ello,
que disefiaron un modelo de fidelizacion, proponiendo estrategias para
la fidelizacion de sus clientes. En similitud a la primera investigacion,
también se diseiid un modelo de fidelizacién para los clientes de la

empresa.
Nacional

El nivel de fidelizacion de los pacientes de la Clinica San Lorenzo S.R.L.
en la ciudad de Cajamarca, 2018 es 55%, lo cual representa un nivel alto
de fidelizacion, en contraste, los clientes de la empresa Repuestos
Leguia se encuentran en un nivel medio. En cuanto al nivel de fidelizacién
de acuerdo de sus dimensiones, existe cierta similitud, ya que ambas
investigaciones tienen un ligero descenso en la ultima, pues es mas dificil

lograr esta fase de fidelizacién.

Tomando como punto de discusion la tabla n° 01 de la tesis nivel de

fidelizacion de la marca “Cinerama Chimbote” en sus clientes jévenes de
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Chimbote en el afio 2017, se demostro el 91,6% tienen un alto nivel de
influencia de fidelizacion y en contraste con los clientes de la empresa
Repuestos Leguia que si se encuentran en un nivel medio de fidelizacion
con un 96,75%.

Local

En comparacion como el resultado de la tesis “  Nivel de fidelizacion de
los clientes del hotel San Marino, Tarapoto” el puntaje obtenido equivale
a un nivel bajo, a diferencia del nivel de fidelizacibn que mostré la

empresa Repuestos Leguia con un nivel medio de 96.75%”.

Por otro lado, con respecto a la tesis “Calidad de servicio y su influencia
en la fidelizacion de los clientes del Chifa Asia E.I.R.L., Tarapoto, periodo
2017” la fidelizacion se encuentra en un nivel regular, ya que los clientes
no se sienten lo suficientemente satisfechos con la atencion brindada,
tampoco con las instalaciones, y nos descuentos proporcionados no son

considerables.
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VI.

CONCLUSIONES

El nivel de fidelizacién de los clientes de la empresa Repuestos Leguia
en la ciudad de Tarapoto, 2019 se encuentra en un nivel medio con un
96,75%. Sin embargo, en la dltima dimension que corresponde a la
lealtad de accion, encontramos un ligero descenso respecto a los tres

primeros.

El nivel de fidelizacion cognitiva, es de 87,75%, por lo que se considera
un nivel de fidelizacion alto, es decir, los clientes poseen conocimiento
técnico respecto a los diferentes productos que brinda la empresa

Repuestos Leguia, ya sea por experiencia propia o algun referido.

El nivel de fidelizacion afectiva se encuentra en un nivel alto con un 89%,
lo cual refleja que los clientes se sienten a gusto con los productos
brindados, ademas sienten cierta preferencia por la empresa.

El nivel de fidelizacion conativa presenta un nivel alto con 86,5%, lo cual
muestra que los clientes muestran intencién de compra frecuente de los
distintos servicios que brinda la empresa. De la misma manera, los
clientes muestran compromiso con la empresa diciendo cosas positivas

de ella y mostrando respaldo cuando alguien la critica.

Finalmente, se concluye que el nivel de fidelizacion de accion es de
84,75%, la dimensidon mas alejada al 100%, porque los clientes reflejan
aun no superan ciertas dificultades en cuanto a la variacion de precios de

los distintos productos se ofrece.
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VII.

RECOMENDACIONES

Disefar estrategias de mejora continua con un constante seguimiento y
acompafiamiento para mantener y/o aumentar su nivel de fidelizacion.

Las principales estrategias aprobadas por Sanchez (2017) son:

e Agradables sorpresas
e Crea una comunidad y sentido de pertenencia
e Newsletter

e Valor agregado

Implementar el servicio post venta, utilizando canales de comunicacion
como péaginas web y redes sociales que les permita interactuar y generar

lazos duraderos, de esa manera, asegurar ventas futuras.

Se recomienda también implementar un buzén de sugerencias, donde
los clientes sean participes de sus opiniones y mejora para la empresa,
demostrando que es importante y que se quiere satisfacer sus

necesidades y problemas de una mejor manera
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ANEXO 1:

CUESTIONARIO DE ENCUESTA PARA MADIR EL NIVEL DE FIDELIZACION
EN LOS CLIENTES DE REPUESTOS LEGUIA

UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Estimido  cliente  de Repuestos  Legubin, se viene realizando  un trabajo  de
investigacion, para 1o cunl g comtinuacion se e presenta una serie de preguntins; por
favor lea detenidamente, responda con objetividad v la mayor sinceridad posible, La

Informacion que nos proporcione serd de mucha ay wda, (el por su colaboracion!

LDATOS GENERALES

. EDAD :
@ GENERO : FEMENINO MASCULINO
A ESTADO CIVIL:  SOLTERO CASADO DIVORCIADO
VIUDO
1. PREGUNTAS GENERALES
; RN (. p=—_L =—4 —_—
Ni e scuerdo. ™
*m"] e | gt | 002w | "o

1L FIDELIZACION DEL CLIENTE

itcaliad cognitive 112131415
'lmcnm acudir s Repuestos Leguia como mi opeion habitual |

1 xada vez gue necesilo repucstos para molos , | |
5 Considero o Repuestos Leguia como mi proveedor principal
e repuestos para motos. s L |
, Considero que Repuestos Leguia e la primera opeion |

L’_gnpu»gcn necesito soluciones para reparar mi moto,
Acudo a Repuestos Leguia por sus instelaciones, por su
_personul y por sus servicios, .
Siempre comparo los precios y ofertas de otris tienclay que
7 me ofrecen el mismo producto, '
p Despues de adquinir un producto en Repuestos Leguia be |
» 1 2
nnalizado los pros y contras de la eleccion, | - |
5 Recurroa Repuestos Leguia ya que siempre i 1do bien
con los repuestos que ellos ofrecen. i
" Si dejara de sdguirir los pnn!uctm de Repuestos Leguia hay
s tiendas que puedo elegir,

{[cahad afectivi 112131415
9 Me gusta realizar compras en Repuestos Legula B T O
10 Creo gue Repuestos Leguia es claramente Ja mejor tienda ,

sstidora de repuestos de motos en la que realizo compras | g, A O
11 [Fengo cierta preferencia por esta tienda, e () (e 1=
12 Compro en esta tienda porgue me siento a gusto. = =
13 [Adqguiero Jos productos de Repuestos Leguia con frecuencia, |
|Lenltad conativi 1112131415
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4 hﬂi intencion es seguir relaciondndome a largo plazo con
cpuestos Leguia.

niMAare a mis parientes y amigos a ser clientes de Repuest
eguia,

16_|Mientras me traten como ahora, dudo que cambie de tienda.

17 Digo cosas positivas sobre la Repuestos Leguia.

uestro mi respaldo a la tienda Repuestos Leguia cuando
Iguien la critica.

¢ aceptado ir a otra tienda que me ofrecio mejores ptcciosq
lertas.

20 [NO lengo ninguna queja respecto a la tienda Repuestos
Lpuia.

altad comportamental I

21_Cuando necesito un repuesto acudo a esta tienda.

Adquiero habitualmente los repuestos de Repuestos Leguia
ya que proporciona determinados privilegios qué no me
brindarian otras tiendas.

23 Me gusta ser cliente habitual de la tienda Repuestos Leguia.

g No consideraria adquirir los servicios de otra tienda que no
Repuestos Leguia.
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ANEXO 2: VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLESO

INFORME DE OPINION SOBRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENTIFICA

|.DATOS GENERALES

Apellidos y nombres del experto:
Institucién donde labora ;U

Especialidad

Instrumento de evaluacién

Ttoues, fulio
< Vv

<

RN,
e disuonio

Re. JdH

5 M e 9K

Autor (s) del instrumento (s) : Edith Leonor Huaccha Fernandez/ Gilmer Urrutia Hinostroza

I
MUY DEFICIENTE (1

. ASPECTOS DE VALIDACION

) DEFICIENTE (2) ACEPTABLE (3) BUENA (4)

Los items estan redactados con lenguaje apropiado y libre de
ambigliedades acorde con los sujetos muestrales.

EXCELENTE (5)

OBJETIVIDAD

Las instrucciones y los items del instrumento permiten
recoger la informaciéon objetiva sobre la variable:
FIDELIZACION en todas sus dimensiones en indicadores
conceptuales y operacionales.

ACTUALIDAD

El instrumento demuestra vigencia acorde con el
conocimiento cientifico, tecnolégico, innovacién y legal
inherente a la variable: FIDELIZACION

ORGANIZACION

Los items del instrumento reflejan organicidad l6gica entre la
definicion operacional y conceptual respecto a la variable,
de manera que permiten hacer inferencias en funcién a las
hipétesis, problema y objetivos de la investigacion.

XX R

SUFICIENCIA

Los items del instrumento son suficientes en cantidad y
calidad acorde con la variable, dimensiones e indicadores.

INTENCIONALIDAD

Los items del instrumento son coherentes con el tipo de
investigacion y responden a los objetivos, hipétesis y variable
de estudio.

La informacién que se recoja a través de los items del

CONSISTENCIA instrumento, permitird analizar, describir y explicar la realidad, )<
motivo de la investigacion.
Los items del instrumento expresan relacion con los

CONETENE Y indicadores de cada dimensién de la variable: FIDELIZACION )(

La relacién entre la técnica y el instrumento propuestos

METODOLOGIA responden al propésito de la investigacion, desarrollo )(
tecnolégico e innovacion.
La redaccion de los items concuerda con la escala valorativa

PERTINENCIA

(ota: Tener en cuenta

del instrumento.

=5

que el instrumento es valido cuando se tiene un puntaje minii

embargo, un puntaje menor al anterior se considera al instrumento no valido ni aplicable)

11l. OPINION DE APLICABILIDAD

mode 41 “Excelente”; sin

.la WCU\LL,‘Q ™ oJ‘LQ‘LwM

PROMEDIO DE VALORACION:

Tarapoto, 2 de g;giﬁﬁz de 2019

" Mg. Julio Alberto Escal.
Lic. N 19171
Sello personal y firma
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ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLESO

INFORME DE OPINION SOBRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENTIFICA

I.DATOS GENERALES
Apellidos y nombres del experto: _ 185 e Joel (@,574 Tam o
Institucién donde labora  : __ Uniyersidod Peyuahe Onion
Especialidad : Morkeltte 8

Instrumento de evaluacion

Autor (s) del instrumento (s): Edith Leonor Huaccha Fernandez/Gilmer Urrutia Hinostroza
Il. ASPECTOS DE VALIDACION

MUY DEFICIENTE (1) DEFICIENTE (2) ACEPTABLE (3) BUENA (4) EXCELENTE (5)

| Los items estan redactados con lenguaje apropiado y libre de X
ambigliedades acorde con los sujetos muestrales.
Las instrucciones y los items del instrumento permiten
recoger la informacién objetiva sobre la variable: X
SRR FIDELIZACION en todas sus dimensiones en indicadores
conceptuales y operacionales.
El instrumento demuestra vigencia acorde con el
ACTUALIDAD conocimiento cientifico, tecnolégico, innovacién y legal
inherente a la variable: FIDELIZACION
Los items del instrumento reflejan organicidad I6gica entre la
definicion operacional y conceptual respecto a la variable,
ORGANIZACION de manera que permiten hacer inferencias en funcién a las
hipétesis, problema y objetivos de la investigacion.
Los items del instrumento son suficientes en cantidad y
SRRy calidad acorde con la variable, dimensiones e indicadores.

CLARIDAD

X

Los items del instrumento son coherentes con el tipo de
INTENCIONALIDAD | investigacion y responden a los objetivos, hipétesis y variable X
de estudio.
La informacién que se recoja a través de los items del
CONSISTENCIA instrumento, permitira analizar, describir y explicar la realidad, }(
motivo de la investigacion.
Los items del instrumento expresan relacién con los
GOHERENGIA indicadores de cada dimensién de la variable: FIDELIZACION )(
La relacién entre la técnica y el instrumento propuestos

METODOLOGIA responden al propésito de la investigacién, desarrollo X
tecnoldgico e innovacién.
La redaccion de los items concuerda con la escala valorativa 3
PERIENCI del instrumento. "<

(Nota: Tener en cuenta que el instrumento es valido cuando se tiene un puntaje minimo
embargo, un puntaje menor al anterior se considera al instrumento no vélido ni aplicable)

11l. OPINION DE APLICABILIDAD

e 41 “Excelente”; sin

PROMEDIO DE VALORACION:

Tarapoto.% de <€~//‘em Z e de 2019
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ﬁ UNIVERSIDAD CEsar VALLEJO

INFORME DE OPINION SOBRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENTIFICA
I.DATOS GENERALES

Apellidos y nombres del experto: AQ/BE 2y 50’(— WE b OS W ER
UU Q}J

ECordm A — BINANZSHS

CUESNOr &e)

Autor (s) del instrumento (s) : Edith Leonor Huaccha Ferndndez/ Gilmer Urrutia Hinostroza

Institucién donde labora

Especialidad

Instrumento de evaluacién

1l. ASPECTOS DE VALIDACION

MUY DEFICIENTE (1) DEFICIENTE (2) ACEPTABLE (3) BUENA (4)

CLARIDAD

estan redactados con le do |ire de
ambigiiedades acorde con los sujetos muestrales.

EXCELENTE (5)

OBJETIVIDAD

Las instrucciones y los items del instrumento permiten
recoger la informacién objetiva sobre la variable:
FIDELIZACION en todas sus dimensiones en indicadores
conceptuales y operacionales.

ACTUALIDAD

El instrumento demuestra vigencia acorde con el
conocimiento cientifico, tecnolégico, innovacién y legal
inherente a la variable: FIDELIZACION

ORGANIZACION

Los items del instrumento reflejan organicidad légica entre la
definicion operacional y conceptual respecto a la variable,
de manera que permiten hacer inferencias en funcién a las
hipétesis, problema y objetivos de la investigacion.

SUFICIENCIA

Los items del instrumento son suficientes en cantidad y
calidad acorde con la variable, dimensiones e indicadores.

INTENCIONALIDAD

Los items del instrumento son coherentes con el tipo de
investigacion y responden a los objetivos, hipétesis y variable
de estudio.

3

CONSISTENCIA

La informacién que se recoja a través de los items del
instrumento, permitira analizar, describir y explicar la realidad,
motivo de la investigacion.

£

COHERENCIA

Los items del instrumento expresan relacién con los
indicadores de cada dimension de la variable: FIDELIZACION

METODOLOGIA

La relacién entre la técnica y el instrumento propuestos
responden al propésito de la investigacién, desarrollo
tecnolégico e innovacion.

PERTINENCIA

La redaccion de los items concuerda con la escala valorativa
del instrumento.

=

Y

(Nota: Tener en cuenta que el instrumento es valido cuando se tiene un puntaje minimo de 41 “Excelente”; sin

embargo, un puntaje menor al anterior se considera al instrumento no valido ni aplicable)

1Il. OPINION DE APLICABILIDAD

o evencslte Coukieve ko eloume o \r. WAL, 6 D)

M&mﬁbﬂ e twaes ch e

PROMEDIO DE VALORACION:

41
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ANEXO 3: MATRIZ DE OPERACIONALIZACION

Definicion
_ ) _ _ Escala de
Variable conceptuales y Dimensiones Indicadores o
. medicion
operacional
Conocimiento
Técnico del servicio
Definicion conceptual: e,
D1.Fidelizacion
“Se pretende crear .
Cognitiva Marca
lazos duraderos y a la
largo plazo con los —
o Experiencia
clientes, reflejando en | D2.Fidelizacion
. la empresas sus Afectiva . _
Variable Satisfaccion
_ retorno continuo” Escala de
dependiente: _
Burgos (2007) : Likert -
L _ Compromiso _
Definicion operativa: Ordinal

Fidelizacion

La fidelizacién hoy en
dia se ha vuelto una
estrategia potencial
para las empresas
para tener la mayor

rentabilidad posible.

D3.Fidelizacion

Conativa

Repeticion de

compra

D4.Fidelizacién de

Accion

Decisién de compra

Superacion de

dificultades
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ANEXO 4: CONSTANCIA DE DESARROLLO DE TESINA

UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO
CONSTANCIA DE DESARROLLO DE TESINA

El que suscribe: Sra. Pameli Pinchi Armas, identificado con DNI N°74045658, propietaria de la
tienda Repuestos Leguia de la ciudad de Tarapoto, hace constar que: Maria Fernanda Garcia
Pinchi con DNI N°74045658 y Jheins Harley Torres Putpafia con DNI N°71252687, estudiantes
de la carrera profesional de Administracion en la Universidad César Vallejo, desarrollarén su
respectiva tesina titulada: “NIVEL DE FIDELIZACION DE LOS CLIENTES DE LA
EMPRESA REPUESTOS LEGUIA, TARAPOTO, 20197, tesina que servira para presentar en el
curso Metodologia de la Investigacion, a cargo del docente Eber Paz Vilchez.

Se expide la presente constancia, a solicitud, para los fines que crea necesario.

Tarapoto, Setiembre 2019

!

Pameli Pinchi Armas

Propietaria de Repuestos Leguia
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ANEXO 5: MATRIZ DE CONSISTENCIA
MATRIZ DE CONSISTENCIA

Titulo: “Nivel de fidelizacién en los clientes de Repuestos Leguia, Tarapoto —

20197

Autores: Garcia Pinchi, Maria Fernanda y Torres Putpafia, Jheins Harley.

PROBLEMA

OBJETIVO

METODOLOGIA

Problema general

;Cual es el nivel de
fidelizacion de los
clientes de la empresa
Repuestos Leguia,

Tarapoto, 20197

Objetivo general

Determinar el nivel de
fidelizacion de los
clientes de la empresa

Repuestos
Tarapoto, 2019.

Leguia,

Hipotesis

Por ser un estudio
descriptivo no presenta
hipoétesis

Variable: Fidelizaciéon de
los clientes

Tipo: Bésica.

Nivel: Descriptiva.

Problema especifico 1
,Cual es el nivel de
fidelizacion cognitiva de
los clientes de Ila
empresa Repuestos
Leguia, Tarapoto, 2019?

Objetivo especifico 1

Determinar el nivel de
fidelizacion cognitiva de
los clientes de la
empresa Repuestos
Leguia, Tarapoto, 2019.

Disefio: No
experimental de corte
transversal.

Poblacion: 400 clientes.
Muestra: Censal

Problema especifico 2
Cual es el nivel de
fidelizacion afectiva de
los clientes de la
empresa Repuestos
Leguia, Tarapoto, 2019?

Objetivo especifico 2

Determinar el nivel de
fidelizacion afectiva de
los clientes de la
empresa Repuestos
Leguia, Tarapoto, 2019.

Método: Descriptivo.
Técnica: Evaluacion.
Instrumento:
Cuestionario sobre
fidelizacion.

Método de andlisis de
datos: Estadistica
descriptiva, usando
tablas de distribucién de
frecuencia y graficos de
barras.

Problema especifico 3

Cual es el nivel de
fidelizacion conativa de
los de la empresa
Repuestos Leguia,

Tarapoto, 2019?

Objetivo especifico 3

Determinar el nivel de
fidelizacion conativa de
los clientes de la
empresa Repuestos
Leguia, Tarapoto, 2019.

Problema especifico 4

,Cual es el nivel de
fidelizacion de acciéon de
los clientes de Ila

Objetivo especifico 4

Determinar el nivel de
fidelizacion de accion de
los clientes de la

44




empresa

Leguia, Tarapoto, 2019?

Repuestos

empresa
Leguia, Tarapoto, 2019.

Repuestos

Dimensione . . Escal | Nivele | Valore
Indicadores ltems
S a S S
Conocimient
e o0 técnico del : Bajo 1
F'de“Zap'on servicio. 1,2,3,4,5,6,7,8. Ordina
Cognitiva | .
Marca Medio 2
) Alto 3
e, Experiencia. : Bajo 1
Fidelizacion .., 01011,12,13.13 | °Ordina Fucdio 2
afectiva Satisfaccion. I
Alto 3
Fidelizacion | ——CMPromiso | 4, 1c 1617 18.19.2 | Ordina | 222 1
) Retencion de Medio 2
conativa 0 I
compra. Alto 3
D ap | 1
Fidelizacion — Ordina .
de accién Superacion | 21, 22,23,24,25,26 | Medio 2
de Alto 3
dificultades.
Variable: Nivel de ordina Bajo 1
fidelizacion de los Del 1 al 26 I Medio 2
clientes. Alto 3
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